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Forord
Studien som gjorts &r ett examensarbete som avslutar var kandidatexamen inom
foretagsekonomi med inriktning mot Transport Management, som vi varit en del av under tre

ars tid.

Vi vill rikta ett stort tack till var handledare Désirée Nilsson som har bidragit med vagledning
och rad som hjalpt oss med utformning av studiens innehall. Vidare tackar vi dven

medverkande deltagare i fokusgrupperna som genom sin tid gjort studien mojlig.
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Abstract

The reason for this study arose due to the interest of understanding how come more and more
people are making online purchases of clothing. Due to this development, e-commerce
companies have had to adapt to what the consumers are demanding regarding their delivery.
E-commerce companies offer their customers various options of delivery services such as
home delivery, post office and self-pick up boxes. The following study therefore presents our
purpose; what factors are of importance to consumers when choosing delivery service(s)

when purchasing clothes through e-commerce.

To execute our study we then brainstormed different ideas of methods on how to conduct our
study and therefore decided to proceed with a focus group. A focus group creates an
interaction between the participants that result in the possibility of a broader perspective. We
decided to have seven participants in our focus group with three in one and four in the other,
with a range of ages 20-30 years old. The reason for this being that all participants would
have a greater possibility to share their opinions and views of the matter. In comparison to

conducting a survey a focus group seemed like the appropriate method for this study.

The result of the study demonstrated that the cost of a shipment is of great meaning to a
customer when purchasing clothes online. Furthermore, the participants in the study also
considered home delivery, as well as receiving a package to the postal office as their preferred
mode of delivery. The reason for this being that convenience and the unwillingness to account

for the shipping cost is a valuable factor for a customer when purchasing clothing online.

Keywords: E-commerce companies, delivery costs, consumer, customer, delivery companies,
post office.



Abstrakt

Bakgrunden till studien uppstod ur intresset av att allt fler konsumenter staller hogre krav pa
deras leveranser vid bestéllning online. Det utvecklas nya innovativa leveransalternativ dar e-
handelsforetag i storre grad erbjuder kunden mojlighet att sjélv valja leveransforetag. E-
handelsforetag tillater dven kunden att valja mellan olika leveransalternativ, exempelvis
hemleverans, postombud och sjalvupphédmtningsplats. Med det som grund skapades syftet for
studien; att undersoka vilka faktorer som spelar roll for en konsument vid val av

leveranstjanst(er) vid kop av klader genom e-handel.

Vidare undersoktes olika lampliga metoder och valet foll pa att anvanda sig av fokusgrupper.
En fokusgrupp skapar en interaktion mellan deltagarna som mojliggor for att ta del av ett
bredare perspektiv och asikter, &n om vi utfort en enkat. Darefter valdes sju respondenter ut i
aldern 20-30 ar, och delades sedan in i tva grupper med tre respektive fyra deltagare. Studien
delades upp i tva fokusgrupper eftersom vi énskade alla deltagare fa komma till tals, och vaga

dela med sig av sina asikter och synpunkter.

Resultatet av studien pavisar att kunden anser att fraktkostnad &r av stor betydelse vid
bestallning av kl&der online. Vidare &r hemleverans och postombud de leveransalternativ som
en kund foredrar. Onskan av bekvamlighet och ovillighet att st for fraktkostnaden ar en

vardeséattande faktor for kunden.

Nyckelord: E-handelsforetag, fraktkostnad, konsument, kund, leveransféretag, postombud.



Ordlista

Baspris: Ett pris som sammanstaller véardet av produktionen och féradlingen av en vara eller

tjanst som producenten erhaller (Statistiska Centralbyran, u.a.).

Contingent-free-shipping (CFS) threshold: Benamns i arbetet som CFS troskel. Nar ett
foretag anvénder sig av en troskel, ett visst belopp som utgoér en troskel dér konsumenten

uppnar gratis frakt om bestallningen 6verstiger detta belopp (Song, Yin & Huang, 2017).

Click & Collect: Nar en kund bestaller en vara online och den redan finns pa lager i
foretagets fysiska butik. Nar kunden bestéller varan online och véljer click & collect, blir
varan reserverad till ordern och kan inte salja slut till nagon annan &n bestallaren. Kunden

hamtar sedan ut bestéllningen i butik (Stormcommerce, u.a.)

Omnichannel: Nar ett e-handelsforetag erbjuder sin kund lika god kundservice i alla delar av
kontaktnatverket som ett e-handelsféretag kan erbjuda. Gentemot kunden ska exempelvis en
butiks representant vara lika informativ som en kundtjanstrepresentant ar pa telefon
(TechTarget, 2018).

Last mile: Ett begrepp pa engelska som anvéands inom logistikhantering. Last mile innebéar

distribution ut till kund som ocksa &r den sista delen i leveranskedjan (Postnord, 2011).

Leveranstjanster: Ett foretag som erbjuder transport av diverse varor ut till kund.

Exempelvis Postnord eller DHL (Vilkas Group, u.a.).

Utlamningsstalle: En plats dar konsumenten har méjlighet att hdmta ut sin online-bestéllda

vara. Det kan vara ett postombud eller en postbox som finns i lokala butiker (Postnord, u.a.).

Sjalvupphatmningsplats: En postbox som i studien bendmns som Instabox. Finns i utvalda
narbutiker och agerar som en “virtuell” personlig adress dit paketen kan levereras. Paketen
levereras till Instabox alla dagar i veckan och ar tillgangliga under narbutikens dppettider

(Instabox, u.d.).



LU INLEDNING ..o e et ne ek a et n et n e e n e e n e e n e n e r e r e ne e r s 1

IR = 7N 2] N o USRS 1
1.2 PROBLEMATISERING ...uoiiitiieieiteeitetesitteesatteeesateeeasteeesasssessaseasastseesassssssssesaassssesnsesesaseeseasssessasesesssenssnsssesssens 2
T2 = 1 = SRRSO 3
L4 FRAGESTALLNING .....cocttteiitteeeete e e etee e s ettt e eetaeeestaeeeabeeesaseeeesabeeeabeeesbseeesabeeeanbesesabeeesasseseastaeesnbeessbeeesassesesnrens 3
R ANV T 27NN 1] V111 SR 3
RO B £ =T0 1S I o [ ] N SRRSO 4

2. IMETOD ettt et h e e be e ebe e beeabe e e be e abeeebe e ehbeabeeaheeabeeabeeebeeaaaeebeeataeebeenrre s 5
2.1 INSAMLING AV DATA ... uteteiitieeeetteeeeteeeetteee s ettt e e ateeesbeeeaateeeaasseseabaeeaasseseasseeessbesessessessseeessbeeesbeeeessreesasbenennes 5
2.2 MOTIV OCH GENOMFORANDE TILL STUDIEN ...uviiitteiieiiteeitieeiteesseeesseeseeesseesssssnsessssssnsessssesssessssesssessssssssesses 5
2.3 UTFORMNING AV FOKUSGRUPPER .....cciittteiitttieiteeeiteeessttseasasesesstaeesssssessssssssssssssnssssssssssesssssesnsssessssssessseseses 7
2.4 ETISKA OVERVAGANDE .....cutiiiiitite ettt e ettt e e ettt e sitee e s eteee e ettt e e sateeeasbaeeasseeeaateeessbaeeaseeeasseeeasbeeesseeeesseeeeasbeeennes 8
2.5 IMIETODKRITIK 1.utiiiiitii e et e ettt e e ettt e ettt e et e e e etee e e eateeeeabeeeaataeeeeabeeeasbeeeasseeaabseeesabaeeaseeeesabeeessbeeeaseeeessreeensbaeennns 8
2.6 ANVANDNING AV ALL INSAMLAD DATA .oooeiittiiiitee e ittt e ettt e eeteeestaeesessesassaeeesbesesassssasssesssssesesssesessssesssssesesnes 9
2.7 TRANSKRIBERING .....uvtiiteiitteeiteestteeiteesteesueessbeesseessseestsessseessseaseesssessteessseasseessssansesssssensesssseesteessseessessnenssenans 9
BuTEORI ettt ettt e bt e e be e e e be e eh b e e be e ahre e ebeeehre e beeahbeebe e et beeabeeahbeeabeeabeeabeeareenaeean 11
B L LLAST IMIILE ...ttt et ettt e e e e ettt e e et e e e eate e e ebee e e ebbe e e aabeeeaabeeeeebbeeeantaeesabeeeessbeeeaateeeannes 11
3.2 LEVERANSTJIANSTER ...eiitiiiiteeeeittee e ettt e steeesetteeeeateeesbeeesabtesaasteseabeeeaasbeseastseessbeeeaabbeseanteeesnbeeesasbeeeaateeesnrens 11
3.2.1 Click & Collect 0ch OmMNIChANNEL .........c.ooviiiiiice bbb 12
3.2.2 Faktorer som paverkar KONSUMENTEN ............ccccoviviviieieieieie e eses e s s s s esssss s s s ssssss s s ss st assssssnssesssssnas 12

R I =T T 1 (O S 11\ TSR 13
3.4 GRATIS FRAKT OCH FASTSTALLANDE AV FRAKTKOSTNAD MED CFS TROSKEL .....ccccvvieiiieeeitieeeevee e 13
3.5 LEVERANSMISSLYCKANDE ......vviitieiteeiteeitesseteesttesstesssessssesssessbesssessasesssssssbessnesesbessssssnsesssssessessssesssessnsesses 15
3.6 FAKTORER SOM KAN BIDRA TILL FRAMTIDA UTVECKLING INOM LEVERANSTJANSTER ...ccccvvvveivieinrenne 15
LU EMPIRI ..ottt ettt e b e et e e s ae e et e e s b e e beesbee e beeaaee e beeahaeebe e et beebeenhbeeebeeeareenteeareenaeean 17
QUL LAST IMILE ...ttt ettt ettt e ettt e e et e e e e he e e e ebb e e e eate e e eabeeeeabbeeeesbeeeasbeee e abbeeaaateeesabeeeeasbeeeanseeesnnes 17
A W Y= Y NN LS I 7 NS I = = T 18
4.2.1 Click & Collect och OmMNIChANNEL .........ooiiiiiecec e et re e 18
4.2.2 Faktorer Som PAVErkar KONSUMENTEN .........ccevevevivevereeesieeseseseseseessesesesesssssssesesesesssssssesssssssssesesssssssees 19

B = T I O 1 111N PP 20
4.4 GRATIS FRAKT OCH FASTSTALLANDE AV FRAKTKOSTNADEN MED CFS TROSKEL ......ccocveeiiiieeecrieennee. 22
4.5 LEVERANSMISSLYCKANDE ......ciiittttteeeieittteeeeesittreseessaitaeeeeesaaaressessaissasesessastseseessassssseesssasssessesssssrenseessnses 23
4.6 FRAMTIDA UTVECKLING INOM LEVERANSTJIANSTER ...ccvviiiieiteeiiieesteesireesieesneesteesneessesssaeessessnnesssessnsessens 25

B AN ALY S e e e e e be e beebe et be e abeeaabe e beeateebeeabe e beeaabeeabeeaabeenreeaareeres 27
DL L AST IMILE ... ettt iteee ettt ettt e e ettt e ettt e et e e e e bt e e e eate e e e beeeeabbeeeesteeesabeeaabbeeeasbeeeasbeeeeabbeeaanteeesnbeeaessbeeeanteeeennes 27
B.2 LEVERANSTJIANSTER ...eieitiieiittee ettt e eteeesteeesetteeeeteeesbeeesabtesaasteseabaeeaasbeseastssearbeeesabbeeeantseesnseeesasbeeessteeesnsens 27
5.2.1 Click & Collect och OMNICHANNEL ..........ooueiiiiicee et 28
5.2.2 Faktorer som paverkar KONSUMENTEN ...........c.cvoviviveeieerieieieieee s ee e s es s s st es s s s esesssss s esesasssssssssessssseens 29

.3 FRAKTIKOSTNAD . ...cecittii ettt e eitteeeetteeeeteeeseteeeeatteeeaateeesbeeeaasteeeassseeassaeaaabbeseassseesssseeessbeeeansseesnseeessbeeeanseessnnens 30
5.4 GRATIS FRAKT OCH FASTSTALLANDE AV FRAKTKOSTNAD MED CFS TROSKEL .....ccccvvieiiieeeciieeeevee e 32
5.5 LEVERANSMISSLYCKANDE ......vviiutieitieiteeitessiteesstesstesssessstesssesssesssessasesssssssbesssesesbesssssssesssssessessssesssessnsesses 34
5.6 FRAMTIDA UTVECKLING INOM LEVERANSTJIANSTER ....cvviiiieieiitieeiteesiteesteesneesteesneesseessaeesseesnsesssnssnnessens 36

LTS L I I AN I T USSP 38
KALLFORTECKNING. ...ttt s e s s s s s s s s sese s s s s s s s esesenesenesesesenenenenesenenennenens 39

BILAGA LR R R R R R R R R R R R Rttt h e n e r e 45



1. Inledning

Utifran studien som gjorts kan det faststallas att allt fler konsumenter stéller hdgre krav pa
leveranstiden och fraktkostnaden vid bestallning av kléader online. Avsnittet nedan kommer
darfor att belysa bakgrunden till studiens syfte samt det problem som forskningen brottas med
inom det valda @mnet; vilka faktorer som spelar roll for en konsument vid val av

leveranstjanst(er) vid kop av klader genom e-handel.

1.1 Bakgrund

Statistiska Centralbyran (2017) redovisar att foretag i Sverige ar 2016, etablerade inom
detaljhandel omfattar 21 procent av deras omséttning fran e-handel. Lund (2019, 13
september) skriver i en artikel att det har forekommit en markant 6kning som tyder pa att
konsumenter handlar mer genom e-handel. | takt med det staller konsumenter hogre krav pa
bland annat leveranstid- och kostnad. Vidare framkommer det att den storsta anvandningen av

e-handel i Sverige &r inkop av klader, skor, accessoarer samt kropps- och hélsoprodukter.

Ledande modeforetag som Nakd (u.a.) och Nelly (u.a.) séljer klader online pa den svenska e-
handelsmarknaden och erbjuder ofta olika leveransalternativ nér det kommer till fraktkostnad,
leveranstid och hur paketen ska levereras. Gallande fraktkostnad, erbjuder de gratis frakt till
sina kunder nar ordern uppnar ett visst belopp. Angaende leveranstid erbjuds bade
expressleverans dar kunden kan betala extra for att fa dess paket levererat till dagen efter, och
standardleverans dar leveransen varierar mellan tre till sju dagar. Betréffande hur paketet ska
levereras, kan kunden vélja mellan olika tider att fa paketet levererat hem till dorren, till

postombud, eller sjalvupphamtningsplats som ofta finns pa storre livsmedelsaffarer.

Reutersward (2016, 11 mars) skriver i Internetworld att e-handelsforetag bor se dver vilka
flera leveranssatt som kan utvecklas for kunden. Vidare forklaras det att konsumenter 6nskar
idag allt mer transparens och precision nar de gor sina bestallningar, eftersom det paverkar
deras rutiner. Om en konsument valjer mellan tva olika hemsidor som séljer samma vara men
till olika pris och leveranstid valjer konsumenten i de flesta fall den dyrare varan med en
snabbare leveranstid. Reutersward beskriver att 75 procent av de svenska konsumenterna har

mojligheten att vélja hur deras bestéallningar ska levereras.



1.2 Problematisering

Florio, Feillet och Hartl (2018) samt Morganti, Seidel, Blanquart, Dablanc och Lenz (2014)
hévdar att leveranser av paket som uteblir eller inte levereras i tid genom kop via e-handel &r
ett aterkommande problem. Resultatet av det blir att kundnojdheten okar i takt med
utvecklingen av fler leveranstjanster. Vidare &r hoga fraktkostnader ett vanligt forekommande
problem for konsumenten. For att eventuellt lyckas 16sa problemen ovan behdver e-
handelsforetag se dver vart de kan placera sina utlamningsplatser for att skapa varde for

kunden.

Om blicken istéllet vands mot konsumenten forsoker manga e-handelsforetag enligt, Kim
(2020) att anpassa sig till vad det ar konsumenten efterfragar med fokus pa leverans. Ett
exempel som Kim tar upp, om en konsument vill géra ett kop eller ej star valet i de flesta fall
mellan leveranstiden och fraktkostnaden. De 6nskar sa snabb leverans som majligt, till sa Iag
fraktkostnad som mojligt. Enligt Shao (2017) ar kostnaden for frakt vid kop genom e-handel
den aspekt som paverkar konsumenten mest, han menar att ju hogre fraktkostnad desto stérre
sannolikhet att konsumenten avstar fran kopet. Kawamoto (2008) menar att kunden da vander
sig till ett annat e-handelsforetag, dar samma vara finns men till gratis- eller lagre
fraktkostnad.

Enligt Goodman (2005, 1 december) bestar 28 procent av e-handelsforetagens kostnad, att
leverera ut fran distributionscentralen till slutkund. Problemet orsakas av att kunder forvantar
sig en hogre standard pa leveranser av varorna, an vad e-handelsforetagen kan uppna med
fokus pa leveranstid (Bergmann et al., 2020). | takt med att kunder staller hogre krav pa e-
handelsforetagen, som maste mota kundens forvantningar, blir e-handelsforetagen tvungna att
hitta innovativa I6sningar som exempelvis sjalvupphamtningsplatser. Dock é&r tidigare

forskning kring alternativet knapp (Vakulenko, Hellstrém & Hjort, 2018).

Rai, Verlinde och Macharis (2019) havdar att ett leveransmisslyckande for e-handelsforetag
ar att majoriteten av alla kunder som handlar varor online, 6nskar att fa leveransen hem till
dorren. Daremot ar kunderna medvetna om att det finns en storre risk att deras varor levereras
nar de inte & hemma, vilket i sin tur skapar onddiga kostnader for leveransforetagen. Vilket

skapar besvér for kunden att behéva anpassa sin vardag efter leveranstiden.



Aterkommande problem fér e-handelsféretag ar leveranstiden, fraktkostnaden och hur
paketen ska levereras, da konsumenten styr hur e-handelsforetagen utformar sina
leveranstjanster. Ett problem for e-handelsforetag ar att tillfredsstalla kunden samtidigt som

de ska forhalla sig inom en rimlig kostnad (Rai et al., 2019).

Hur ett e-handelsforetag levererar sina leveranstjanster mot kunden resulterar i att
konsumenter utvecklar en preferens, med andra ord faktorer, hur de onskar att fa sina paket
levererade. Av den anledningen blir problemdiskussionen i studien, hur leveranstjansterna

uppfyller kundernas krav pa leveranser

1.3 Syfte
Syftet med studien &r att undersoka vilka faktorer som &r viktiga for en konsument vid val av

leveranstjanst(er) vid kop av klader genom e-handel.

1.4 Fragestéallning
e Vilka ar de huvudsakliga faktorerna vid val av leveranssatt inom e-handel?
e Vilka typer av leveranssitt foredrar en konsument framfor en annan, och vad ar det

som paverkar det beslutet?

1.5 Avgransning

Studiens andamal r att undersoka vilka leveranssatt konsumenter foredrar vid bestéllning av
klader genom e-handel, och varfor de foredrar ett leveranssatt fore ett annat. Arbetet ar
avgransat till enbart studera konsumentens installning till kop av klader, da det forekommer e-
handelsforetag som saljer alla mojliga artiklar och forfattarna har ett personligt intresse for
specifikt klader. Det &r for brett att studera forséljning av alla artiklar som e-handelsforetag
séljer och darfor valdes enbart kl&der ut. Studien ar avgransad till enbart utleverans av paket
eftersom processen for returleveranser inte & densamma. En returprocess sker ofta

systematiskt dar konsumenten inte kan paverka valet av leveransalternativ.



1.6 Disposition

Uppsatsen bestar av sex avsnitt. Forsta avsnittet innehaller bakgrund till studiens syfte som
problematiska forskningsfragor. Vidare innehaller det andra avsnittet en metod dar studiens
tillvagagangssatt redovisas. | avsnitt tre redovisas det utvalda teoretiska ramverket i form av
tidigare forskning. | avsnitt fyra framfors det insamlade empiriska materialet fran diskussioner
fran tva fokusgrupper. Det empiriska materialet anvands sedan for att tillsammans med den
insamlad tidigare forskning, skapa en analys under avsnitt fem. Vidare i det sjatte avsnittet
som benamns slutsats, sker en avslutande kort sammanfattning av studiens syfte av det som

analyserats i tidigare avsnitt.



2. Metod

Avsnittet nedan belyser tillvagagangssattet for studien. Inledningsvis diskuteras hur datan har
samlats in men aven bakgrunden till utférandet av studien. Vidare motiveras pa ett tydligt satt
etik och varfor metoden anses lamplig. Slutligen diskuteras hur datan har sammanstallts och

huruvida det kommer att hjalpa oss att fa fram resultatet for studiens andamal.

2.1 Insamling av data

| studien samlades data in fran tva olika fokusgrupper med tre respektive fyra respondenter. |
enlighet med Bryman och Bell (2013) styrde problemformuleringen den insamlade teorin och
anvandes for att skapa en analys. Vidare samlades tidigare vetenskap in i form av sékning ur
Libsearch databas med hjélp av sékorden efter att syftet for studien faststéllts; undersoka
vilka faktorer som &r viktiga for en konsument vid val av leveranstjanst(er) vid kép av klader
genom e-handel. Genom sokning, bred inlasning och utsallning valdes tidigare forskning fran
sokorden; Delivery status, e-commerce, online shopping, retail, delivery policy, consumer
behaviour, online shopper, free delivery, online retailing, free shipping, problems, issues.
Eftersom de ansags vara relevant for studiens syfte och skapade en god grund i den teoretiska

referensramen. Sedan tolkades och analyserades den insamlade empirin fran fokusgrupperna.

2.2 Motiv och genomférande till studien

Enligt Dahlin-Ivanoff och Holmgren (2017) anses en fokusgrupp vara diskussioner i grupp,
med en ledare dar det diskuteras ett fokuserat @amne. Diskussionerna i fokusgrupperna berérde
de huvudsakliga faktorerna som kunder onskar kring deras leverans vid bestéllning av klader
genom e-handel. Nér deltagarna i grupperna interagerade med varandra skapades en
larandeprocess. Malet var att kollektivt bidra med ett skapande av asikter, och inte den

enskilde individens &sikt.

Dahlin-lvanoff och Holmgren (2017) beskriver att en diskussion grundar sig pa fem
grundldggande komponenter vilka &r: samspel, gemenskap, erfarenhet, miljo, makt och
medvetenhet. Det skapades tva fokusgrupper i enlighet med Dahlin-Ivanoff och Holmgren
(2017), dar deltagarna redan var bekanta med varandra. FOorvantan var att skapa en
stimulerande miljo med gott samspel och en aktiv diskussion dar deltagarna vagade utmana
och ifragasatta varandra. Bryman och Bell (2013) menar daremot att nar deltagarna kanner

varandra kan de paverka varandra genom sina gemensamma intressen. De menar att det dven



finns ett tillvagagangssétt dar deltagarna inte &r bekanta med varandra. Valet for
genomforandet av studien foll pa Dahlin-lvanoff och Holmgren (2017) tillvagagangssétt nar
deltagarna ar bekanta med varandra. | fokusgrupp ett var deltagarna alla tre bekanta och har
traffat varandra i olika sociala situationer sedan tidigare. | fokusgrupp tva var tre av
deltagarna syskon och den tredje bekant till de alla tre. Av den anledning utformades
fokusgrupperna separat i tva olika sa att alla deltagarna skulle vaga férklara hur de tankte,

varfor de tankte pa ett specifikt satt, och i sin tur uppstod en djupare diskussion.

Deltagare valdes ut eftersom de hade ett intresse fér mode och anvande regelbundet e-handel
vid bestéllning av kléader. | enlighet med Dahlin-lvanoff och Holmgren (2017) teori, att
deltagarna ska ha ett gemensamt intresse vilket bidrar till olika asikter. | vardera fokusgrupp
fanns bade kvinnor och man. Som gruppledare blev det inte enbart en intervju utan det
skapades en interaktion mellan deltagarna. Diskussionerna i fokusgrupperna genomférdes en
eftermiddag med tre dagar mellan vardera fokusgruppsdiskussion. Diskussionerna holls
hemma hos en av moderatorerna i vardagsrummet, dér ett flertal av deltagarna tidigare besokt
och ké&nde sig bekvéma. Studien berdrde vilket leveranssatt en konsument foredrar framfor ett
annat och saledes fragades deltagarna hur ofta de handlar klader online och hur gamla de ér.

Fordelningen av fokusgrupperna sag ut enligt nedan.

Fokusgrupp 1
Fanny 23 ar: Handlade i snitt 2 ganger i manaden
Klara 25 ar: Handlade i snitt 1 gang i manaden

Erik 25 ar: Handlade i snitt 1 gang i manaden

Fokusgrupp 2
Simon 28 ar: Handlade i snitt 1 gang per ar
Kevin 20 ar: Handlade i snitt 4 ganger per ar
Nadia 28 ar: Handlade i snitt 1 gang i manaden

Jasmin 29 ar: Handlade i snitt 4 ganger i manaden

Som gruppledare styrde de dven samtalen, trots det var deltagarna som yttrade sina asikter.
Det skapades en tillatande miljo dar det bjods pa dryck och fika i férhoppning att deltagarna
skulle kanna sig bekvama och uttrycka sina asikter. Det var i enlighet med det Dahlin-lvanoff

och Holmgren (2017) som beskriver att deltagarna ska vaga uttrycka sig i varandras asikter



for att skapa diskussioner kring olika erfarenheter. Deltagarna informerades att de var utvalda
pa grund av deras intresse for studiens syfte ,vilket gav dem mer rum till att vaga uttrycka sina
erfarenheter och tankar. Deltagarna lyssnade pa varandra och deltog i varandras asikter vilket
ar nagot som Dahlin-lvanoff och Holmgren (2017) understryker kan leda till att deltagarna
aven byter asikt, dar en moderator lyssnar och lér sig av deltagarnas asikter. Fragorna som

stalldes till deltagarna gar att ta del av i bilaga 1 under bilagor.

2.3 Utformning av fokusgrupper
Enligt Bryman och Bell (2013) samt Dahlin-Ivanoff och Holmgren (2017) bér genomforandet
och utformningen av diskussionerna i fokusgrupperna innehalla och formuleras enligt
foljande:

1. Introduktion av grupperna
Gruppledare introducerades for respondenterna och tackade for deras delaktighet och bad de
presentera sig for varandra kortfattat. Darefter beskrevs syftet, studiens andamal, samtalens
tidsram, forvantningar och anledningen till att samtalet spelades in (Bryman & Bell, 2013;
Dahlin-lvanoff & Holmgren, 2017). I linje med vad Dahlin-lvanoff och Holmgren (2017)
havdar uppmanades deltagarna att vaga uttrycka sina kanslor, att det inte fanns nagot ratt eller

fel svar, och att alla asikter och uppfattningar valkomnades.

2. Malet med diskussionerna
Bryman och Bell (2013) forklarar att studiens syfte ska tas upp for att ta reda pa vad
deltagarna har for installning till studiens syfte: vilka faktorer som ar viktiga for en konsument

vid val av leveranstjanst(er) vid kop av klader genom e-handel.

3. Regler for respondenterna
Respondenternas diskussion spelades in och enligt Bryman och Bell (2013) &r det av stor
betydelse att respondenterna pratar en i taget, sa att inget blir otydligt i efterhand nar
forfattarna lyssnar pa inspelningen. Deltagarna blev informerade om att de skulle bendgmnas
med férnamn vid sammanstallning av resultat, och att deras svar endast anvéandes for studiens
syfte. Onskan var att uppna en réattvis bild av attityder och forhallande till syftet, dar

deltagarna skulle bidra med en sa bred diskussion som mojligt.



4. Diskussionsteman
Fokusgrupps diskussionerna strukturerades kring temat for syfte; att undersoka vilka faktorer
som ar viktiga for en konsument vid val av leveranstjanst(er) vid kdp av klader genom e-
handel, i linje med Bryman och Bell (2013) teori, dar gruppledaren och respondenterna ska
turas om med att tala. Anteckningar 6ver respondenternas svar noterades, och darefter

stalldes eventuella foljdfragor, pa sa satt kom alla till tals.

5. Sammanfattning och avslut
Efter avslutad diskussion tackade gruppledaren respondenterna for deltagandet och forklarade
hur resultatet som framstélldes skulle anvandas. Vardera fokusgruppsdiskussion tog ungeféar
en timme (Bryman & Bell, 2013).

2.4 Etiska 6vervagande

Dahlin-lvanoff och Holmgren (2017) menar att da deltagarna ar bekanta med gruppledaren
kan det ifragasattas om deltagandet skedde pa grund av lojalitet. Inbjudan skedde muntligt
och bekréaftelse med tid och rum skickades skriftligt. | bada inbjudningar blev deltagarna
informerade om att deltagandet var frivilligt och att diskussionen skulle spelas in. Deltagarna
blev informerade att det fanns mdjlighet att avbryta deltagandet utan motivation. Dahlin-
Ivanoff och Holmgren (2017) menar vidare, att gruppledare kan efterfraga en skriftlig
bekréftelse dar deltagarna har fatt samtycka till fokusgruppernas diskussion. Deltagarna i
fokusgrupperna informerades om att diskussionerna spelades in enbart for studiens andamal.
Gruppledarna informerade deltagarna att om det skulle uppsta en konflikt eller situation dar
en eller flera deltagare 6nskade avbryta, var det mojligt och att det inspelade materialet skulle

tas bort.

2.5 Metodkritik

Bryman och Bell (2013) forklarar att utférandet av en diskussion i fokusgrupp kan innebéra
viss kritik mot resultatet, det kan uppsta en brist pa generaliserbarhet eftersom att
fokusgruppen gors tillsammans med ett fatal manniskor. Deltagarna i fokusgrupperna var
sedan tidigare bekanta med varandra. Urvalet av respondenter resulterade i ett osystematiskt
tillvagagangssatt, eftersom deltagarna som berdrdes av syftet i studien enbart blev en spegling
av studiens syfte. Vidare i enlighet med Bryman och Bell (2013) diskuterades studien

reliabilitet samt validitet, for att komma fram till studiens tillforlitlighet. Genom att de utvalda



fokusgruppsdeltagarna har olika kdpvanor och handlar markant olika mycket klader genom e-
handel, sa breddar vi den insamlade empirin. Reliabiliteten starks genom bidraget av en
breddning av olika asikter och tankar an om deltagarna hade haft snarlika kopvanor.
Reliabiliteten starks daven genom att metoden utforligt presenterar studiens tillvagagangsatt.
Validitet i studien forhaller sig till huruvida den insamlade data ar praktisk anvandbar.
Eftersom studiens empiri ar insamlad fran tva fokusgrupper skulle det vara svart att uppna
samma matning, om studien skulle géras om. Om studien skulle genomféras igen och om det
skulle stallas samma fragor i en fokusgrupp, sa anser vi att diskussionerna skulle ta samma
riktning da det var tydligt hur starkt deltagarna kande lika kring manga asikter. Vilket starker

studiens validitet.

2.6 Anvandning av all insamlad data

Malet med studien var att genom utforandet av fokusgruppsdiskussioner, bygga forstaelse
kring studiens syfte. Det stdimmer 6verens med vad Bryman och Bell (2013) samt Dahlin-
Ivanoff och Holmgren (2017) héavdar, att fokusgrupper ar lampliga for att skapa en forstaelse
kring &mnet,, tillsammans med deltagarnas diskussion av studiens syfte; undersoka vilka
faktorer som ar viktiga for en konsument vid val av leveranstjanst(er) vid kép av klader
genom e-handel. Studien genomfordes med hjalp av svar fran fokusgrupper och den
insamlade empirin blev till stor del styrd av deltagarnas diskussion. Med andra ord blev
deltagarna sa kallade “experter” pa dmnet. Diskussionerna som kom pa tal resulterade 1 att
gruppledaren fick mojlighet, till en djupare beskrivning av det som deltagarna tyckte och
tankte. Diskussionerna anvandes vidare till analys av studiens syfte i hopp om att komma

fram till en slutsats.

2.7 Transkribering

Det inspelade materialet transkriberades i linje med Dahlin-Ivanoff och Holmgren (2017)
héavdar, dar diskussionerna fran inspelningen ordagrant skrevs ut. Transkriberingen
genomfordes sjalv av forfattarna, ordagrant och finns sparat for att starka studiens validitet.
Genom att skiva ut varje fraga som stalldes och sedan under respektive fraga skriva ut det
deltagare berattade och diskuterade. Under varje fraga skrevs aven namnet pa den persons
som sagt vad sa att det blev tydligt att alla asikter och som framkom fanns med. Genom att
transkriberingen av materialet gjordes av studiens forfattare skapades en trovérdighet i

enlighet med Bryman & Bell (2013). Inspelningen tolkades sedan en andra gang och det



soktes efter monster, tonfall, uppfattningar och kroppssprak vilket Dahlin-Ivanoff och
Holmgren (2017) beskriver hjélper forfattarna att tolka perspektiv och sammanhang. Vidare
bréts transkriberingen ner och delades in i olika kategorier utifran studiens syfte och teorins
uppdelning.
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3. Teorl

Avsnittet nedan presenterar den teoretiska referensramen for studiens syfte och den
insamlade tidigare forskningen anvands for att skapa en grund fér analysen. Vidare
presenteras den insamlade forskningen utifran de olika faktorer som konsumenter vid
inlasning anser spela stor roll vid kop av klader online; last mile, leveranstjanster,
fraktkostnader, leveransmisslyckande. Samma rubriker anvéands &ven i kapitel fyra och fem.

Vidare presenteras en kort slutsats i avsnittets sista stycke.

3.1 Last Mile

Enligt Narula och Desore (2016) ar konsumenter inte villiga att kompromissa varken kvalitet,
kostnad eller bekvamlighet om det skulle gynna miljon, och darfor ar det viktigt att forsta hur
en konsument gor sina beslut vid kép genom e-handel. Mangiaracina, Marchet, Perotti och
Tumino (2015) forklarar att i de flesta fall vid internetkép férekommer tva alternativ for last
mile, hemleverans och/eller postombud. Ur ett miljoperspektiv anses hemleverans vara det
minst gynnsamma. Enligt Rai et al. (2019) ar det fa konsumenter som tar hansyn till miljén

vid e-handelskop, och ansvaret ligger pa e-handelsforetag for att uppna en effektiv last mile.

Last mile ar en av dem faktorer som vérderas hogst for kunden nér de avgor om de vill
bestalla ndgot pa internet. En viktig faktor for kunden och dess villighet att genomfora ett
aterkop beror pa hur lang leveranstiden dr (Nguyen, Leeuw, Dullaert & Foubert, 2019).
Forfattarna undersoker darfor foljande fragor i deras studie med ett fokus pa konsumenten
kopbeteende; Vilket varde har leveransalternativ for en kund vid bestélining? och varierar

dess vérde beroende pa vilken produkt man bestaller?

3.2 Leveranstjanster

Precisionen for 6nskad leverans har en mycket stor betydelse for en kunds tillfredsstéllande,
fortsatt relation till tjansten samt foretagets tillvaxt (Tokar, Williams & Fugate, 2020).

Enligt Yuen, Wang, Ng och Wong (2018) &r postombud en atgérd skapad for kunden, dar mer
an 50 procent av konsumenter som handlar online féredrar postombud framfor hemleverans.
Kokkinou och Cranag (2015) forklarar anledningen till att konsumenter hellre véljer
postombud, beror pa leveranstiden for att motta sin hemleverans tar langre tid an till

postombud.
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3.2.1 Click & Collect och Omnichannel

Elms, Kervenoael och Hallsworth (2016) beskriver att hemleverans och Click & Collect har
inneburit en allt mer utmanande Omnichannel mellan e-handelsféretagens kunder och
aterforsaljare. Med hjalp av Omnichannel kan aterforsaljare utfora en effektiv last mile,
genom att erbjuda en valstrukturerad kundservice till deras kunder (Hubner, Kuhn &
Wollenburg, 2016).

Hood, Urquhart, Newing och Heppenstall (2020) havdar att det efterfragas fler leveranssatt
fran konsumenter sasom Click & Collect och hemleverans av varor. Det innebar nya
utmaningar for aterforsaljare som forsoker anpassa sig efter konsumentbeteende, och dess
efterfragan. Forfattarna menar att kvinnor och man foredrar att fa deras varor levererade med

hemleverans.

3.2.2 Faktorer som paverkar konsumenten

| takt med digitalisering, 6kar aven e-handeln, eftersom féretag har mojlighet att erbjuda
konsumenten en enklare atkomst till sina varor. Konsumenten har till skillnad fran kop i en
fysisk affar mojlighet att jamfora priser, leveransmojligheter samt fraktkostnad med olika e-
handelsféretag (Murakami, Moriguchi, Junior & Andrade, 2016).

E-handelsforetagens framgang beror pa hur vél ett foretag levererar kundens, och hur vél
kunden &r i fokus (Murakami et al., 2016). Vidare ar konsumenternas forvantan av tjansten
en viktig faktor till hur ett e-handelsforetag utfor sina tjanster, fran bestallning till nar det
levereras till kunden. Endast om utférandet av tjansten uppfyller kundens férvéantningar eller

Overtraffas anses kunden vara tillfredsstalld.

Murakami et al. (2016) beréttar vidare att en konsument véljer i de flesta fall ett specifik
leveransforetag vid kop av varor online. Anledningen &r, om en konsument dr tillfredsstéalld
med en leverans, véljer konsumenten ofta samma specifika leverantor for kommande
bestallningar. Pa sa satt ar det av storre sannolikhet att kunden blir tillfredsstalld, och i sin tur
far leverantdren ett gott rykte bland andra konsumenter. En konsument som vaéljer att anvanda
sig av ett och samma leveransforetag bygger pa tillit. Murakami et al. (2016) menar att tillit ar
av stor betydelse, eftersom det leder till att relationen mellan konsumenten och leverantéren

stérks och déarmed minskar risk for forsening.
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3.3 Fraktkostnad

Shao (2017) beskriver att fraktkostnaden ar det som paverkar konsumenten mest vid val av
leverantor, och en fraktkostnad kan fa kunden avsta fran kopet. Kawamoto (2008) utforde en
undersokning dar 72 procent av de tillfragade svarade, om ett e-handelsforetag tar ut en
fraktkostnad skulle de véanda sig till ett annat e-handelsforetag, som erbjod fri frakt fér samma

vara.

UPS som star for United Parcel Service (2014), redovisar statistik dar 58 procent av deras
kunder l&mnar sina kundkorgar innan utcheckning, nér en fraktkostnad tillkommer. En annan
oberoende undersokning av Forrester Consulting (2011) redovisar att kostnaden for leverans
ar den stark faktor till att kunder lamnar sina kundkorgar. | en tredje oberoende undersékning
av eDigitalReasearch (2013) redovisar att 53 procent av alla deras kunder évergav sina
kundkorgar nar fraktkostnaden var hogre, an de var villiga att betala. Av de 53 procent
framkom att, 65 procent av individerna undersokte andra alternativ pa natet for att hitta
samma vara, till ett lagre pris. Vidare avgor kunden som handlar online, om priset pa varan i

relation till priset for fraktkostnad ar av varde for dem.

Tokar et al. (2020) beskriver att fraktkostnad &r i liknelse av ett kapitalvéarde. Det hor ihop
med hur kunden upplever e-handelsforetaget som helhet. Om kunden har ett gott
helhetsintryck av e-handelsforetaget, har de Gverseende for fraktkostnaden, vilket i sin tur
paverkar den totala uppfattningen av tjansten. Det finns ett samband mellan kundens val av
leveranstjanst, och leveransforetagets upplevda rykte. Aven om e-handelsforetaget redan valt
att enbart samarbeta med en av de béttre upplevda leveransforetagen, upplever kunden den

totala tjansten béattre om de sjalva hade mojlighet att vélja leveransforetag.

3.4 Gratis frakt och faststéallande av fraktkostnad med CFS troskel

Song, Yin och Huang (2017) beréttar att e-handelsforetag som arbetar med sma marginaler
inte &r villiga att infora gratis frakt om summan av bestallningen ligger under ett visst belopp,
ndr bestallningen dverstiger detta belopp nas en CFS-troskel. Genom att kvantiteten eller
vardet av bestéllningen nar denna tréskel balanserar e-handelsforetaget upp for dess
fraktkostnader. Det starker aven mojligheten att na ut till fler konsumenter och locka till sig
nya. De nar ut till flera konsumenter eftersom vardet av bestallningen nar CFS-troskeln.

Walker Sands (2015) beskriver i en undersdkning att 83 procent av konsumenterna véljer att
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handla online pa grund av mojligheten till gratis frakt. Song et al. (2017) beskriver att e-
handelsforetag ofta véljer att satta deras CFS troskel hogre an summan kunden &r villig att
handla for. Det leder till att e-handelsforetaget inte nar ett tillvaxtresultat som hade kunnat

vara mojligt.

Yao och Zhang (2012) gjorde en observation dar e-handelsforetag kade sina baspriser nér de

erbjod gratis frakt till sina kunder. Alltsa anvandes den sa kallade fri frakt policyn av e-

handelsforetag som en marknadsféringsbluff for kunden. Konsumenter pa natet soker sig till

dem e-handelsforetag som har det lagsta baspriset. Det beror pa att ett e-handelsforetag med

ett hogre baspris, som erbjuder gratis frakt inte & ekonomiskt hallbara eftersom de inte lockar

nya kunder.

E-handelsforetag erbjuder i storre utstrdckning gratis frakt nér kundens order overstiger ett
visst belopp. Huang et al. (2019) undersoker darfor vilka faktorer som spelar roll och hur
villiga konsumenter ar att uppna CFS med fokus pa tréskelns niva, fraktkostnad samt
leveranstid. Forfattarna beskriver att foretag kan anvanda sig av CFS for att locka
konsumenter att 1agga fler eller dyrare varor i sina kundkorgar. Det kan dven bidra till att

konsumenterna inte slutfor kdp, utan 6verger kundkorgen.

Huang et al. (2019) menar att konsumenten handlar efter tre scenarion om e-handelsforetag
anvander sig utav CFS;

1. Struntar i kdpet

2. Kaoper fler artiklar for att uppna CFS och gratis fraktkostnad

3. Koper enbart den tanka varan och betalar for sin frakt.

Kauffman och Lee (2004) samt Morwitz, Greenleaf och Johnson (1998) forklarar att e-
handelsforetag vill skapa en effektiv marknadsstrategi for konsumenter, och pa sa satt
strategiskt fordela priset pa en vara over till frakten istéllet. Det beror pa att kunder &r

priskansliga géallande fraktkostnaden samt leveranstid.
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Chakravarti, Krishnan, Paul och Srivastava (2002) och Bakos (1997) forklarar att e-
handelsforetag anvéander sig av en strategisk prissattning, vid produkt- och frakttjanster, for att
konkurrera med andra e-handelsféretag, och minska sina transaktionskostnader. Yao och
Zhang (2012) har faststéllt att e-handelsforetag som har forsenade leveranser, har en tendens
att utge en hogre fraktkostnad men lagre baspris. En annan marknadsféringsstrategi som e-
handelsforetag gor gentemot sina kunder &r att erbjuda gratis frakt, men att baspriset &r hogre

an vanligt, for att locka till sig kunder.

3.5 Leveransmisslyckande

Verlinde, Macharis och Witlox (2012) beskriver att misslyckade leveranser beror pa att
kunden har for stora valmdojligheter kring hur deras paket ska levereras. Valmdéjligheten som
kunden har, minskar chanserna till att leveransforetagen utfor en lyckad leverans. Det beror
pa att det uppstar komplikationer av att organisera en effektiv rutt for transporten, och

aterforsaljaren maste anvanda sig av allt fler fordon.

Rai et al. (2019) beskriver att en effektivisering av paketleverans vore att konsumenten har
majlighet till att motta sitt paket genom sjalvupphamtningsplats eller postombud. Onskan av
en effektiv sjalvupphamtningsplats eller postombud &r enligt kunden, nér paketet levereras i
tid. Van Duin, De Goffau, Wiegmans, Tavasszy och Saes (2016) utforde en studie i
Nederlanderna dar de konstaterade att 75 procent av hemleveranser kom fram utan
komplikationer. Forfattarna konstaterade att 25 procent av leveranserna misslyckades vid
olika tillfallen, vilket berodde pa att kunden inte varit hemma och kunnat ta emot paketet.

Darefter gick paketet vidare till ett lokalt utlamningsstélle eller mottagarens granne.

3.6 Faktorer som kan bidra till framtida utveckling inom leveranstjanster

Det finns fyra olika faktorer att undersoka for att eventuellt kunna férbéattra leveranstjénster
med fokus pa last mile. Mer specifik, gallande leveranser till kunder som handlar genom e-
handelsforetag. Utdver presenterade faktorer nedan gar det dven att undersoka ovanstaende
faktorer som kan paverka, och eventuellt utveckla leveranstjanster; misslyckande av

leveranser, erbjudande av gratis frakt och olika leveranser.

1. Leveransalternativ - Syftar till den information en konsument vill tillhandahalla innan
man bestdmmer sig for att bestélla en vara online. Det kan exempelvis vara utbudet av

leveranstjanster och leveransdatum. En konsument ar mer villig att bestalla fran ett
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specifikt e-handelsforetag, om de far bestimma leveransforetag och leveransalternativ,
och de bygger ett fortroende. Konsumenten upplever i sin tur, e-handelsforetagens
tjanst som tillfredsstallande (Esper, Jensen, Turnipseed & Burton, 2003).

2. Fraktkostnad - Syftar till den avgift som e-handelsforetaget adderar for att fa tillbaka
kostnaden for deras logistikkostnader. E-handelsféretag kan anvanda sig av gratis
frakt for att locka kunden till ett kdpbeslut. Fraktkostnaden kan &ven bidra till hur stor
bestallning en konsument lagger. | manga fall finns det en troskel som paverkar om
frakten blir gratis, vilket utvérderas av kunden. En troskel leder ofta till att kunden
valjer att handla varor for ett mindre vérde per vara, men ordern 6kar i kostnad (Lantz
& Hjort, 2013).

3. Leveranstid - Syftar till hur lang tid det tar for konsumenten att fa hem sina varor. En
konsument &r kanslig for leveranstiden och har kan e-handelsforetag lagga fokus for
att tillfredsstalla kunden (Nguyen et al., 2019).

4. Ordersparning - Syftar till mojligheten for en kund att 6vervaka leveransstatusen for
sin bestéllning. Tillgangligheten som erbjuds starker kundens kvalitetsupplevelse av e-
handelsforetaget (Nguyen et al., 2019).

Ovanstaende kan sammanfattas med att kunden dnskar en hog grad av flexibilitet, att fa vara
delaktig i leveransvalet. Med det menas hur och vart respektive leveransforetag levererar
paketen; postombud, sjalvupphamtningsplats eller hemleverans. Fokus forekommer aven pa

fraktkostnad och leveranstid vilket anses vara en avgdrande del i kundens kopbeslut.
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4.0 Empiri

Det empiriska materialet presenteras i detta kapitel; insamlad data och observationer fran
tva fokusgrupper. Foljande empiriskt material kommer att kopplas samman med insamlad

tidigare forskning for att skapa en analys i ndstkommande kapitel.

4.1 Last Mile

Nadia beskriver att hon aldrig valjer DHL som leveransalternativ eftersom avstandet till
postombudet &r for langt och hon maste darfor ta sin bil for att hamta paketet. Vidare upplever
hon att Postnord ibland levererar till olika postombud. Fokusgrupp 2 Nadia (personlig
kommunikation, 9 maj 2020) “...ibland kommer paketet till ICA och ibland till Willys. Med
Postnord har jag velat andra postombud fran Ica till Willys, men som jag forstatt det sa kan
jag inte ga in och valja vilket postombud jag vill fa det till, det ar kanske deras system som
goOr det automatiskt. . Jasmin tillagger att det enligt henne har hant att hon haft mojlighet att
vélja vart hon vill fa sitt paket levererat. Nadia svarar da att nar hon har gjort sdsom Jasmin
forklarat, och &ndrat postombud kan det trots hennes &ndring levereras till ett annat
postombud. Nadia beskriver att hennes uppfattning och personliga upplevelse kring
leveranstjansten spelar roll utifran avstandet mellan hennes hem och postombud. Hon gillar
aven Instabox for da kan hon hamta paketet vilken tid som helst. Nadia beskriver en
upplevelse av flexibilitet med Instabox som hon inte upplevt med nagot annat leveransforetag,

dock upplever hon inte att sa manga e-handelsforetag erbjuder Instabox.

Klara beskriver att avstandet till postombudet spelar stor roll. Om hon vet att Postnord ofta
levererar langre ifran jamfort med DHL, valjer hon det leveransforetag som levererar till ett
postombud med minst avstand fran hennes lagenhet. Fanny poangterar att storleken pa
varorna och leveranstiden kan avgora vilket postombud hon valjer. Om hon behover kladerna
snabbt, inom nagra dagar valjer hon istallet expressleverans och star for en extra fraktkostnad.
Klara menar att for henne spelar inte leveranstiden sa stor roll utan det hon lagger stor vikt vid
ar fraktkostnaden. Erik haller med Klara men beréttar att han i de flesta fall valjer det

billigaste leveransalternativet.
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Fanny, Klara och Erik kommer gemensamt fram till att eftersom de bor i lagenhet, och
centralt valjer de i flesta fall att fa sina bestallningar till postombud, eftersom de ligger inom
rimligt avstand fran deras bostad. Hade deras boendesituation sett annorlunda ut hade de

troligtvis valt hemleverans oftare.

4.2 Leveranstjanster

Angaende diverse leveranstjanster som e-handelsforetag kan erbjuda sina kunder, beréattar
Fanny att hon oftast valjer postombud och framférallt Instabox eftersom det gar snabbt, &r
smidigt och det billigaste leveransalternativet. Erik instdmmer att han, liksom Fanny har haft
en positiv upplevelse med Instabox. Klara haller med att hon ocksa véljer leverans till
postombud och tycker att det ar for jobbigt att bestéalla hemleverans. Erik och Fanny haller
med om att hemleverans &r ndgot de undviker eftersom leveransforetagen sallan haller sina
leveranstider. Erik véljer oftast postombud eftersom han upplever det sakrast och bekvamt,
han slipper tanka pa leveransen och far ett sms nar paketet ar levererat. Han upplever heller
inga problem med postombud da han bor néra ett flertal, och kan kombinera det tillsammans
med arenden val dar. Klara invander och séager att hon bor langt fran vissa postombud och av
den anledning hamnar hennes paket ibland flera kilometer bort for upphdmtning. Enligt henne
kan det bli omstandligt da hon &r lat nar det kommer till avstandet fran hennes bostad och

postombud.

Kevin beskriver, vid val av leveransalternativ véljer han alltid Instabox om det & majligt,
annars postombud. Han beskriver att Instabox mojliggor, att han inte behdver vara hemma for
att ta emot paketet. Fokusgrupp 2 Kevin (personlig kommunikation, 9 maj 2020) “Jag kan
cykla till Instabox pa vagen hem, samma sak upplever jag med postombud. Jag behover inte

heller hamta det samma dag som paketet ankommer utan jag har langre tid pa mig. ”.

4.2.1 Click & Collect och Omnichannel

Enligt Fanny ar val av leveransforetag viktigt nar hon bestéller klader. Hon anser att beroende
pa vilket leveransforetag som valjs, kan de vara mer informativa gentemot kunden jamfort
med andra leveransforetag. Hon berattar, om hon exempelvis bestéller med Postnord har hon
mojligheten att spara forsandelsen, samt vélja vilket postombud som det ska levereras till.
Beroende pa vilket e-handelsforetag Fanny bestaller fran, och om hon ibland bestéller med

DHL, kan det levereras till postombud hon i vanliga fall inte har vagarna forbi eller brukar
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bestélla till. Hon anser &ven att DHL inte har lika smidig informativ tjanst som Postnord nér
det galler att spara hennes forsandelse, och om det uppstar nagot problem i leveransen ar det
oftast valdigt svart att fa svar pa vad det ar som hant, Klara och Erik instimmer. Fanny
beskriver att hon upplevt att vissa e-handelsforetag inte tillater henne att vélja eget 6nskvart
postombud. Hon upplever det stressigt eftersom paketet kan hamna nagonstans hon inte varit

tidigare.

4.2.2 Faktorer som paverkar konsumenten

Klara berattar att Postnord gor det mojligt for henne, genom deras app valja en exakt
leveranstid. Hon bygger vidare pa att hon har en svar portkod med siffror och symboler samt
att hon bor i en loftlagenhet vilket gor att det &r diverse dorrar som leveransforetaget maste ta
sig genom innan de nar upp till hennes vaning. Klara valjer sallan hemleverans eftersom det
dels kan riskera att paketet hamnar fel. Hon upplever det som ett stressmoment eftersom
hennes tid gar at till att tanka pa paketets leveranstid, trots att hon kanske inte har nagra planer
under dagen. Klara upplever det bekvamt att jamfora priser pa klader mellan olika e-
handelsforetag, och méjligheten att eventuellt kombinera rabattkoder vid bestallning.
Gallande fraktkostnaden forsoker hon alltid hitta billigast fraktkostnad pa billigast e-
handelsforetag. Hon beskriver att hon ofta jamfor ett kladesplagg mellan tva olika e-
handelsforetag. Kostnaden for kladesplagget kan vara densamma, men e-handelsféretag
erbjuder olika fraktkostnader. Om den ena e-handelsforetaget erbjuder gratis frakt valjer hon

alltid gratis frakt oavsett leveranstid vilket aven Erik haller med om.

Jasmin inleder med att om det & mojligt valjer hon hemleverans, och vérdesétter olika
faktorer som leveranstid och fraktkostnad olika beroende pa vad e-handelsforetaget erbjuder.
Hon upplever att vissa e-handelsforetag enbart erbjuder Budbee som leveransféretag, som
erbjuder hemleverans. Jasmin som & mammaledig, beskriver att hon kan ta emot paket bade
dagtid och kvillstid. Hon viljer vanligtvis Budbee, Postnord och Airmee, “...som senast nar
jag bestéllde fran Zara, de erbjuder hemleverans under dagtid och om du inte &r hemma
lamnar de paketet utanfor dorren.” (Jasmin, personlig kommunikation, 9 maj 2020). Kevin
foredrar att fa sin bestéllning till postombud. Om det &r mojligt att vélja Instabox foredrar han
det da han sjalv kan hamta paketet nar han vill, annars valjer han att fa paketet levererat till ett
postombud. Nadia foredrar att hemleverans under kvéllstid och gillar &ven Postnords tjanst
dar hon sjalv kan bestdmma och dndra leveranstid i en app. Nadia har tidigare upplevt att

DHL och Bring inte &r lika smidiga nar det kommer till att andra leveransdag, och att hon da
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maste ringa till kundtjanst. DHL och Bring kan i sddana scenarion skriva till Nadia att de
kommer att hora av sig en halvtimme innan leverans men &r otydliga géllande information om
hennes paket, och &r hon exempelvis pa jobbet kan det enligt henne bli omstandigt. Nadia
foredrar Budbee och Airmee eftersom att hon upplevt en tydlighet nar paketet ska anlanda.
Simon beskriver vidare att han inte hort talas om Postnords app med andring av leveranstid,
men det I6ser hans problem géllande kravet pa att vara hemma en viss tid nar han i forvag inte

vet nar paketet ska levereras.

Erik, Fanny och Klara féredrar Instabox eller det billigaste leveransséttet vid bestallning av
klader online. Erik anser att det gar snabbt med Instabox och han slipper tanka pa
postombudets dppettider. Fokusgrupp 1 Erik (personlig kommunikation, 13 maj 2020) ”Om
jag kommer till postombudet kI 18 kanske det ar fler folk eftersom att da har folk slutat jobbet
och ska handla eller hamta paket. Da kanns det smidigare med Instabox, oavsett
fraktkostnad. ”. Fanny instammer och sédger att hon slipper visa legitimation och kan be nagon

annan hamta paketet at henne, samt att hon har méjligheten att vara anonym.

Nadias narmsta postombud &r Schenker, och finns det enbart som leveransalternativ pa ett e-
handelsforetag avstar hon oftast fran kopet. Hon upplever langa véntetider pa sina tva
narmaste postombud. Paketen kan ibland levereras uppdelade i tva olika leveranser och till
olika postombud under samma dag, vilket hon upplever som irriterande. Fokusgrupp 2 Nadia
(personlig kommunikation, 9 maj 2020) “...hade det inte varit for dyrt med hemleverans hade
jag nog valt att betala for det istallet. ”. Nadia beskriver att hennes tidigare upplevelse av
postombudets service spelar stor roll ndr hon véljer mellan olika leveransalternativ och Jasmin
instdimmer. Simon berattar att han enbart véljer den leveranstjanst som ar gratis oavsett

leveranstid.

4.3 Fraktkostnad

Gallande fraktkostnaden pa en leverans anses det vara viktigt enligt Fanny, eftersom hon
ibland kan avsta fran ett kop om en fraktkostnad tillkomma. Daremot kan det ibland bero pa
vad det ar hon handlar. Om det tillkommer en fraktkostnad pa ett billigt kladesplagg avstar
hon fran kopet. Hon bygger vidare med att priset pa kladesplagget i relation till
fraktkostnaden spelar stor roll och hon avstar hellre fran kopet om kladesplagget inte &r av

varde for henne, Erik haller med Fannys resonemang. Han inflikar att beroende pa om han
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verkligen vill ha kladesplagget kan han tanka sig sta for frakten. Simon menar att den enda
faktorn han undersoker pa vid val av leveransalternativ &r att det ska vara gratis. Han menar,
aven om fraktkostnaden ar liten, enligt honom, véntar han garna en dag extra pa paketet.
Fokusgrupp 2 Simon (personlig kommunikation, 9 maj 2020) “...sjalvklart kan det spela roll
om det ar nagot jag bestaller till ett specifikt tillfalle och behdver det snabbt sa koper jag nog

vara i butik istallet. ”.

Vidare diskussion kring leveranstid berattar Nadia att det ar obetydligt for henne. Jasmin
instdimmer, men hon vill att paketets leveranstid inte ska vara langre an en vecka. Simon
fortsatter beratta, om ett paket ankommer snabbare dn beréknat sa blir han positivt 6verraskad
och glad, men fér honom spelar leveranstiden ingen roll. Jasmin berattar att hennes omdéme
om den totala tjansten okar om leveransen gar snabbt och hon blir positivt 6verraskad.
Fokusgrupp 2 Jasmin (personlig kommunikation, 9 maj 2020) “F6rut hade H&M orimligt
langa leveranstider och jag drog mig fran att bestalla darifran.”. Nu upplever hon att deras
leveranstid ar betydligt battre, och bestéller garna fran dem numera. Nadia beskriver att hon
sallan bestéaller klader med kort varsel, om hon behdver nagot snabbt koper hon det hellre i
butik. Dock spelar tiden roll fran att hennes order &r lagd, till att paketet skickas, och héar vill
hon att det ska ga snabbt. Fokusgrupp 2 Simon inflikar (personlig kommunikation, 9 maj
2020) “Om jag behover nagot speciellt sa kan jag ju ofta vélja expressleverans. ”. Kevin
instammer aven, oftast ar det mojligt att betala en extra fraktkostnad, och da &r det viktigt att

paketet levereras snabbt.

Nadias syn pa fraktkostnad ar, om kladerna hon bestaller &r billiga har hon inga problem med
att betala en fraktkostnad. Bestéller hon ett kladesplagg till ordinarie pris 6nskar hon géarna att
frakten ar gratis. Bestaller hon fran exempelvis en outlet hemsida som &r enligt, Fokusgrupp 2
Nadia (personlig kommunikation, 9 maj 2020) “...ett jattebra kap... ”, kan hon ténka sig
betala en fraktkostnad. Nadia beskriver, om hon bestéller exempelvis ett par skor for 1000
Kronor vill hon inte betala frakt. Simon bygger vidare, att om han handlar ett kladesplagg for
ungefar 500 Kronor anser han att frakten ska inga “...for att det brukar gora det.” (Simon,
personlig kommunikation, 9 maj 2020). Annars stéller han sig undran varfor det inte ar gratis
frakt, bade Jasmin och Nadia instammer. Simon fortséatter forklara, om han handlar for
ungefar 50 kronor vill han inte betala for fraktkostnaden om den kostar densamma som varans
pris, han avstar da fran kop. Kevin forklarar att fraktkostnaden spelar roll i den fraga, om e-

handelsforetaget han ursprungligen tankt bestélla klader fran tar ut en fraktkostnad, ger han
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sig ut pa natet och jamfor priser mellan olika e-handelsforetag. Han undersoker recensioner
och viktigast av allt, om frakten &r gratis, “Det ar skont att slippa en extra kostnad. ” (Kevin,
personlig kommunikation, 9 maj 2020). Nadia instdimmer och menar att fastan frakten enligt

henne kostar enbart 49 kronor, ar det véldigt dyrt.

Jasmin upplever ofta att det &r gratis frakt nar hon valjer hemleverans, vilket hon foredrar, om
hon daremot skulle behdva betala en fraktkostnad véljer hon fa sin leverans till postombud da
hon upplever att detta brukar vara billigare. Nadia bygger vidare med om fraktkostnaden
brukar kosta densamma till postombud som med hemleverans, hon upplever att hemleverans
brukar vara det billigaste leveransalternativet, och att det gar att justera leveranssatt utan att
betala extra. For Nadia beror valet av leveransalternativ, pa vad det ar hon bestaller och hur
mycket frakten kostar. Ar fraktkostnaden exempelvis 20 kronor, da tycker hon att det ar vart
att sta for den kostnaden, endast om det ar en stor bestallning. Nadia valjer annars postombud,
framforallt foredrar hon hemleverans, da leveransalternativet ar av stor vikt for henne nar hon

bestaller klader online.

4.4 Gratis frakt och Faststallande av fraktkostnaden med CFS troskel
Né&r Nadia véljer mellan olika leveransalternativ foredrar hon Budbee, eftersom

fraktkostnaden ar lag om hon handlar for ett belopp som inte uppnar gratis frakt.
Fraktkostnaden &r dven oftast gratis om hon handlar éver ett visst belopp, vilket hon i de
flesta fall gor. Fokusgrupp 2 Nadia beréttar om sin upplevelse av tjansten (personlig
kommunikation, 9 maj 2020) «...Budbee tycker jag ar det basta alternativet da det bade ar
billigt och smidigt att fa hem till dorren.”. Hon har med Budbee, mojligheten att folja paketet

i en app nar paketet lamnar laget samt att de erbjuder hemleverans mellan klockan 17-21.

Erik anser att Budbee &r ett bra leveransalternativ men att han som konsument har lurats av att
det &r en enklare tjanst &n vad det ar. Han har upplevt att i de flesta fall har det tillkommit en
extra kostnad nar han velat fa paketet levererat under en specifik tid. Om han exempelvis vill
ha sitt paket levererat mellan klockan 17-21 har det tillkommit en fraktkostnad jamfort med
om han valt leverans klockan 13-15. Fanny och Klara har inte anvant Budbee tidigare

eftersom att de inte &r glada till att anvanda sig av hemleverans.
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Simon beréttar att han gillar att hamta sina paket hos postombud eftersom han tar det pa
vagen hem fran jobbet och for att fraktkostnaden oftast &r gratis. Jasmin haller med Simon,
och hon foredrar det leveransalternativet som &r gratis. Om det &r kostnadsfritt med
hemleverans valjer hon det, framfor de andra leveransalternativen som finns. Fraktkostnad
spelar stor roll for Jasmin och hon beréttar, om ett e-handelsforetag erbjuder gratis frak 6ver
ett visst bestallningsbelopp bestéller hon varor upp till det beloppet. Nadia fortsatter med, hon
upplever att om hon lagger till varor i kundkorgen upp till troskeln for gratis frakt, upplevs det
enligt henne som att frakten inte kostar nagot, annars upplever hon att e-handelsforetaget tar
hennes pengarna. Enligt Simon beror det pa hur hdgt belopp den troskelfria frakten ar. Det har
hant att han handlat nagot billigt, for att komma upp till tréskeln for gratis frakt. Kevin
beskriver att summan for att uppna gratis frakt spelar roll, om han bestéller nagot for 50
kronor och fraktkostnad &r kostnadsfri vid 350 kronor, bestéller han inte upp till det beloppet
utan star for fraktkostnad oavsett belopp. Om han déremot ligger néra troskeln bestéller han
upp till troskeln for gratis frakt. Jasmin flikar in med att hon upplever att nastan alla storre e-

handelsforetag erbjuder gratis frakt éver ett visst belopp.

Fanny menar att hon ibland eller i de flesta fall handlar upp till troskeln for gratis frakt,
liksom Nadia, pa sa satt upplever hon forlora mindre pa sin bestéllning an att betala for
frakten. Bade Nadia och Fanny kan ibland avsta fran sina kop om de inte kommer upp till
troskeln for gratis frakt. Fanny menar att hon inte forlorar pa att handla ett till kladesplagg &n
om hon istillet hade betalat for frakten. “Man kan alltid hitta nagot for en billig peng istallet
for att betala for frakten.” (Fanny, personlig kommunikation, 13 maj 2020). Klara sager att
om hon bestéaller kl&der online och e-handelsforetaget erbjuder kostnadsfri hemleverans véljer

hon i det. Hon syftar till att en kostnadsfri leverans ar det viktigaste for henne.

4.5 Leveransmisslyckande

Leveranstid ar nagot som ar vasentligt for Fanny, Klara och Erik. Fanny menar att om hon
bestaller expressleverans och betalar en extra fraktkostnad, litar hon pa att e-handelsforetaget
levererar enligt den lovade tiden. Fanny har erfarenhet av att leveransforetagen inte levererar

enligt den leveranstiden som de lovat.
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Fanny beréttar om en upplevelse nar hon bestéallt med hemleverans dar paketet inte kom fram,
eftersom hon inte var tillganglig, och numera valjer hon enbart postombud. Erik nd&mner att
han véljer det snabbaste leveransalternativet i relation till den billigaste fraktkostnad. Klara
nédmner dven att hon hellre bestaller till postombud som ligger ndra hennes bostad med en
langre leveranstid, an att bestalla med exempelvis Instabox som erbjuder snabb leverans men
ligger for langt fran hennes hemadress. Hon anser att om hon anda inte har vagarna forbi dar
Instabox levererar “...da vill jag hellre vénta nagra extra dagar tills paketet levereras till det
postombud som jag brukar fa mina paket levererade. ” (Klara, personlig kommunikation, 13
maj 2020). Erik bygger vidare att hans val av leverans beror pa tidigare kopupplevelse. Han
valjer ofta det leveransforetag som han k&nner sig mest bekvdm med och som han vet
levererar i tid och &r informativa. Leveranstider &r enligt honom oviktig, men att han
samtidigt vill han ha en snabb leverans till 1ag fraktkostnad. Fanny instdmmer och tycker att
leveransforetagen borde tanka mer pa deras kundservice, och underlatta for henne som kund.
Hon vill dels kunna spara forsandelsen men dven att det ska ga smidigt till att kontakta
ansvarig om det uppstar forsening, eller att den uteblir. Beroende pa hur hennes tidigare

upplevelser véljer hon leveransforetag utefter det.

Jasmin berattar att det som irriterar henne mest vid bestallning av kl&der ar nar en bestéallning
delas upp i tva olika paket. Hon &r da tvungen att vara hemma tre dagar i rad, detta har hon
framst upplevt att Postnord har gjort. Nadia instdimmer att hon foredrar att Postnord istéllet
vantar med utleverans tills hela bestallningen ar klar. Kevin instdmmer och beréttar att det
hant att han bestallt klader som skickas ut fran samma foretag men ar inte medveten om att
varorna packas pa tva olika lager. Det irriterar honom att fa tva olika bekréaftelser att paketen
ar skickade och att de sedan ankommer till postombud olika dagar. Fokusgrupp 2 Jasmin
instdmmer bestdmt (personlig kommunikation, 9 maj 2020) “Precis, att de skickas fran olika
lager, annars blir det att man springer och hamtar hos postombudet mer &n en gang eller
maste vara hemma och vanta pa sina paket. . Hon beskriver att e-handelsféretagen borde
namna detta pa deras hemsida. For Jasmin har det hant hon missat att leveransforetaget delat
upp hennes bestéllning i olika paket, och kan exempelvis fa en postavisering pa formiddagen
och en till postavisering pa kvallen. Jasmin upplever att stora e-handelsforetag sasom Zalando
och Zara gor pa detta vis. Hon har upplevt att e-handelsféretag erbjudit alternativet att vanta
pa hela ordern om en vara i hennes bestallning varit tillfalligt slut pa lagret. Fokusgrupp 2
Jasmin (personlig kommunikation, 9 maj 2020) “Da har jag foredragit att vinta pd hela

ordern och da spelar inte leveranstiden roll, men fraktkostnaden gor det. . Fokusgrupp 2
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Simon (personlig kommunikation, 9 maj 2020) “Ndr jag har fatt paket hem till dorren sa har
jag varit med om att jag inte varit hemma och missat leveransen vilket jag inte tycker ar

bra.”.

4.6 Framtida utveckling inom leveranstjanster

Fanny, Klara och Erik beratta att de dnskar att se en utveckling av leveranstjanster som redan
erbjuds idag. Ett exempel som de tar upp &r att Instabox bor finnas pa flera stallen eller
eventuellt i lagenhetskomplex dar postboxar kan anvandas till att leverera paket. Endast om
Instabox skulle erbjuda gratis frakt hade de velat se en utveckling av den tjansten. Klara anser
att det mojliggor for fler konsumenter att vélja hemleverans. Fanny och Erik instdimmer och
Erik poangterar, om diverse leveransforetag ska utveckla sina koncept borde de placera sina
postombud i centrum dér flest ror sig. Erik menar att det underlattar for e-handelsféretags last
mile eftersom de sparar tid och pengar med att inte behdva kéra onddiga strackor, utan haller
sig inom ett rimligt avstand fran respektive postombud. Klara haller med och pastar att
eftersom att hon inte har tillgang till bil eller gor arenden utanfor stan skulle det underlatta for
henne. Fanny podangterar att eftersom hon, Erik och Fanny bor i lagenhet i city har de en viss

asikt gentemot andra som ar boende utanfor centrum.

Simon berattar om han fick utveckla en optimal leveranstjanst dnskar han fa sitt paket
hemlevererat med en drénare. Enligt honom hade det varit en upplevelse, att kunna ”...1amna
fonstret oppet och fa det levererat genom fonstret.”” (Simon, personlig kommunikation, 9 maj
2020). Han beskriver att leveransforetag hade kunnat paketera drénaren och sedan ange en
GPS koordinator, och pa sa satt skulle han kunna folja forsandelsen. Kevin instaimmer, det
hade varit haftigt att testa men att han inte kan tanka sig betala nagot extra for en drénartjanst.
Nadia beskriver att nuvarande leveranstjanster &r bra men att de kan utvecklas, hon vill att de
ska bli mer bekvadma och leveranstiden bor bli mer specifik for kunden, &ven att ha mojlighet
for att spara hennes forsandelse efter avslutat kdp, tills hon mottagit hennes bestéllning. Nadia
onskar dven att leveransforetagen forbattrar sina korningar. “...eftersom leveransforetagen
har sa mycket hemkorningar sa borde det vara majligt med ett tydligare tidsspann for sin
leverans. Jag tycker att det ar bekvamt med hemleverans for att jag slipper 6ppna dorren. De
kan lamna paketet utanfor och jag slipper att ta pa mig en troja for att se respektabel ut, och

det ar skont att slippa den sociala kontakten. ” (Nadia, personlig kommunikation, 9 maj).
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Ovanstaende kan sammanfattas genom nedanstaende punkter. Majoriteten av deltagarna i

fokusgrupperna foredrog hemleverans eller leverans till postombud. De faktorer som spelar

storst roll for en konsument vid kdp av klader via e-handelsféretag ar att:

Leveransen ska vara anpassad till kunden.

Flexibelt och bekvamt for kunden att hamta paketet, alltsa avstanden mellan deras
hem och hamtningsplats samt att leveransforetagen ska vara informativa om det skulle
uppsta nagot problem med deras leverans.

Leveranstid

Tiden det tar for bestéllningen spelar inte stor roll for kunden. Det &r en avgdrande
faktor i specifika fall.

Fraktkostnad

Om det skulle tillkomma en fraktkostnad pa en bestéllning avstar de i flesta fall fran
kopet. Frkatkostnaden &r av den anledning ocksa en avgorande faktor till om

deltagarna i foksugrupperna gar vidare med deras kop eller j.
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5. Analys

5.1 Last mile

Nadia foredrar hemleverans eftersom avstandet till DHLs postombud &r for langt och med
Postnords postombud &r hennes tidigare upplevelser inte bra. Det har hént att hon bestéallt
leverans med Postnord dér en och samma bestallning delats upp i tva olika paket och
levererats till olika ombud. Nadia bekraftar starkt Narula och Desore (2016) samt Rai et al.
(2019) teori, som havdar, en konsument tar inte hansyn till miljéaspekter nar de bestéller
kl&der online. F6r konsumenten ar bekvamlighet och kostnad hdgsta prioritet av den
anledning, att Nadia inte vid nagra av hennes leveransval tar hansyn till miljon, enbart egna

preferenser.

Med fokus pa aspekten for leveransalternativ bekréftar Klara, Nguyen et al. (2019) teori som
beskriver att last mile med fokus pa leveranstid, &r en viktig aspekt nar en konsument bestéller
varor online. Nguyen et al. (2019) menar att leveranstiden kan delas upp i vilket vérde
leveransalternativen har for kunden, och hur vérdet varierar beroende pa vilken vara kunden
bestéller. Fanny beskriver att leveransalternativen spelar stor roll for henne och kan ténka sig
betala for frakten om hon behover kladerna levererade snabbt. Hon vérdesétter personligen
kladesplaggets varde och tillganglighet hdgre &n fraktkostnaden. Klaras menar att
leveranstiden inte spelar roll men daremot &r fraktkostnaden hogsta prioritet. Erik och Klara
berattar att de i flesta fall valjer leveransalternativet med lagst fraktkostnad. Bada bekréftar att
de ké&nner starkt varde for leveransalternativen men véardesatter vidare olika faktorer. Nguyen
et al. (2019) menar att leveransalternativ har ett starkt varde beroende pa vilken vara en
konsumenten bestéller. For Fanny, Erik och Klara &r leveransalternativet en vérdesattande
faktor, utifran deras boendesituation. Alla tre bor centralt och véljer av den anledningen att fa
sina paket till postombud da det tidigare upplevts smidigast. Deras val tyder pa vad Rai et al.
(2019) beskriver, en konsument tar inte hansyn till miljon vid bestéllning av klader genom e-
handel, om kunden inte kan valja mellan olika leveransalternativ. Ddremot i Fanny, Erik och

Klaras fall viljer de leveransalternativ utifran boendesituation.

5.2 Leveranstjanster
Kevin beskriver att han alltid vill fa sina paket levererade till ett postombud och i vissa fall
Instabox. Kevins foredragna val hanger ihop med Tokar et al. (2020) teori som havdar att

postombud &r en atgard skapad for konsumenterna, for att gynna konsumenten och dess
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tillfredsstéllande. Fanny, liksom Kevin beskrev hur bra upplevelser hon har haft med Instabox
da de levererar i tid och hur tillfredsstalld hon har blivit av tjansten. Det tyder pa vad Tokar et
al. (2020) diskuterat om precision av dnskad leverans, vilket ar av stor betydelse for kunden
vilket Fanny och Kevin bekréaftar. Kevin och Fanny har byggt en relation till postombud och
Instabox, vilket beror pa majligheten att bestamma nér de vill hamta ut sina paket. Det kan
kopplas samman med vad Tokar et al. (2020) bendmnde, leveranstjansterna och e-

handelsforetagens tillvéaxt 6kar i takt med konsumenternas hogre krav.

Vidare foredrar Erik och Klara postombud fore hemleverans, de anser att hemleveranser
mestadels ar forsenade. Enligt dem uppstar ett orosmoment som tar upp for betanketid for nar
paketen ankommer for hemleverans. Darfor valjer de, i enlighet med Yuen et al. (2018) teori,
som menar att postombud &r en atgard skapad for kunden som ar mer villig att byta till en
upphamtningsplats istéllet for att fa sitt paket hemlevererat. Eftersom Klara, Fanny och Erik
anser att hemleverans inte levereras i tid tyder det pa vad Kokkinou och Cranag (2015)
beskrev, konsumenter foredrar postombud eftersom leveranstiden for hemleverans mestadels
ar langre an forvantat. Ingen av de tre har upplevt nagra stérre problem géallande leveranstid

nar de bestallt till postombud och det &r darfor deras foredragna alternativ.

5.2.1 Click & Collect och Omnichannel

Fanny foredrar att sjalv bestdmma sitt leveransval mellan olika leveransalternativ. Hon
berattar att en del av hennes leveransval gors utifran hur informativ hon upplevt att
leveransforetagen varit. Det tyder pa vad Elms et al. (2016) havdar, Omnichannel mellan
kund och aterforséljare, har visat sig vara alltmer utmanande pa grund av diverse
leveransmojligheter for kunden. Fannys positiva upplevelser av Postnords kundservice
jamfort med DHLs kundservice bekréftar vad Hibner et al. (2016) redovisar, nar
leveranstjanster utvecklas och etableras ska det vara lika effektiva och tydliga under hela
Omnichannel. Av den anledning lar Fanny, pa grund av den Omnichannel som Postnord
anvander sig av foredra deras leveransalternativ hadanefter, istéllet for den Omnichannel som
DHL anvénder sig av. Det gar anta att Fanny byggt upp ett starkt fortroende for Postnords
tjdnster pa grund av deras tydlighet.

Hood et al. (2020) beskriver hur det uppstar svarigheter for aterforsaljare att anpassa sig till

konsumenters krav och preferenser géllande leverans av paket ut till kund. Det kan kopplas
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samman med Fanny som menar att hennes krav pa leverans och Omnichannel inte hor ihop
med vad leveransforetagen kan erbjuda henne. Daremot stdimmer det inte 6verens med Hood
et al. (2020) teori, som konstaterade att majoriteten av konsumenter véljer hemleverans.
Fanny, Klara och Erik foredrog att fa sina paket levererade till ett postombud i jamforelse
med hemleverans. Daremot ndmner Fanny att hon ibland kan uppleva ett stressmoment nar
hon inte ar medveten om vart hennes paket kommer levereras, och pa sa satt bekraftar det
Hood et al. (2020) teori ovan, Fanny kommer i ett framtida scenario eventuellt valja

hemleverans for att se om hennes preferens och krav blir mer tillfredsstéallda.

5.2.2 Faktorer som paverkar konsumenten

Fanny bekraftar Murakami et al. (2016) teori, som havdar att e-handelsforetags framgang
paverkas av vilka egna valmajligheter konsumenten har runt deras leveranstjéanster.
Leveransforetagens framgang skapas av konsumentens mojlighet att sjalv kunna vilja
leveransalternativ, i relation till fraktkostnaden. Fanny anvénder sig av Postnord eftersom hon
sjalv har mojligheten att valja en exakt leveranstid. Jasmin, daremot menar att
leveransforetaget och fraktkostnad ar en vardesattande faktor. Jasmin féredrar tva specifika
leveranstjanster, Budbee och Postnord, vilket hanger ihop med Murakami et al. (2016) som
menar att en konsument vanligtvis foredrar specifika leveransforetag. Jasmin ndmner ingen
specifik anledning till varfor hon foredrar Budbee och Postnord men det kan antyda pa att hon
upplevt tidigare positiva erfarenheter dar fraktkostnaden samt leveranstiden spelat roll. Aven
Erik, Fanny och Klara foredrar att fa sina paket levererade med Instabox, vilket hanger ihop
med Jasmins asikt. De har inte heller nagon specifik anledning till leveransvalet, utan det kan

undermedvetet finnas tidigare positiva erfarenheter som paverkar deras.

Erik namner att han foredrar Instabox da han smidigt kan hamta sitt paket trots att det ar
manga kunder pa postombudet. Eriks asikt och tidigare upplevelse hanger ihop med Kevins
asikt, som alltid foredrar att fa sina paket levererade till postombud, i hans fall stimmer inte
Murakami et al. (2016) teori, som beskriver att en kund foredrar ett specifikt leveransforetag.
Hans generella upplevelse av nérliggande postombud kan eventuellt vara sa positiv, att han

underliggande gor sina leveransval utan att namna nagon specifik anledning.
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Nadia bekraftar Murakami et al. (2016) teori och hon féredrar specifikt, Budbee och Airmee.
Hon har tidigare upplevt deras tjanster som tydliga nar paketen levereras och hon har av den
anledning byggt upp en tillit och tillfredsstallelse specifikt for dem leveransforetagen. I sin tur
gynnar det e-handelsforetag, som erbjuder konsumenter valmojlighet mellan olika
leveransforetag. Nadia kan undermedvetet ha skapat en tillit till e-handelsféretag genom
tidigare positiva erfarenheter av specifika leveransforetag. Vidare ndmner Nadia, om hon
bestaller klader fran e-handelsforetag som enbart erbjuder leverans med Schenker avstar hon
oftast fran kop. Nadias relation till Schenker &r sa pass dalig att det i sin tur paverkar e-
handelsforetagens framgang och tillvéxt, i den man att hon till och med kan avsta fran kop.
Nadias tidigare erfarenheter av Schenker dar hon upplevt langa leveranstider och langa
vantetid specifikt hos hennes ndrmsta postombud, hér ihop med Murakami et al. (2016) teori,
tillit byggs pa tidigare erfarenheter. Kunden har forvantningar pa leveranstjanster och tidigare
erfarenheter spelar roll. Relationer byggs enbart om den férvantningen mots eller 6vertréffas.
Relationer ar nyckeln till framgang och ju fler olika leveransalternativ ett e-handelsforetag
erbjuder, desto starkare relation kan man bygga till dess kunder. Det bekraftas starkt av Nadia

och Jasmins asikt eftersom valet av leveransalternativ gors utifran deras tidigare erfarenheter.

5.3 Fraktkostnad

Bade Fanny och Klara bekraftar Shao (2017) resonemang, fraktkostnaden vid bestéllning av
varor genom e-handel &r den faktor som spelar mest roll fér konsumenten, och &ér
fraktkostnaden for hog kan kunden avsta fran kop. Fanny och Klara kan i vissa fall avsta fran
kop om fraktkostnaden i relation till kladesplagget inte ger dem vérde. Nadia &r inne pa
samma spar, men utvecklar sitt resonemang, om kladesplagget &r till ordinarie pris vill hon
inte sta for fraktkostnaden. Daremot, ar kladesplagget till outlet pris och ett jattebra kap &r
hon villig att sta for fraktkostnad, vilket hor ihop med vad Tokar et al. (2020) teori, dar néstan
60 procent av alla konsumenter lamnar sina kundkorgar om fraktkostnaden ar for hog. Nadia
vardesatter hur prisvard hennes bestéllning ar i relation till fraktkostnaden. Av den anledning
gar det antyda att det &r viktigt for e-handelsforetagen, att gora sig medvetna hur kunden ser
pa fraktkostnad, i relation till prisséttning for kladesplagget. E-handelsforetag kan exempelvis
erbjuda gratis frakt nar varorna ar till ordinarie pris for att skapa vérde for kunden. Enligt
Shao (2017) resulterar det i att kunden genomfor kdpet utan att lamna kundkorgen. Daremot
kan e-handelsforetag ta ut en fraktkostnad under reaperioder eller for outlet forsaljningar, da

kunden, som i Nadias fall redan kénner varde for klddesplaggen och en stérre villighet att
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faktiskt genomfdra kdpet. Som Shao (2017) beskriver ar fraktkostnaden i liknelse med ett
kapitalvarde, nar kunden kanner att kdpet ar vardeskapande sa gynnas e-handelsforetagets

vardeerbjudande, och de bygger en framtida fortsatt relation med kunden.

Simon viktigaste aspekt ar att fraktkostnaden ar gratis, vilket starkt bekréaftar Shao (2017)
resonemang ovan. Antalet dagar det tar for ett paket att levereras ar ovasentlig for Simon
eftersom fraktkostnaden &r viktigast for honom. I sin tur paverkar det hur villiga kunderna ar
att betala for frakten och hur villiga e-handelsféretagen &r att locka kunderna till att bestélla

fran dem.

For Kevin ar fraktkostnaden sa viktig, om ett e-handelsforetag han tanker bestélla klader fran
inte erbjuder gratis frakt soker han efter det kladesplagget fran ett annat e-handelsforetag.
Hans resonemang hénger ihop med Kawamoto (2008, 7 november) teori, som menar att ca 72
procent av kunderna vander sig till ett annat e-handelsforetag med gratis frakt, om det e-
handelsforetag de ursprungligen tankt bestalla fran tar ut en fraktkostnad. Kevins resonemang
stdammer &ven val 6verens med Tokar et al. (2020) antagande, dar 6ver 50 procent av alla
kunder lamnar sina kundkorgar om en fraktkostnad adderas. | Kevins fall tyder det pa hans
tidigare upplevelser och generella asikter om den ursprungliga e-handelsforetaget. Kevin
bygger ingen fortsatt relation &ven fast hans tidigare upplevelser enbart varit positiva. Shao
(2017) beskriver fraktkostnaden dr sa pass vardeskapande, att det kan skapa en lank for
fortsatt relation, och i Kevins fall, enbart om fraktkostnaden &r gratis. Fanny och Klara menar
aven att de kan ldmna sin kundkorg om en fraktkostnad tillkommer, vilket &r i enlighet med
Shao (2017) , géller daremot inte alla kdp online. For Fanny spelar det roll vad hon bestéller,
och hur stor vardet for varan ar i relation till fraktkostnaden, har hamnar Fanny tillsammans
med de ca 50 procent som l&mnar sina kundkorgar om en fraktkostnad tillkommer. For Erik
spelar inte vérdet av varan i relation till fraktkostnaden roll, enbart hur gérna han vill ha
kladesplagget. Eriks asikt kan aven kopplas till vardet av varan i relation till fraktkostnaden
som Shao (2017) havdat, dar Eriks relation till vardet av en vara beror pa hur garna han vill ha
kladesplagget. Daremot dr Klara och Fannys relation till vardet av en vara hur mycket varan

kostar.
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5.4 Gratis frakt och faststéallande av fraktkostnad med CFS troskel
Nadia foredragna leveransalternativ &r Budbee, eftersom de i flesta fall erbjuder gratis frakt

upp till ett visst belopp. Vilket hdnger ihop med Song et al. (2017) teori, e-handelsféretag
anvander sig av en fraktkostnad troskel. Med det sagt, handlar Nadia darfor oftast upp till den
troskel som gor att Budbee kan leverera hem till henne utan kostnad. Vidare har Walker
Sands (2015) redovisat resultat om att mer an 50 procent av konsumenter véljer att handla
varor online eftersom att de har mojligheten till gratis leverans vilket &ven har bekréftar hur

Nadia resonerat kring sin handling av klader online.

Eftersom Nadia ofta handlar upp till ett visst belopp for att fa gratis leverans, hanger det ihop
med Song et al. (2017) teori, hur e-handelsféretag med sma marginaler inte erbjuder gratis
leverans savida inte konsumenten bestéller 6ver det belopp som utgor gratis leverans. Nar
konsumenten bestaller ver det belopp som utgor gratis leverans uppnas CFS-tréskeln.
Resultatet blir att bada parter, e-handelsforetaget men aven kunden, som Nadia, blir néjd med
tjansten som erbjuds eftersom frakten blir gratis, och e-handelsforetaget uppnar det belopp
som balanserar e-handelsforetaget upp till deras fraktkostnad. Vilket forstarker e-

handelsforetagets rykte om gratis leverans.

Erik beskriver att Budbee tar ut en extra avgift om han dnskar att &ndra leveranstiden. Endast
efter han valt Budbee som leveranstjanst tillkommer denna avgift utan Eriks kd&nnedom. Song
et al. (2017) havdar, om CFS troskeln &r for hog, hos vissa e-handelsforetag, kan det resultera
i att e-handelsforetagen inte uppnar en tillvéaxt. Det stammer 6verens med vad Erik beskrev
kring Budbees leveranstjanst, da de tar ut en extra avgift troligtvis eftersom deras CFS troskel

ar for hog.

Kevin har tidigare namnt, om han bestéller en vara for en liten summa som inte uppnar
gransen for gratis frakt, star han for fraktkostnaden oavsett belopp. Kevins anledning till att
hellre sta for fraktkostnaden, &n att avsta fran képet, beror pa en effektiv marknadsstrategi
som Kauffman och Lee (2004) och Morwitz et al. (1998) hévdar e-handelsforetag strategiskt

gor. De fordelar priset pa en vara over till frakten istallet.
Jasmin beréttar att de e-handelsforetag som hon bestaller klader fran erbjuder i flesta fall
gratis frakt dver ett visst belopp. Vilket stimmer 6verens med Chakravarti et al. (2002) och

Bakos (1997) teori, som pastar att e-handelsféretag anvander en strategisk prissattning vid
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produkt- och frakttjanster, for att konkurrera med andra e-handelsforetag. Pa sa satt minskar
e-handelsforetagens transaktionskostnader. Jasmin, liksom Simon, Klara och Fanny anser att

frakten &r av stor betydelse for dem.

Nadia tillsatter kladesplagg i sin kundkorg upp till det belopp som utgor gratis frakt och pa sa
satt anser hon inte att e-handelsforetagen tar hennes pengar. Enligt Zhang och Yao (2012)
anvander e-handelsforetag fri frakt policy som en marknadsfoéringsbluff for kunden, och
onlinehandlare soker sig till e-handelsféretag som erbjuder lagsta pris pa varor samt gratis
frakt. Precis som Zhang och Yao (2012) teori blir konsumenten, Nadia i detta fall, lurad av e-
handelsforetaget dar hon tro sig vinna ndr hon i sjalva verket har blivit lurad av e-
handelsforetaget att bestélla upp till beloppet for gratis frakt.

Simon har tidigare ndmnt att han i de flesta fall bestaller klader till ett postombud eftersom
fraktkostnad ofta ar gratis och likasa Jasmin, da fraktkostnad spelar stor roll for henne. Hon
foredrar gratis frakt och framforallt gratis hemleverans. Har kan det som Zhang och Yao
(2012) forklarat stamma in pa Simon och Jasmins resonemang, de véljer det leveranssatt som
e-handelsforetag har lyckats bast med att erbjuda. E-handelsforetagen har anvant sig av en
marknadsforingsstrategi dar de far kunden att tro, genom gratis frakt tros kunden tjana pa det,
men i sjalva verket ar baspriset redan hogre &n vad andra e-handelsforetag erbjuder. Dar

frakten &r inkluderad i baspriset som kunden ser i kundkorgen.

Fanny, Nadia, Kevin och Simon ar valdigt mana om att handla upp till ett visst belopp for att
uppna troskeln till gratis frakt. Det stimmer Gverens med vad Huang et al. (2019) beskriver,
e-handelsforetag erbjuder endast gratis frakt nar kundens orderbelopp 6verstiger troskeln for
gratis frakt, e-handelsforetag &r medvetna om kundens kénslighet for fraktkostnad och
leveranstid. Eftersom Fanny, Nadia, Kevin och Simon i vissa fall lagger till nagot extra som
de ursprungligen inte tankt handla, endast for att erhalla gratis frakt, har e-handelsforetag
lyckats med att locka sina kunder. Kunden lagger till fler artiklar i sin kundkorg &n vad de
raknade med fran borjan. Vilket gynnar e-handelsforetaget da kunden bestéller mer &n de

vantat sig och tro sig kanna pa det.
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Fokusgrupp 1 Fanny “Man kan alltid hitta ndgot for en billig peng istdllet for att betala for

frakten.” (personlig kommunikation, 9 maj 2020).

Det gar notera att Fanny, Nadia, Kevin, Klara och Simon ror sig till e-handelsforetag som
erbjuder lagst frakt eller ingen fraktkostnad alls. | vissa fall kan Fanny och Nadia ibland avsta
fran kop om det tillkommer en fraktkostnad. Fanny och Nadia kan ibland som tidigare
namnts, lagga till fler artiklar for att uppna gratis troskelfri frakt, eller likt Kevin och Simon,
endast bestalla den tankta varan och sta for fraktkostnaden. Vilket stammer dverens med vad
Huang et al. (2019) teori, som beskrivit tre scenarion som konsumenter agerar utifran om e-

handelsforetagen anvénder sig av CFS;

1. Auvsta fran kop om det tillkommer en fraktkostnad
2. Laggatill flera artiklar for att uppna troskeln till gratis frakt

3. Endast bestélla den tanka varan och sta for fraktkostnaden

5.5 Leveransmisslyckande

Misslyckade leveranser blir paverkade enligt Verlinde et al. (2012) genom att kunden har for
bred valmojlighet vid expressleverans. Misslyckade leveranser anses i detta fall vara, om
paketet inte levereras i tid eller till fel plats. Vilket &r i enlighet med Fanny som beskriver, att
hon bestéllt expressleverans och paketet inte levererats enligt den utlovade tiden. Fanny har
betalat extra for att tjansten ska levereras i tid men leveransforetaget har i sjélva verket
eventuellt planerat for manga rutter, och blivit ineffektiva vilket i sin tur resulterat i att paketet

blir férsenat.

For att effektivisera paketleverans bor konsumenten enligt Rai et al. (2019) ha tillgang en
sjalvupphamtningsplats, genom att hamta ut sitt paket genom ett skap pa en plats dar
konsumenten befinner sig pa. Det dverensstammer med vad deltagarna i fokusgrupperna
diskuterade kring tidigare upplevelser av leveransmisslyckande. Fanny bestéller i de flesta fall
till postombud eller Instabox da hon anser det som smidigast for henne, och Erik likasa.
Eftersom leverans av paket bade ska vara effektivt for kunden men aven for leveransforetaget
ser vi det som Rai et al. (2019) forklarat om effektivisering av leverans. Klara foredrar att fa
sin bestallning levererat till ett postombud som ligger néra henne, med en l&ngre leveranstid,

an att bestalla till Instabox, vilket Fanny och Erik foredrar. Har kan vi se att Klara valjer vart
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hennes bestéllning ska levereras utifran effektivitet. Hur effektivt det ar for henne att ta sig
fran hennes dorr till den leveransplats som ligger narmast hennes bostad. Darfor kan det
faststallas att likt det som Rai et al. (2019) forklarat, om konsumenten och leveransforetaget
redogor for en effektiv leverans, resulterar det i en storre sannolikhet att paketen levereras i
tid.

Fanny och Erik pastar att leveransforetagen bor forbattra deras kundservice; att vara
informativa. Leveransforetagen bor enligt Fanny och Erik vara mer mana om att informera
kunden, om det skulle uppsta en komplikation gallande deras leverans, men dven gora det
mojligt for dem att spara forsandelsen. Leveransforetagen bor dven vara transparenta med
status angaende kundens paket. Det hér samman med vad Van Duin et al. (2016) redogjort, 25
procent av hemleveranser misslyckades i Nederlanderna, av olika anledningar men framforallt
under omstandigheten att kunden inte varit hemma och konsekvensen har da blivit att det
levereras till ett lokalt postombud eller hos kundens granne. Visserligen uppstod 25 procent
av de misslyckade leveranserna i Nederlanderna men utifran det som Fanny och Erik forklarat
har det dven hant har i Sverige. Misslyckade leveranserna i Sverige kan misstéankas hora ihop
med kommunikationen som leveransforetagen misslyckats med gentemot kunden. Det kan
eventuellt bero pa att leveransforetaget inte varit tillrackligt informativa, om nar och vart
paketet ska levereras, eller inte varit tillganglig for kontakt med kunden gallande en forsening
av paket. Vidare podngterade Jasmin och Simon en handelse likt vad Fanny och Erik
forklarat, varpa Kevin och Nadia aven instammer, vilket kan férknippas med det som Van
Duin et al. (2016) tidigare namnt gallande misslyckade leveranser. Jasmin har upplevt att
vissa e-handelsforetag delar upp leveransen av en bestéllning, vilket i sin tur resulterat i att
paketen har levererats till olika postombud, under olika dagar. Jasmin blir upprérd nar det
hander eftersom leveransforetaget och e-handelsforetaget inte varit tillrackligt informativa,
om hur leveransprocessen kommer se ut. Darfor valjer numera Jasmin, Simon och Kevin att
fa sina bestéllningar levererade till postombud, eftersom de anser det vara det sékraste
leveransalternativet utan storre komplikationer. Komplikationer som kan tankas uppsta vid
leverans &r eventuellt, forsenade leveranser, uppdelade leveranser eller att leveransforetagen
inte utlamnar tillrackligt med information till kunden. Av den anledning bér leveransforetagen

vara mer transparenta och informativa gentemot sina kunder.
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5.6 Framtida utveckling inom leveranstjanster

I enlighet med Simon, Klara, Fanny och Erik asikter géllande eventuella forbattringar och
onskningar med fokus pa leveranstjanster, hor det ihop med last mile. Till att borja med, det
som Nguyen et al. (2019) berattar angaende leveranstid, konsumenten ar kanslig nar det
kommer till leveranstid. Pa sa satt bor e-handelsforetag lagga sitt fokus genom att
tillfredsstalla kunden pa basta mojliga satt. Nagot som tyder pa att leveranstiden ar viktig for
kunden &r hur Fanny, Klara och Erik 6nskar att forbattra tjansten Instabox. De 6nskar
Instabox vara mer tillgangliga bland lagenhetskomplex eller ligga mer centralt. Pa sa satt kan
det enligt Erik eventuellt underlatta for leveransforetagen med fokus pa last mile. Att det blir

mer effektivt for leveransforetaget men &ven for kunden att hdmta ut sitt paket.

Simon och Kevin berattade om deras 6nskan att fa sina paket levererade med en drénare. De
onskar en eventuell forbattring eller utveckling av leveranstjanster, vilket stimmer 6verens
med vad Esper et al. (2003) h&vdar, leveransalternativ anses vara en viktig faktor for kunden
med fokus pa last mile. Kunden 6nskar vara delaktig i sitt leveransbeslut, ha mojligheten att
vélja vart deras bestallning ska levereras utifran den livsstilen de har. Vilket marks av den
anledningen att kunden har manga asikter angaende leveransalternativ, eftersom Simon och
Kevin i detta fall 6nskar att leveransen av deras paket ska passa in i deras vardag pa béasta sétt.
Kunden ar som mest tillfredsstalld nar den far vélja sitt leveranssatt (Esper et al., 2003) och
det marks att deltagarna i fokusgrupperna blir mer néjda med leveranstjansterna nar de far den

mojligheten; valja leveranssatt.

Kevin dnskar att e-handelsforetag bor erbjuda dronare som en leveranstjanst, men han hade
endast anvant sig av tjansten om det hade varit gratis frakt. Det hér samman med vad Lantz
och Hjort (2013) tydliggdr, en kund bestéller i flesta fall upp till ett visst belopp eller lagger
till ett antal kladesplagg for att uppna gratis frakt. Klara ar inne pa liknande spar och forklarar
tydligt att fraktkostnaden spelar stor roll fér henne nar hon véljer mellan olika
leveranstjanster. | enlighet med vad Lantz och Hjort (2013) redogjort tyder det pa
kénsligheten som konsumenten har till fraktkostnaden och det kan vara avgorande for ett kop,

likt det som Kevin och Klara beskrivit.

En annan faktor som ar av stor vikt med fokus pa last mile ar ordersparning. Kunden ska ha
mojlighet att 6vervaka leveransstatus, vilket i sin tur redogor hur tillganglig leveransforetaget

ar for kunden (Nguyen et al., 2019). Nadia pastar att leveranstjanster som erbjuds idag ar bra

36



men hon 6nskar se en utveckling i leveranstjansterna, och framfarallt pa det som Nguyen et
al. (2019) beskrivit dar leveransforetagen bor vara sa tillgangliga som mojligt for kunden.
Nadia 6nskar som konsument ha mojligheten att vara uppdaterad gallande hennes

leveransstatus men dven att det ska vara sa bekvamt som mojligt.

Det gar summera att majoriteten av den teoretiska referensramen kan kopplas samman med
det som deltagarna i foksugrupperna belyst. Avstand mellan kundens hem och
upphamtningsplats spelar stor roll och av den anledning tar inte deltagarna hansyn till

miljoaspeketer.

Vidare ar bekvamlighet en 6vergripande faktor for deltagarna. Att fraktkostnaden,
leveransalternativen samt leveranstiden ska vara i enlighet med det som kunden forvantar sig
gar att sammanfatta under bekvamlighet. Det ska vara sa bekvamt som majligt for kunden att
bestélla och motta sin bestéllning. Allt fran tidigare upplevelser vid kép av klader via e-
handelsforetag, hur stor fraktkostnaden ar och hur informativ ett leveransforetag ar gentemot

kunden.
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6. Slutsats

De huvudsakliga faktorerna vid val av leveranssatt, som deltagarna i studien foredrog framfor
ett annat var hemleverans och postombud. Studien redovisar att boendesituation, avstand till
postombud, samt fraktkostnad spelar stor roll vid val av leveransalternativ. Daremot anses
personliga preferenser ha betydelse, i relation till kunden 6nskemal om snabb leverans. Vilket
hanger ihop med konsumentens dnskan om bekvémlighet och ovillighet att betala for sin
fraktkostnad. Kundens tidigare upplevelser och uppfattning av leveransforetaget som anvands
av e-handelsforetaget som de bestéller fran, vardesatts i den man att de dven kan avsta fran
kop. | vissa fall kan kunden &ven soka efter samma vara pa ett annat e-handelsforetag

eftersom fraktkostnaden ar en stark vardesattande faktor.

Studien som gjorts gar inte att generalisera da undersokningen gjordes enligt den metod som
vi forfattare ansag vara lamplig for studiens innehall. Da studien endast undersokte vilka
faktorer en konsument anser vara viktiga vid val av leveranstjanster vid kop av klader genom
e-handelsforetag ar den begrénsad. Av den anledning kan man eventuellt utféra en mojligtvis
storre fokusgrupp med flera deltagare som exempelvis har diverse skildrande olika
kopmonster samt aldrar. Det gar att valja olika riktningar inom det valda amnet som studien
gjordes inom. Vidare forskning bor déarfor goras i linje med hur flexibla leveransforetag och
e-handelsforetag ar gentemot sina kunder, och hur de kan uppna sa hog tillvaxt samt
kundn6jdhet som majligt i framtiden. Vidare forskning bér dven undersoka hur e-
handelsforetag eventuellt kan forbattra miljoaspekten da det inte ansags berdra nagon av

deltagarna i studiens fokusgrupp.
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Bilaga
Overgripande fragor under fokusgrupp ett och tva.
e Nér ni handlar klader online, vilket leveranssétt véljer ni?
- Specificering = Vart du vill fa din bestallning till
e Om det finns mojligheter att vélja flera olika leveranssatt vid bestéllning av klader
online, hur gor du?
- Visaolika leveranssatt (Tabell 1-4)
e Hur ser ni pa fraktkostnaden nar ni bestaller klader online?
e Hur ser ni pa leveranstid nar ni bestaller klader online?
e Om ni fick valja hur ni skulle fa ert paket levererat helt fritt.
- Skulle ni vilja utveckla nadgot som redan finns eller har ni andra forslag som

inte finns idag?
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