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Sammanfattning

Detaljhandeln digitaliseras och forandrar allt fran foretags affarsmodeller till manni-
skorskopbeteenden. E-handelnutvecklasitakt med digitaliseringen ochharunder
de senaste aren visat pa en stark tillvaxt. SCA ar Europas stOrsta privata skogsa-
gare och producerar bland annat tréfiberbaserade forpackningsmaterial. Foretaget
har sett en 6kad efterfragan pa sina produkter och misstanker att e-handelns till-
vaxt ar en bakomliggande faktor. I samrdd med SCA bestimdes rapportens syfte:
att analysera hur e-handeln utvecklas i Europa och hur den paverkar dagens for-
packningar. For att uppfylla syftet har den europeiska e-handelnistort analyserats
och en djupare undersokning har gjorts av foljande konsumentmarknader: Klader
och skor, Hemelektronik, Heminredning, Bocker, Kosmetika, héar- och hudvard, samt
Livsmedel. For att kunna urskilja trender i forpackningsvalen bland ovan nimnda
marknader genomfordes en fallstudie dar féretag inom dessa marknader intervjuades.

Efter att ha utfort en ekonomisk analys av den europeiska e-handeln visar resulta-
ten pa en stark tillvaxt. Bakom tillvaxten star bland annat teknologisk utveckling
i form av internetspridning och mobila enheter som kan anvandas f6r e-handel (s&
som smartphones). Yngre individers formaga att ta till sig e-handeln pekar pa en
fortsatt stark tillvaxt. Utvecklingen kommer fortsatta i takt med att individerna
aldras och far en starkare kopkraft samtidigt som de antas fortsatta e-handla. EU:s
tullunion gynnar den interna e-handeln i Europa och importen fran de flesta utom-
stdende lander har minskat under de senaste aren. Dock 6kar importen fran Kina
kraftigt.

Avde undersokta konsumentmarknaderna visade alla utom “Bocker” pa positiva
framtidsutsikter for e-handeln. Den storsta e-handelsmarknaden “Klader och skor”
forvantas fortsatta vaxa men spdas ha en avtagande tillvaxttakt. “Livsmedel” ar en
relativt liten e-handelsmarknad, men ar den marknad som visar pa storst tillvaxt-
potential och befinner sig i den mest explorativa utvecklingsfasen. Kopbeteenden
pamarknadenoch produktensegenskaper ar de faktorer som framst paverkar valet
av forpackningar. Bland de intervjuade foretagen har funktionalitet, kundupplevelse
och miljo lyfts som viktiga aspekter vid utformning av e-handelsférpackningar. Mil-
joaspekten drnagotsom tycksbliallt viktigare for konsumenterna och darmed dven
for foretagen. Slutligen har e-handeln en positiv paverkan pa forpackningsindustrin
och framforallt trafiberbaserade forpackningar ser ut att mota en ljus framtid.

Nyckelord: e-handel, forpackningar, konsumentmarknader, Europa, wellpapp, digi-
talisering, containerboard, héllbarhet.
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Abstract

The retail business’ transformation through digitalization has changed compani-
es’ business models as well as consumer behaviour. The European e-commerce has
shownastrong growthinrecentyears. SCA is Europe’sbiggest private forest owner
and produces wood fibre-based packaging materials. The company has experienced
an increase in demand for its products and believes that the growing e-commerce
mightbe an underlying cause. Through a dialog with SCA the purpose of the study
was decided: to analyse the development of e-commerce in Europe and how the
development affects the packages that are being used. To fulfil this purpose, the Eu-
ropeane-commerce hasbeen analysed in general and the mostimportant consumer
markets have been analysed more profoundly. The following markets were chosen:
Clothes & shoes, Consumer electronics, Interior decoration, Books, Cosmetics, Fur-
niture & homeappliances and Food &beverages.In order to determinate packaging
trends among companies operating in different consumer markets a case study was
conducted.

After conducting an economic analysis on the European e-commerce, the results
show astrong growth. Technological developments in the form of internet penetra-
tion and mobile units that enables e-commerce are some of the reasons behind the
growth. Younger generations’ ability to adopt e-commerce indicates further strong
growth. The trend will continue as the individuals age and their buying power incre-
ases, based on the assumption that people will continue to buy things online as they
age. The EU customs union favours Europe’s internal e-commerce and the import
from mostnon-EU countries has decreased during the most recent years. However,
the import from China is increasing steadily.

All of the analysed consumer markets, except “Books”, are forecasted to continue
their increase. However, the biggest e-commerce market ”Clothes & shoes” is expec-
ted to show a decrease inits growth rate. “Food & beverages” has a relatively small
e-commerce market, althoughitis the market that has the highest growth potential.
Customers’ buying patterns and behaviour as well as the products characteristics are
the mostimportant aspects that companies takes into consideration when choosing
packaging. Among the interviewed companies the most important characteristics of
the packaging were functionality, customer experience and its environmental impact.
In summary, e-commerce will have a positive effect on the packaging industry as a
whole and wood fiber-based materials in particular.

Keywords: e-commerce, packaging, consumer markets, Europe, wellpapp, digitalisa-
tion, containerboard, sustainability.
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Ordlista

Augmented reality: Verklig miljo som forstarks med datorgenererade sinnesin-
tryck som till exempel ljud eller video.

Containerboard: Containerboard ar ett trafiberbaserat material som tillverkas
av pappersmassa fran bade farskfiber- och returfiber.

Jiffy bags: Vadderade kuvert som anvands vid saindning av mindre varor.
Kartong: Material som anvands till vikkartonger. Finns i olika typer av kvalitéer.

Poly bags: Plastpasar gjorda av polyeten (vanlig plast) som anvands vid frakt
av varor for att skydda mot bland annat smuts, damm och fukt.

Primarforpackning: Syftar till den férpackning som anvands av det producerande
foretaget. Bendimns d@ven som originalforpackning.

Sekundarforpackning: Syftar till den férpackning som satts pa utanpa primar-
forpackningen vid transport eller forséljning via aterforsaljare. Anvands ofta nar
produkter skakonsolideras.

Trafiberbaserade forpackningar: I detta arbete innefattar benamningen well-
papp, kartong samt papperspasar.

Virtual reality: Teknik som replikerar en miljo eller omgivning och simulerar an-
vandarens fysiska ndrvaro i omgivningen.

Wellpapp: Wellpapp ar ett material som utgors av flera skikt; en kdrna av kor-
rugerat papper, kallad fluting, och ett ytterholje, kallad liner, som omsluter fluting-
en. Samtliga skikt gar under det gemensamma namnet containerboard. Wellpapp
ar relativt starkt, har goda stotabsorberande och varmeisolerande egenskaper. Upp-
byggnaden av containerboard illustreras i figur 0.1.

XX1
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Figur O.1: Liner och fluting ar olika typer av containerboard tillsammans utgor
de tva olika komponenter i wellpapp.
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1

INntroduktion

E-handeln vaxer kraftigt och stéller 6kade krav pa logistik och férpackningar. Natio-
nalencyklopedin (2018) definierar e-handel som ”distanshandel som sker med hjalp
av fast eller mobil datakommunikation”. Kapitlet har i syfte att skapa en bakgrund
for att forsta fragestallningen som ligger till grund for rapporten.

1.1 Bakgrund

E-handeln har, enligt Nationalencyklopedin (2018), mgjliggjorts genom den utveck-
ling som skett inom kommunikationsteknik i kombination med internetspridningen
de senaste aren och 2015 utgjorde e-handelns omsattning 9 % av Sveriges totala de-
taljhandel. En annan anledning till e-handelns utveckling ar, enligt Nationalencyk-
lopedin (2018), att kunderna vantsig vid atthandla viaicke-fysiska medel pa grund
av den tekniska utveckling som skett de senaste aren. Med e-handeln tillkommer
intebara en bredare marknad for konsumenterna, utan aven flexibilitetileveranser
dar kundenkan valjamellan hemleverans, upphamtning pa utlamningsstalle eller i
butik.Intebarahandelsplatsernahar forandrats av den tekniska utvecklingen, utan
aven nya affarsmodeller har skapats dar kundupplevelsen digitaliserats genom nya
koncept och metoder (Nationalencyklopedin, 2018).

I takt med en 6kad e-handel sker @ven en 0kning av antalet transporter ut till
slutkonsumenterna (Andersson, 2013a). For att skicka en produkt hem till kund
kravs en omslutande forpackning som skydd. Det ar upp till aterforséljaren eller
det tillverkande foretag som saljer direkt till kund att besluta om férpacknings-
materialet (Naturvardsverket, 2018). E-handeln véxer i varierande takt pa olika
konsumentmarknader (Statista, 2018c) vilket forstarker vissa trender som paverkar
forpackningsbehovet. De trender som finns vid framtagning och val av férpackning
paverkar ocksa efterfrdgan pa olika forpackningsmaterial(Stora Enso Packaging So-
lutions, 2015).

En produkt omsluts ofta av en originalférpackning (primarforpackning) som i manga
fall 4ven forses med en transportférpackning (sekundarforpackning) badde om pro-
dukten skickas direkt till slutkund eller via aterforsaljare (Sternberg, 2017). Oavsett
om det ror sig om en primar- eller sekundarférpackning ar forpackningens roll in-
te enbart att mojliggora transport. En forpacknings uppgift ar dven att skydda,
sdlja och informera om produkten (Stora Enso Packaging Solutions, 2015). Dessa
funktioner utgor den traditionella forpackningens roll men i dagens handel har for-
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packningarna gatt mot att vara en dnnu storre del av vardekedjan.

Enligt Stora Enso Packaging Solutions (2015) inkluderar den utokade forpacknings-
rollen att forbattra logistik och hantering av forpackningen, fran det att varan skic-
kas ut fran lager till dess att varan returneras av kunden. Stora Enso Packaging
Solutions (2015) menar att forpackningar i dag dven anvands till att stimulera och
engagera konsumenter genom upplevelsen av att packa upp varan samt att eventuellt
fa personliga meddelanden i férpackningen.

1.2 Uppdragsbeskrivning

Rapporten skrivs pa uppdrag av SCA Containerboard som ar en stor tillverkare av
material till forpackningsindustrin. Under samtal med SCA framgar det att de tror
att e-handelns utveckling har en positiv inverkan pa efterfragan av deras produkter.
De efterfragar darfor en omfattande analys av hur e-handeln paverkar férpackningar
och vilka faktorer som péaverkar férpackningsvalet. SCAs kunder finns framst inom
Europa, ett valhar darfor gjortsisamrdd med SCA att genomfora analysen pa euro-
peiska konsumentmarknader. SCAs férpackningsmaterial anvands enbart vid handel
inom Europa och vid exporttill lander utanfor Europa. Eftersom en viss samverkan
sker mellan den europeiska handeln och omvérlden behover @ven handelsstrommar
till och fran icke-europeiska linder undersokas. Forhoppningen ar att rapporten ska
kunna anvandassom underlag f6r SCA att mota forandringarna pa marknaden.

1.3 Syfte

Rapporten syftar till att analysera hur e-handelns utveckling i Europa paverkar
forpackningar inom konsumenthandeln. Vetskapen om denna paverkan skall kunna
vara till hjalp for SCAs strategiska arbete pa sikt.

1.4 Fragestallning

Utifran syftet med rapporten har foljande huvudfraga identifierats:
Hur pdverkas forpackningar av e-handelns utveckling i Europa?

For att besvara huvudfragan kommer f6ljande delfragor att undersokas:

1. Hur utvecklas e-handeln i Europa och hur ser samverkan ut med omuvdrlden?
2. Hur skiljer sig utvecklingen av e-handeln i Europa mellan olika konsument-
marknader?

3. Vilka trender finns inom olika konsumentmarknader vid val av forpackningar?

1.5 Rapportens disposition

Rapporten ar uppbygd enligt en rapportstruktur med sju kapitel. I kapitel 1, In-
troduktion, presenteras bakgrund, syfte och rapportens fragestallning. Kapitel 2,
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Teoretiskt ramverk, introducerar de ramverk och teorier som anvands i rapporten.
I kapitel 3, Konsumentmarknader, definieras de e-handelsmarknader som undersoks
i rapporten. Hur arbetet genomfdrts presenteras i kapitel 4, Metod, och i 5, Mark-
nadsanalys presenteras den utférda analysen som besvarar fragestédllningen. Dérefter
foljer de avslutande kapitlen 6, Diskussion, och 7, Slutsats, dar resultatet diskuteras
och summeras.



1. Introduktion




2

Teoretiskt ramverk

I kapitlet presenteras deramverk som anvands for attbesvararapportens fragestall-
ning. Syftet ar att ge lasaren en god forstaelse for ramverken och varfor de anvands.

2.1 PESTEL — ett verktyg for att analysera
e-handeln

En PESTEL-analys anvands vanligtvis for att undersoka makrofaktorers paverkan
pa exempelvis foretag eller organisationer. Rapporten utgar fran ett bredare per-
spektiv och PESTEL-ramverket anvéands for att analysera e-handeln i stort och
darmed besvara delfraga 1: Hur utvecklas e-handeln i Europa och hur ser samver-
kan ut med omvarlden? Enligt Professional Academy (2018) dr en PESTEL-analys
uppbyggd pa sex olika delar som belyser hur olika faktorer paverkar en organisation
eller ett omrade. Ramverket anvands for att tacka in alla vasentliga aspekter av
e-handelsmarknaden i syfte att skapa en helhetsbild 6ver dagsldget och framtids-
utsikterna. I tabell 2.1 presenteras de faktorer som Professional Academy (2018)
menar ska undersokas vid utférande av PESTEL-analys.



2. Teoretiskt ramverk

Tabell 2.1: De olika delarna och viktiga faktorer i en PESTEL-analys enligt Pro-

fessional Academy (2018).

Politik Politisk situation i omradet
Lagar och regler
Ekonomi Ekonomisk utveckling for ett omrade eller

organisation
Makro- och mikroekonomiska faktorer

Sociokultur

Sociokulturella faktorer
Populationutveckling, alder och utbildning

Teknologi

Tekniskutveckling och Forskningsframsteg
Tekniska faktorer som paverkar produkt,
tillverkning och distribution

Miljoé (Environmental)

Miljomassiga och etiska aspekter
Resurshantering, miljopaverkan och
kunders miljomedvetenhet

Juridik (Legal)

Juridiska faktorer
Lagar som paverkar verksamheten

For att kunna applicera PESTEL-ramverket pa en analys av e-handeln har de fak-
torer som presenteras i tabell 2.2 valts ut. De olika delarna i PESTEL-ramverket
har varierande paverkan pa e-handeln och kommer darfor att analyserasiolika stor
utstrackning, vilket dven speglasiantalet faktorer under varje del.

Tabell 2.2: Utvalda PESTEL-faktorer

Politk Ekonomi Sociokultur
Tullar Tillvaxt och andel av total handel Kon
Brexit Handelstrommar till och fran Europa | Alder
Prognoser for framtiden Utbildning
Sysselsattning
Teknologi Miljo Juridik

Internetpenetration | Miljomedvetenhet bland konsumenter | Datasdkerhet

E-handelsplattformar | Klimatpaverkan
Hemsidor Forpackningar

Enheter for e-handel
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2.2 Spridningsteori — hur marknader tar sig an
nya innovationer

For att kunna diskutera effekter som orsakas av trender i olika konsumentmarknader
harenutgangspunktlegatispridningsteorier om innovation (Rogers, 1995). Rogers
(1995) beskriver innovationsspridning (diffusion of innovations) som processen dar
eninnovation sprids genom olika kanaler 6ver tid mellan medlemmarnaiett socialt
system. Rogers, Singhal och Quinlan (2009) delar upp anvéandare av nya innovatio-
ner i olika segment beroende pa deras villighet att anamma nya tekniker. Denna
segmentering illustreras i figur 2.1. Faktorer s som internet och mobiltelefoni har
okatspridningens omfattning ochhastighet de senaste aren.

Innovators Eatly adopters Early majority Late majority Laggards

Figur 2.1: Figurenbaseras pa Rogers (1995) och visar uppdelningen av anvandare
av nya innovationer i olika segment beroende pa deras villighet att anamma nya
tekniker. Faktorer som internet och mobiltelefonihar 6kat spridningens omfattning
och hastighet de senaste aren.

I Diffusion of innovation skriver Rogers (1995) aven om “The Adoption Curve” som
illusterar spridningen av en innovation 6ver tid i form av en S-kurva. Tidigt efter
att en innovation introducerats pd marknaden ar innovationstakten relativt 1ag.
Rogers (1995) beskriver vidare att ju fler anvandare som anammar innovationen
desto snabbare sker spridningen, fram till en punkt dd marknaden borjar maéttas.
Spridningen borjar sedan avta och planar ut for att ge kurvan dess karakteristiska
S-form (Rogers,1995).
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Percentage of adopters

Tid

Figur 2.2: Figurenillusterar en ”adoption curve”. Tidigt efter att en innovation in-
troducerats pa marknaden dr innovationstakten relativt lag. Rogers (1995) beskriver
attju fler anvandare som anammar innovationen desto snabbare sker spridningen,
fram till en punkt dd marknaden borjar mattas. Spridningen borjar sedan avta och
planar ut for att ge kurvan dess karakteristiska S-form (Rogers, 1995).

2.3 Kotlers 4P - en grund for eget ramverk

En vilkdnd och valanvand metod for marknadsforing ar att utnyttja Kotlers fyra
P:n; Produkt, Pris, Plats samt Paverkan. De fyra P:na utgor den sa kallade mark-
nadsforingsmixen (van Waterschoot och Van den Bulte, 1992). Genom att forsta
dessa faktorer, samt hur dessa taktiska och kontrollerbara verktyg kan anvandas,
kan enligt van Waterschoot och Van den Bulte (1992) en uppfattning bildas om
vad kunden prioriterar. Pa sa vis kan marknadsforingsmixen anvandas som kon-
kurrensmedel for att uppna énskad marknadsrespons och marknadsposition (van
Waterschoot och Van den Bulte, 1992). I tabell 2.3 presenteras de faktorer inom de
fyran P:na. Kotlers fyra P dmnas anvandas for att analysera valet av forpackningar
och ddarmed besvara huvudfragan och delfréga tre.

Kotlers 4P &r framst &mnad att anvandas for att analysera produkter ur ett mark-
nadsforingssyfte. Eftersom forpackningar snarare kan klassas som biprodukter ar
Kotlers 4P darfor inte direkt applicerbar. Initialt var avsikten att anvanda Kotlers
4Pidiskussionen kring forpackningsval, men da ramverketinte belyser de mestre-
levanta delarna av forpackningsvalet skapades ett eget ramverk, baserat pa Kotlers
4P. Efter att fallstudien genomforts kunde tre faktorer urskiljas som foretagen pri-
oriterar vid val och utveckling av sina forpackningar. Faktorerna tas upp vidare i
kapitel 5, Marknadsanalys.
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Tabell 2.3: De fyra P:na och exempel pa vad dessa innefattar for faktorer (Kotler

m. f1.,2009).
Produkt Pris Plats Paverkan
Fysiska objekt | Rabatter Distributionskanaler | Annonsering
Kvalitet Betalningsperiod | Sortiment Kampanjer
Egenskaper Kreditvillkor Lokalisering Personlig forsaljning
Service Lager Publicitet
Garantier Transport
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Konsumentmarknader

Valetavkonsumentmarknader arbaserade pa PostNordsrapport E-handelni Europa
2017 ochinnefattar de fem storstakonsumentmarknadernainom e-handeli Europa
samt en sjatte — Livsmedel — som har setts ha den storsta relativa tillvaxttakten
i antal anvandare de senaste aren och darmed ansags vara relevant att ta hansyn
till (Statista, 2018d). Figur 3.1 visar samtliga konsumentmarknader som analyseras
vidareirapporten. Nedan foljer en beskrivning av respektive konsumentmarknad
samt dess omfattning.

Klader och skor Hemelektronik Bocker Kosmetika Heminredning Livsmedel

® @ @ © ® @

Figur 3.1: Den europeiska e-handeln har delats upp i ovanstdende konsumentmark-
nader. Uppdelningen baserades pa PostNords rapport E-handeln i Europa 2017 och
innefattar de fem storsta konsumentmarknaderna samt en sjatte, Livsmedel, som
ansags ha en stor potential.

3.1 Kladerochskor

I Postnords rapport om den europeiska e-handeln ar 2017 presenteras att konsu-
mentmarknaden ”“Klader och skor” ar den storsta marknaden for e-handel med 129,9
miljoner konsumenter per ar (Postnord, 2017). Postnord (2017) visar dven att av
Europas atta storsta lander tillsammans med de nordiska landerna ar det endast i
Italien som e-handeln av hemelektronik ar storre dn av klader och skor. Marknaden
for “Klader och skor” definieras som all handel av klader och skor over internet i
Europa (Postnord,2018a).

3.2 Hemelektronik

“Hemelektronik” dr Europas nast storsta konsumentmarknad for nathandel med
94,7 miljoner konsumenter per ar (Postnord, 2017). Postnord (2017) beskriver att
med hemelektronik avses datorer och datatillbehor, tv-apparater, musikanldggning-

ar, hemmabioanldaggningar, elektriska hushallsapparater, mobiltelefoner samt dess
tillbehor.



3. Konsumentmarknader

3.3 BodOcker

Den tredje storsta konsumentmarknaden via e-handel i Europa utgors av “Bocker”
ochhar 91,1 miljoner konsumenter arligen, vilket presenteras i Postnord (2017). De
definierar i rapporten marknaden "Bocker” som alla bocker, exklusive e-bocker eller
inlast material, som séljs via e-handel.

3.4 Kosmetika, har- och hudvard

Ar 2017 var ”Kosmetik, har- och hudvéard” en av de konsumentmarknader dir e-
handeln 6kande mest enligt Postnords rapport Postnord (2017). Rapporten pre-
senterar data pa att marknaden hade 66,5 miljoner konsumenter under 2017 och
definieras som alla kosmetik-, har- och hudvardsprodukter som séljs pa internet i
Europa. Fortsattningsvis kommer denna marknad bendmnas “Kosmetika”.

3.5 Heminredning

Med 50,3 miljoner konsumenter arligen ar “Heminredning” den fjarde storsta mark-
naden (Postnord, 2017). Marknaden ar ligger aver pa en tredjeplats bland de mark-
nader som har flestreturer arligen. Postnord (2017) bekriver att med heminredning
avses utrustning och mobler for ett hushall. De stora kostnaderna for att skicka
skrymmande paket har varit en av anledningarna till att e-handeln av ”Heminred-
ning” inte har kommit att bli lika etablerad som ovanstaende marknader, men det
arentrend som prognostiseras dndrasi Europa (Andersson, 2013b).

3.6 Livsmedel

E-handeln staller stora forandringskrav pa forpackningarna nar det kommer till
”Livsmedel” da produkterna exempelvis i manga fall maste hallas kylda (Stora
Enso Packaging Solutions, 2015). Marknaden ”Livsmedel” &r i dag den minsta e-
handelsmarknaden som behandlas i denna rapport med 45,5 miljoner konsumenter
per ar i Europa, vilket motsvarar ungefar halften av konsumenterna inom ”Kla-
der och skor” (Stora Enso Packaging Solutions, 2015). “Livsmedel” ar enligt Stora
Enso Packaging Solutions (2015) d4ven den marknad som &n sa lange inte har hun-
nit anpassa sig ordentligt for e-handeln da exempelvis forpackningarna, som ofta ar
pappasar, inte dr skapta for att fraktas effektivtilastbil hem till kund. Utvecklingen
av livsmedelshandel pa natet har dock okat och ar i dag den storst vaxande kon-
sumentmarknaden via e-handel i Europa (Statista, 2018c). Med “Livsmedel” avses
alla varor som kan kopasien livsmedelsbutik (Postnord, 2017).
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Metod

Kapitlet tar upp de metoder och tillvagagangssatt som anvants for att besvara rap-
portens fragestallning.

4.1 Metodansats

Enligt Wallén (2011) finns tvd huvudsakliga metodansatser att utga fran; induktiva
och hypotetisk-deduktiva metoder. I en induktiv ansats dras teoretiska slutsatser
utifran den data som samlats in medan en hypotetisk-deduktiv ansats utgar fran
en hypotes som rapporten sedan syftar att bekrafta eller dementera (Wallén, 2011).
Dennastudie utgarifran en abduktiv ansats som kombinerar induktion och deduk-
tion. Eftersom rapporten baseras pa saval teorier som en fallstudie lampar sig en
abduktiv ansats val for att besvara rapportens syfte (Wallén, 2011).

4.2 Metod for datainsamling

Irapporten anvandestva typer av datainsamlingsmetoder; litteraturstudie och fall-
studie. Nedan foljer en beskrivning av respektive metod.

4.2.1 Litteraturstudie

For att kunna utfora en analys baserad pa sekundérdata kravs en litteraturstudie,
vilken utgor fundamentet till den teoretiska referensramen (Rienecker och Stray-
Jorgensen, 2014). Litteraturstudien fokuserade pa artiklar, rapporter, avhandlingar
samt akademisk litteratur och utgick ifrdn e-handelns utveckling i Europa och dess
samverkan med omvérlden. Olika skmetoder anvandes for att fa ett stort omfang
av relevant teori och for att avgransa sokningen och darmed komma i besittande
av relevant information anvandes val valda nyckelord. Det ovan beskrivna tillvaga-
gangssattet for inhdmtning av information kallas for systematisk sokning (Rienecker
och Stray-Jorgensen, 2014).

Litteraturstudien pagickiterativtunder arbetets gdng och allinsamlad information
granskadeskritiskt for att valideras och kunna anses som palitligt. Enligt Blomqvist
och Hallin (2014) medfor validering att ratt information studeras medan palitlighet
medfor att informationen studeras pa ratt satt. Utover sokningar i Chalmers bib-
liotek och databaser, sasom Google Scholar och Summon, utférdes dven sa kallade
kedjesokningar. En kedjesokning innebar att sokning utfors i kallforteckningar inom
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amnesrelevant litteratur vilket bidrar till ytterligare hojning i kunskapsniva, bade
nar det géller bredd och spets (Blomqvist och Hallin, 2014). En stor del av den rena
data sominhamtades kommer fran EU kommissionens statistik och Statista, en stor
statistikdatabas med bland annat data 6ver e-handelnide olika varldsdelarna.

4.2.2 Fallstudie

Primardatasom analyseradesirapporten kommer framst fran utford fallstudie och
fran en kontinuerlig dialog med SCA. Blomqvist och Hallin (2014) belyser vikten av
att,innansjalvautforandetav fallstudien, bestimma vad det ar som skaundersokas.
Det var av intresse for studien att undersoka hur foretag pa konsumentmarknaden
valjer att forpacka sina varor samt vilka trender som finns vid val av forpackning.
Pa grund av detta lampade sig intervjuer som datainsamlingsmetod val for denna
fallstudie.

Det finns olika former av intervjuer som Lantz (2007) menar kan tillampas och
som passar for olika fragestéllningar. Dessa fyra olika typer av intervjuer ar den
Oppna-, den riktade 6ppna-, den halvstrukturerade- och den strukturerade inter-
vjun. Ytterligheterna stracker sig frdn den 6ppna intervjun vilket dr en intervju dar
malet dr att undersoka ett fenomen och stélla fragor med Sppna svar vilket skiljer
sig fran dess motsatts, den strukturerade intervjun, vilket dr en intervju med slutna
fragor och inga foljdfragor.

Halvstrukturerade intervjuer lampade sig bast for denna fallstudie eftersom svar pa
specifika fragor efterfragades samtidigt som det fanns ett varde i att fanga inter-
vjuobjektens personliga asikter. I denna fallstudie intervjuades 14 foretag och tva
amnesexpert genom halvstrukturerade intervjuer (se tabell 4.1 respektive 4.2). For
att fa en representativ bild av respektive konsumentmarknad intervjuades minst tva
foretag per marknad. Darmed kunde en analys utforas saval mellan marknaderna
sominom varjemarknad.

4.3 Metoder for respektive fragestallning

Primérdata och sekundardata inforskaffades genom bade fallstudie och litteratur-
studier. Den sistnamnda genomfordes for att samla in sekundardata som kan under-
stodja rapportens alla tre delfrdgestillningar, dven da den tredje delfrdgestallningen
primart besvaras genom fallstudie.

Den forsta delfrdgan behandlar e-handeln i Europa och hur den samverkar med
ovriga varlden. Darfor analyserades artiklar och statistik om Europas e-handel och
handelsstrommar till och fran Europa. Arne B Andersson, &mnesexpert inom e-
handel, intervjuades dven for att f& tips och inspiration som kunde anvandas for att
besvara delfragan.

Den andra delfragan syftar till att undersoka e-handeln inom de utvalda konsu-
mentmarknadernaochhurdeskiljersigat. Forattbesvara denna fragaundersoktes
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artiklar och statistik inom detta omrade.

Den tredje delfragan innefattar hur e-handeln paverkar forpackningstrender hos f6-
retag inom de valdakonsumentmarknaderna. For attbesvara denna delfraga infor-
skaffades primédrdata genom en fallstudieiform avintervjuer. En del sekundardata
samlades emellertid ocksa in som ett komplement till intervjuerna, frimst genom ar-
tiklar. Primédrdatasamladesingenomenfallstudieiformavintervjuerdarintervjus-
varen baserades pa bedomningar och subjektiva uppfattningar hos intervjuobjekten.
Darfor finns ingen kvantitativ primardata att tillga.

Tabell 4.1: Intervjuobjekt — konsumentforetag

Namn Titel Organisation Datum
Jan Kaspersson Marketing Manager Craft 2018-02-15
Mathias Jonasson E-com & CC Manager  Nudie Jeans 2018-02-19
Johannes Wikstrom E-com Manager Peak Performance 2018-03-09
Stefan Svensson Logistikdirektor NetOnNet 2018-02-09
Katarina Kribensten ~ Ekonomi & Davids 2018-02-27
Administration
Shabana, R Customer Advisor Book Depository 2018-02-22
Harold Op het Veld Sortiments- & Akademibokhandeln  2018-03-05
Logistikchef
Amir Terani IT-coordinator FACE Sthim 2018-02-19
Anette Johansson Inkép & upphandling KICKS 2018-02-20
Helena Flodstrém Digitalchef Bjorn Axén 2018-02-22
UlIf Tillman Projektledare for IKEA 2018-03-07
forpackningsutveckling
Martin Blidberg Inkodpschef Bagaren & Kocken 2018-02-26
Martin Johannesson CSsCO Matsmart 2018-02-15
Sandra Pucar CEO Assistent Mathem.se 2018-02-26
Tabell 4.2: Intervjuobjekt — amnesexperter
Namn Titel Organisation/Amnesomrade  Datum
Arne B Andersson  Senior Advisor  Postnord/E-handel 2018-03-02
Ola Hultkrantz Lektor Chalmers/Logistik 2018-02-12

For genomforandet av intervjuer skapades tva olika mallar dar den ena riktade sig
till producerande foretag och den andra till aterforsaljare. Det skapades tva mallar
eftersom det inte ansags lampligt att stdlla samma typer av fragor till de tva olika
typerna av foretag. For producerande foretag var det priméra syftet med intervju-
ernaattanskaffainformationrorande skillnaderifoérpackningar, bade priméraoch
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sekundara, som skickas till aterforsdljare och egna butiker i jamforelse med de som
skickas till privata konsumenter. Vid intervju med aterforséljare var det priméara
syftet snarare att erhalla data fran foretagen angaende skillnader i forpackningar
da produkter séljs i butik eller skickas hem till privata konsumenter. Gemensamt
for de bada intervjuerna var att finna de faktorer som drev forpackningsvalet samt
att fa foretagens egna syn pa framtiden gallande forpackningar. Mallar sattes ihop
for att lattare strukturera upp intervjuerna och for att sékerstalla att varje intervju
genererar svar pa fragor. Intervjumall till aterforsadljare samt producerande foretag
aterfinnsi Appendix A.1respektive Appendix A.2.

4.4 Studiens trovardighet

For att sakerstélla att den sekundédrdata som anvands ar relevant och trovardig
granskades den kontinuerligt under hela projektet. Vid granskning av data anvandes
tyrakriterier for att sakerstalla trovardigheten:

1. Samtidskrav: Data ar inte utdaterad.

2. Tendenskritik: Data kan vara bearbetad felaktigt och det bor darmed tas i
beaktande att data kan varamanipulerad utifran personliga intressen.

3. Beroendekritik: Attkallor ar beroende av varandra ar alltmer forekommande
som fo6ljd av 6kning av digital information. Ett exempel dr om intervjuobjekt
har hamtat information fran samma kalla. Priméra kallor foredras darmed
framfor sekundara.

4. Akthet: Huruvida data ar autentisk eller inte. All data boér darmed dkthets-
granskats.

Forattavgorahurmanga personer som skulletillfrdgas ochhur mycketinformation
som skulle inhdmtas vid insamling av primardata foljdes, utifran Yin (2014), féljande
tva generella regler:

1. Data ska samlas in tills dess att det finns bevis som bekraftar data.
2. Data som samlas in skall aven inkludera forsok att undersdka andra forkla-
ringar.

Dessutom valdes flera intervjuobjekt ut, som representerar olika perspektiv pa ett
fenomen, i enlighet med Eisenhardt och Graebner (2007).

Vidare ar validering en viktig aspekt i metodutformandet. Validering av rappor-
ten innebar att sakerstélla att den teoretiska referensramen lag i linje med rap-
portens syfte och amnesomrade, vilket foljer rekommendationen fran Eriksson och
Wiedersheim-Paul (2008). Valideringen innebar dven att rapportens fragestallning
och syfte besvaras genom en lamplig datainsamlingsmetod (Eriksson och Wiedersheim-
Paul, 2008), vilket 16pande kontrollerades under arbetet. Rapportens validitet sa-
kerstalldes genom regelbundna moten med tilldelad handledare samt genom l6pande
kontakt med SCA.
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Marknadsanalys

Marknadsanalysen dmnar att besvara de tre delfragorna var for sig. Delkapitel 5.1
samt5.2 dr baserade pa sekundardatamedan delkapitel 5.3 huvudsakligen ar grun-
dat pa intervjuer av foretag inom de olika konsumentmarknaderna.

5.1 E-handeln i Europa och hur den samverkar
med omvaéarlden

Hur utvecklas e-handeln i Europa och hur ser samverkan ut med omuvirlden? For att
besvara den forsta delfrdgan analyseras dels e-handeln inom Europa och samtidigt
tas aven hansyn till e-handeln till och fran Europa. PESTEL-ramverket anvands har
for att fanga olika aspekter av marknaden och sammanstilla dem till en nyanserad
helhetsbild. Nedan foljer en analys av e-handeln i Europa dar de olika delarna i
PESTEL-ramverket analyseras var for sig.

5.1.1 Politik

E-handeln gor det majligt for konsumenter att handla frén sa val inhemska som
internationella aktorer. Den globala handeln styrs av fler intressenter an bara ko-
paren och sdljaren och generellt regleras den internationella handeln av flera olika
avtal. E-handeln skiljer sig fran den traditionella handeln genom att 6ppna upp
for mer lattillganglig handel. Darmed stélls nya krav pa hur handeln mellan lander
styrs (Kommerskollegium, 2018). De nationellalagar ochregler som finns paverkar
e-handeln i det specifika landet, men det ligger utanfor ramen for rapportens analys.

Ett aktuellt exempel pa hur e-handeln har tvingat fram forandring av befintliga
regler ar e-handeln fran Kina till Sverige. Tidigare har handeln varit avgiftsfri for
sma paket, men i och med en lagstiftning fran 2016 och férandring av en praxis
mellan Tullverket och Postnord kommer alla paket, oavsett varde, beldaggas med
moms. Orsaken till férdndringen ar den kraftigt kade e-handeln av lagprisvaror
fran Kina (Postnord, 2018b).

Tullar

EU ér en sa kallad tullunion déar inga tullar reglerar handel mellan landerna och
en gemensam handelspolitik férs mot lander utanfér unionen (Union, 2018). Island,
Lichtenstein, Norge och Schweiz, som alla dr icke-EU-medlemslander, dr en del av
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EFTA som har ett frihandelsavtal med EU, vilket gor landerna till en del av tulluni-
onen (EFTA, 2018). Genom att avskaffa tullar forsoker EU minimera handelshinder
och stimulera den internationella handeln inom unionen (Union, 2018). Till {6ljd
av minskande handelshinder kdper majoriteten av de europeiska konsumenter varor
fran lander inom EU (Eurostat, 2018i). Trots avskaffandet av tullar inom EU visar
trender pd att e-handeln okar fran icke-EU-lander, vilket kommer adresseras mer
djupgaende senare i rapporten.

Brexit

Storbritannien ar enligt Postnord (2017) det europeiska land som har den mest
utvecklade e-handeln. Resultatet grundas framst i att medelkdpen som gors av de
brittiska konsumenterna varjearligger 6ver det europeiska genomsnittet. Aven fak-
torer som internetpenetration och andel konsumenter inom e-handel, menar Post-
nord (2017), ar omraden déar Storbritannien ligger i framkant.

Den 23 juni 2016 beslutade Storbritannien, efter en folkomrdstning, att de skulle
ga ur EU. Beslutet leder till att en viktig kugge i den europeiska e-handeln lamnar
tullunionen och darmed inte heller dr en del av frihandelsomradet. Brexit kommer
paverka den europeiska e-handeln, men exakt vilka effekter det kommer innebara
ar svart att sia om. Ecommerce Europe (2016) menar att implikationerna for den
europeiska e-handeln till stor del kommer att blinegativa, men att vissa lander kan
komma att dra nytta av Storbritanniens uttag och sjalva expandera sin e-handel.

5.1.2 Ekonomi

Digitaliseringen har skapat nya affirsmodeller inom detaljhandeln sedan internets
okade utbredning under 00-talet, vilket har skapat helt nya forutsattningar for fo-
retag att na ut till nya marknader och skapa nya intaktsstrommar. Olenski (2015)
menar att e-handeln har revolutionerat detaljhandeln sedan den kom igang i slutet
av 90-talet.

Tillvaxt och andel av total handel

Den europeiska e-handeln har mellan 2010 och 2016 vuxit med 148 % enligt Abraham
och Lone (2017). Dock utgor fortfarande e-handeln enrelativtliten del av den totala
konsumenthandeln, vilket visas i figur 5.1. Aveuropeiska foretag, som bedriver ndgon
typ av forsaljning till konsumenter 6ver internet, kom 13 % av inkomsterna fran e-
handel 2017 (Eurostat, 2018c). Statistiken géller foretag som har fler &n tio anstallda
och galler inte den finansiella sektorn. Enligt Postnord (2017) har 260 miljoner
europeiska konsumenter handlat 6ver internet 2017. Bakom utvecklingen inom e-
handeln star, bland annat, en 6kad digitalisering som har lett till en storre tillgang
till internet och billigare teknik (Postnord, 2017). Vidare menar Postnord (2017)
att den digitala handelni Europa generellt dr valutvecklad och att fler konsumenter
utfor en allt storre del av sina inkop via internet.
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Arlig summering av handeln i Europa [miljarder euro]

T W
3 W

50y
2

(3%
¥,

N N
< U

P
1200

T
L

500 e —

Ly

———————

[=]

A T S Anga AT AN A A5 A& angd
FAL R LUl LULL LJUia Pl LUl FALY Re) FALS

= Total detaljhande] —==—=E-handel Import Export

Figur 5.1: Arlig summering av detaljhandeln i EU mellan 2010 och 2016. Figuren
ar en sammanstallning av data fran Abraham och Lone (2017), Doplbauer (2015)
och Eurostat (2018f,j). Linjerna som representerar import och export ir svira att
sdrskilja i fiquren eftersom de ligger titt inpd varandra.

Ifigur 5.2 presenteras den relativa utvecklingen av e-handeln i EU jamfort med den
totala detaljhandeln. Av figur 5.2 framgar det att e-handeln uppvisar en starkare
tillvaxt an den relativa utvecklingen av detaljhandeln i stort.

Relativ utveckling av e-handel och total detaljhandel fran 2010
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Figur 5.2: Den 6verstalinjen visar denrelativa utvecklingen ave-handeln och den
undre linjen visar utvecklingen f6r den totala detaljhandeln i Europa fran 2010 till
2016 (Abraham och Lone, 2017; Eurostat, 2018j). Figuren visar att e-handeln har
uppvisat en starkare tillvaxt an den totala detaljhandel under tidsperioden.
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Mellan 2013 och 2016 har den totala konsumenthadeln vuxit stadigt. Det som ligger
bakom den positiva utvecklingen under perioden ar dock tillvaxten inom e-handeln,
vilket visasifigur 5.3. Den traditionella handeln, i form av kop fran fysiska butiker,
harmellan20100ch2013 minskat for att ge plats for konsumenthandel 6verinternet.
Sambandet askadliggors i figur 5.3. Det framgar aven av figur 5.3 att utvecklingen
i absoluta tal inom e-handeln har varit relativt konstant, men att den arliga e-
handelstillvaxten har gatt ner fran 22 % 2010 till 15 %2016.

Absolut utvecklingn av e-handeln och den totala detaljhandeln i Europa
fran 2010 [miljarder euro]

E-handel Total detaljhande] — s=—=Tptal detaljhandel - e-handel

Figur 5.3: Den absoluta utvecklingen av e-handeln och totala konsumenthandeln i
Europa fran 2010 till 2017. Den 6versta linjen visar e-handelns absoluta utveckling
och den mittersta linjen visar detaljhandelns absoluta utveckling. Den tredje linjen
visar resultatet dar e-handeln subtraherats fran detaljhandeln for att illustrera hur
traditionell, fysisk handel utvecklats under samma period. Figuren dr en samman-
stallning av data fran Abraham och Lone (2017), Doplbauer (2015) och Eurostat
(2018).

Enligt Eurostat (2018j), ett generaldirektorat som redovisar statistik fran Europe-
iska kommissionen, har den totala konsumenthandeln i EU vuxit med 9,5 % fran
2010 till 2017. Mellan 2007 och 2010 sags dock en nedgang pa 1,7 %, som Eurostat
(2015) menar kan kopplas till finanskrisen 2008.

Handelstrommar till och fran Europa

I figur 5.1 framgar det, som tidigare nimnt, att e-handeln utgor en relativt liten del
av den totala detaljhandeln, @ven om den har, och under flera ars tid har haft, en
stark arlig tillvaxt. Handeln av konsumentvaror till och fran EU (baserat pa BEC-
klassificering) vaxer dven den stadigt, vilket presenterasifigur 5.1. Data pa hur stor
delavhandelntill och fran EU som kan knytastill e-handel ar dock bristfallig. Grun-
den for en kartlaggning 6ver e-handelstrommarna till Europa baseras darfor istallet
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painformation om antalet europeiska konsumenter som handlat fran olika icke eu-
ropeiska lander och andelen foretag som bedriver handel till icke EU-medlemslander.

PostNord har sedan 2014 arligen undersokt antalet konsumenter som handlat 6ver
internet fran icke europeiska lander. Resultatet fran deras rapporter presenteras
i figur 5.4. Det framgar att det totala antalet konsumenter som handlat utanfor
Europa varierat under dren som undersokningen gjorts. Det dr framforallt ifran Kina
och USA som de europeiska konsumenterna handlar. USA har tappat europeiska
konsumenter sedan 2014, medan Kina attraherar allt fler. I en rapport gallande
Kinas ekonomiska lage skriver Utrikespolitiska institutet (2018) att exportindustrin
har variten starkt drivande faktor f6r landets ekonomiska tillvaxt. I samma rapport
menar institutet dock att Kina har som mal att minska sitt exportberoende pa sikt
och istadllet stimulera den inhemska konsumtionen. Bortsett fran Kina framgar det
av figur 5.4 att farre europeiska konsumenter handlar fran samtliga 6vriga omraden
2017 an 2014. Postnord (2017) ar baserad pa intervjuer med cirka 11 000 europeiska
konsumenter.

Antal europeér som handlat frin omraden utanfér Europa [miljoner]
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Figur 5.4: Utveckling av varifran europeiska konsumenter handlar nar de hand-
lar 6ver natet fran lander utanfér EU (Postnord, 2017). Europeiska konsumenter
handlar framst fran Kina och USA. USA har tappat konsumenter sedan 2014 me-
dan Kina attraherar allt fler. Samtliga 6vriga lander ses ha en minskning av antalet
konsumenter fran 2014 till 2017.

I figur 5.5 presenteras data fran Eurostat (2018i) 6ver hur manga av de som handlar
viainternetsomhandlar franicke EU-lander. Avfiguren framgarattfler ochfler EU-
medborgare viljer att handla via internet fran icke-EU lander. Det ska tydliggoras
att informationen galler EU och inte Europa och handeln fran icke EU-lander kan
sadledes komma frén ett europeiskt land som inte ar en del av EU.
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Andel som handlar éver internet frin icke EU-medlemslinder
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Figur 5.5: Visar andel av EU-medborgarna som handlat via e-handel fran ett land
utanfor EU (Eurostat, 2018i). Figuren pavisar en okande andel av samtliga EU-
medborgare som nagon gang handlat fran etticke-EU land.

Data kring exempelvis vardet avimporterade varor kopta 6ver internet, finns inte
att tillgd. P4 grund av bristen pa data ar det svart att skapa en tydlig bild 6ver hur
stor delavdeneuropeiskae-handelnsomutgdrsavkop franickeeuropeiskalander.

E-handelsexporten fran Europa och EU ar dven den svar att overblicka. Figur 5.6
visar till vilka marknader detaljhandelsforetag inom EU riktar sig via e-handel. Data,
som dr hamtad fran Eurostat (2018d), visar bland annat att allt fler foretag saljer
via hemsidor, vilket ligger i linje med tillviaxten inom e-handeln. Det framgéar @ven
att allt fler véljer att salja till icke EU-medlemslander. Mellan 2011 och 2017 har
andelen foretag i EU som siljer till icke EU-medlemsléander férdubblats, vilket kan
tyda pa att e-handelsexporten fran EU okar. Figur 5.6 visar dven att foretag inom
EU generellt forsoker na ut till fler marknader dn bara den inhemska via e-handel.
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Geografisk forséljning via e-handel for féretag mom EU
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Figur 5.6: Visar andel foretag inom EU med e-handelsforséljning inom hemland, till
andra EU-lander och till 6vriga varlden. Nationell forsaljning ar vanligast och aven
detsnabbastvaxande.Samtidigthar avenforsaljninginom EU och global f6rséljning
okat. Figuren &r baserad pa data fran Eurostat(2018d).

Prognoser for framtiden

Utvecklingen inom e-handeln har, som tidigare namnts, varit stark under flera ar.
De prognoser for framtiden som undersokts i studien visar generellt pa en tydlig
okning av omsattningen av e-handelniEuropa. Figur 5.7 visar en prognos 6ver den
forvantade omsattningen i Europa. Figuren ar baserad pa prognoser utfardade av
Statista (2018b).
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Figur 5.7: Prognos 6ver total utveckling av omsattning som genereras av e-handeln
i Europa fran 2017 till 2022. Enligt prognoserna forvantas omsattningen 6ka med
cirka 150 miljarder dollar under tidsperioden. Figuren baseras pa data fran Statista
(2018Db).

Enligt prognoserna forviantas omsattningen 6ka med cirka 150 miljarder dollar un-
der tidsperioden 2017 till 2022. Som komplement till omséattning visar figur 5.8 en
prognos over forvantad anvandarutveckling i Europa. Figuren visar att aven antalet
e-handelsanvandare forvintas 6ka inom samma tidsperiod.
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Figur 5.8: Prognos over total utveckling av antal e-handelsanvandare i Europa fran
2017 till 2022. Enligt prognoserna forvantas antalet e-handelsanvandare i Europa
fortsatta oka. Figuren baseras pa data fran Statista (2018b).
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Prognoserna tyder pa att det finns forvantningar pa en fortsatt god tillvaxt for e-
handeln i Europa, sett till bAde omsattning och till antalet anvéndare. Figur 5.9
visar prognoser over den relativa utvecklingen (sedan 2017) fér bade omsattning och
antalet anvandare.

Prognostiserad utveckling fran 2016

Tne.
Wia

s
YuUse

=ne
Sl

G AT 2018 A1 G AN A AT
1 U1 el | LR FaLra | LM

Anvindars Omsittning

Figur 5.9: Prognos 6ver den relativa utvecklingen av omsattningen och antalet
anviandare sedan 2017. Figuren baseras pa data fran Statista (2018b).

Ovannamnda prognoser visar pa en avtagande arlig tillvaxttakt (vilket redovisas i
5.10). I bade figur 5.9 och 5.10 illustreras en distinktion mellan omsattningen och
antaletanvandare, dar omsattningens 6kning ar starkare an 6kningen av antalet an-
vandare. Samtidigt forvantas omsattningens tillvaxttakt avta kraftigare. Sammanta-
getvisar prognoserna for den europeiska e-handeln pa forvantningar om en fortsatt
stark tillvaxt, bade gallande antal anvandare, men ocksa hur mycket varje anvan-
dare spenderar. Tillvaxten tros dock borja avta framéover, vilket kan tolkas som att
e-handelneventuelltkan rorasig motnagon typ avmognadsstadie.
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Prognostiserad tillvixttakt
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Figur 5.10: Prognos over arlig tillvaxttakt av omsdttningen och antalet e-
handelsanvandare i Europa sedan 2016. Figuren baseras pa data fran Statista
(2018Db).

Prognoserna ar utfardade av Statista (2018b) och har baserats pa en sammanstall-
ning av flera rapporter av e-handelns olika submarknader, enligt (Statista, 2018e).
Det ska framhallas att det som framstalls i rapporten dr prognoser 6ver framtiden
och att dra allt for stora slutsaster kringspecifika varden bor goras med forsiktig-
het. Av storre intresse dr dock de bredare trenderna som forvantas. Dessa trender
kan sammanfattas med att e-handeln kommer forsatta utvecklas positivt men att
tillvaxten borjar stagnera.

5.1.3 Sociokultur

Alder, utbildning, arbete och kén ar alla faktorer som paverkar individers kopbete-
ende pd internet, enligt statistik fran Eurostat (2018b). Abraham och Lone (2017)
menar att storst andel individer som handlar via internet finns i dldersgruppen
16-24 ar medan de i dldersgruppen 55-74 ar handlar minst via internet bland de
aldersgrupper somstuderades.Isammarapportvisar forfattarnaattbefolkningeni
Europahar 6kat stadigt sedan 2010. Tillsammans pekar dessa trender pa en fortsatt
positiv tillvaxt av antal anvandare framover. Nedan presenteras mer ingdende data
utifran olika socio-kulturella faktorer.

Kon

67 % av invanarna i EU, som anvander internet, handlade via internet under 2017
(se 5.11). Skillnaden mellan mén och kvinnor dr marginell, men det gér att urskilja
att en storre andel man har gjort minst ett kop de senaste aren. Undersokningen
tar inte hansyn till frekvens eller mangd.
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Figur 5.11: Andel internetanvandare i EU som gjort ett internetkdp de senaste 12
manaderna, sorterade utifran kon. Figuren baseras pa data fran Eurostat (2018h).

Alder

Setttill dlder ar det dldersgruppen 25-34 &r som handlar mest via internet och figur

5.12 visar att den storsta anvandarokningen aterfinns i kategorierna som utgor in-
tervallet 16-44 ar. Andelen individer som handlar via internet minskar darefter och
anvandarokningen avtar d&ven den inom kategorierna 45-74 ar.I den 6versta alders-
gruppen har det skett en minskning de senaste aren och 2017 ar e-handelsanvandarna
cirka 50 % av alla som anvander internet i kategorin.
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Figur 5.12: Andel internetanvandare i EU, sorterade utifran dlder, som gjort ett
internetkop de senaste 12 manaderna. Figuren dr baserad pa data fran Eurostat
(2018h).

Utbildning

Hogutbildade ar de som handlar mest via internet, vilket framgar av figur 5.13,
och det ar aven inom den kundgruppen som e-handeln 6kar mest. Inom segmentet
medlagutbildadehar detinte skettndgon storre utveckling de senaste ren (se figur
5.13). Daremothar entillvaxtav antalet anviandare syntsbland de med en medelhog
utbildningsniva. I figur 5.13 framgar det ocksa att andelen anvandare med medelhog
utbildningsnivainte dar lika stor som de med hog utbildningsniva.
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Andel internetanvindare som handlat pa internet utifran utbildning
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Figur 5.13: AndelinternetanvandareiEU, sorterade utifran utbildningsniva, som
desenaste 12manaderna gjortettinternetkop. Figurenbaseras pa data fran Eurostat
(2018h).

Sysselsattning

Utifran konsumenternas arbetssituation framgar det tydligt att det ar de anstéllda
foljt av de studerande som handlar mest via internet, vilket illustrerasi figur 5.14.
Ur figuren gar ocksa att avldsa att studenterna ar den grupp dar storst 6kning av
andelen anvandare skett det senaste aret. Av de pensionerade ar det drygt 50 %
procent som handlar via internet — en siffra som inte forandrats avsevart de senaste
3 aren. Samma andel, cirka 50 %, arbetslosa handlar via internet men déar har en
okning skett de senaste dren.
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Andel internetanvindare som handlat pa internet utifran sysselséttning
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Figur 5.14: Andel internetanvandare i EU, sorterade utifran sysselsattning, som
de senaste 12 manaderna gjort ett internetkdp. Figuren ar baserad pa data fran
Eurostat (2018h).

Sammanfattningsvis utgor unga, anstillda och hogutbildade individer de segment av
internetanvandare déar hogst andel har handlat via internet de senaste 12 manaderna.

5.1.4 Teknologi

I detta avsnitt behandlas de tekniska aspekter som paverkar e-handeln i Europa.
Faktorer som lyfts dr internetpenetration, hemsidor, e-handelsplattformar och en-
heter som mgjliggor e-handel.

Internetpenetration

Ennodvandig forutsattning for att kunna handla via e-handel ar internetuppkopp-
ling. Enligt Eurostat (2018g) hade 85 % av alla hushall i EU-lander tillgang till
internet ar 2017, vilket dven presenteras i figur 5.15. Figuren uppvisar en att an-
delen hushall med internetuppkoppling har 6kat sedan 2007 samtidigt som andelen
invanare som aldrig anvant internet minskar. Detta kan tyda pa att marknaden bor-
jar ndrma sig en typ av mognadsfas som kan tankas gynna e-handeln pa lang sikt.

Fran Eurostat (2018g) kan dven ses att invanare i EU som aldrig anvant internet
har minskat drastiskt sedan 2007. Trenden illustrerasi figur 5.15, som dven pavisar
skillnaderna mellan yngre och aldre invanare. For aldrarna 16-29 ar borjade mat-
ningarna 2011 och har sedan dess minskat med en procentenhet och nu legat stabilt
pa tva procent sedan 2014. Jamfors den andelen med aldrarna 55-74 ar finns stora
skillnader. Andelen som aldrig anvant internet har forvisso minskat @aven for denna
kategori av invadnare, men ligger sa sent som ar 2017 pa 31 %. I ett bredare perspek-
tiv kan internet ses som ett relativt nytt fenomen. World Wide Web (WWW), som
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i dag ar det mest anvanda verktyget for att kommunicera via internet skapades sa
sent som 1989 (McPherson, 2009).

Internetpenetration
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Figur 5.15: Internetpenetrationen i EU baserat pa data fran Eurostat (2018g).
Figuren visar de som aldrig anvént internet i olika dlderskategorier och andel hushall
med bredband. Aldrarna 16-29 dr borjade mitas 2011.

Hemsidor

Enligt Eurostat (2018a) hade 63 % av alla foretag inom detaljhandeln i EU en
hemsida ar 2017. Daremot var det bara 30 % av foretagen som hade funktioner
som inneholl e-handel eller reservationsbokning av varor pa hemsidan. Den absoluta
okningen av andelen foretag med hemsida och med e-handel har under de senaste
aren uppvisat liknande beteenden, vilket kan forklaras med att en vaxande andel
foretag erbjuder e-handel.

E-handelsplattformar

Generellt sett finns det, enligt Ehandel.se (2018), tre olika satt att tillhandahalla
e-handelsfunktioner till sin hemsida. Det forsta alternativet &r att kopa funktionerna
som en SaaS (Software as a Service), dar en extern part hyrs in for att driva butiken
paegen server. Fordelar med att kopa det som en SaaS ar, enligt Ehandel.se (2018),
bland annat en snabbare implementering och uppsattning. De andra tva alternati-
ven, som bada innefattar att det sdljande foretaget sjalv administrerar och driver
butiken, dr inkop av licens (dar foretagen hyr plattformen) och open source (dar
foretag kan anvianda en gemensam plattform) (Ehandel.se, 2018). Dessa alternativ
kan vara till nytta nar foretaget vill ha funktioner som ska vara skraddarsydda till
sitt foretag da dessa vanligtvis ar dyra att anskaffa fran externa parter (Ehandel.se,
2018).
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Enheter for e-handel

Traditionellt sett har datorer varit den enhet som anvéants for e-handel, men handel
via smartphones och surfplattor (m-handel) lyfts i Postnord (2017) som en dri-
vande faktor till utvecklingen av e-handel de senaste aren. I figur 5.16 visas ut-
vecklingen 6ver antalet smartphone-anvandare i Europa mellan 2015-2016 samten
prognos over den forvantade utvecklingen 2017 till 2020. I takt med att smartphone-
anvandarna okar blir dven allt fler hemsidor mobilanpassade, vilket enligt Postnord
(2017) gjort m-handeln till en viktig del av e-handeln. Exempelvis har 57 % av e-
handelsanvandarna gjort minst ett kop med en smartphone eller surfplatta i Stor-
britannien 2017. Motsvarande siffra i Norden samma ar var 54 % (Postnord, 2017).

Antalet smartphone-anvindare i Europa

200 I 1 | 1 I

2015 2016 2017 2018 2019 2020

%)

Figur5.16: Antaletsmartphone-anvindareiEuropa, baserat padata franNewzoo
(2017). Ar 2017 till 2020 &r prognoser.

5.1.5  Miljo

Det finns manga miljomassiga faktorer som kan paverka e-handeln — allt ifran hur en-
skilda lander reglerar marknader utifran miljomal till konsumentbeteenden kopplade
till miljon. Faktorer som konsumenternas miljomedvetenhet, transport och forpack-
ningarnas utformning ar miljomassiga aspekter som paverkar e-handeln.

Miljomedvetenhet bland konsumenter

European Commission (2017) presenterar varje ar en rapport dar miljomedveten-
heten hos EU:s medlemslander undersoks. Statistiken har sett forandrats relativt
lite de senaste 10 dren men de lander som anser miljofragor vara “mycket” viktiga
(istallet for ”“ganska” viktiga) har 6kat. Enligt 2017-ars rapport har vikten av att ta
hand ommiljon ater 6kat efter enminskning mellan2007 och2014. Undersokningen
visar att Sverige befinner sig bland de framsta landerna, bade nar det kommer till
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att oroa sig for miljoproblem och att prioritera dem (se Appendix B for utforligt
resultat av European Commission (2017)).

Klimatpaverkan

Koh m. fl. (2017) beskriver att e-handeln paverkar klimatet. I artikeln framgar det
att det finns olika asikter kring huruvida det &r bra eller daligt att varorna fraktas
hem till konsumentenistallet for att konsumenten sjalv dker till varuhuset. Det dren
komplex frdga med manga faktorer som spelar in—exempelvis hur konsumenterna
tar sig till varuhuset, hur varorna ar paketerade och var de har producerats.

Forpackningar

Ur de intervjuer som utforts, och den litteratur som lasts, framgar det att de flesta
varor som kops via internet antingen skickas i plastforpackningar eller i trafiberbase-
rade forpackningar. Trédfiberbaserade forpackningar innefattar alla sorters kartong-,
och wellpappforpackningar. Bade plast- och trafiberbaserade forpackningar bidrar
givetvis till mangden skrdp som e-handeln genererar. Vilket av dessa alternativ som
totalt sett har minst paverkan pa miljon undersoktes inte i denna studie. Daremot
kunde en trend urskiljas bland foretagen som intervjuades att manga vill minska
anvandningen av plastforpackningar av miljomassiga skal. Sykes (2018) skriver om
en stor specialistinom frysmat i Storbritannien, Iceland Foods, som har annonserat
att de ska bli den forsta stora aterforsaljaren i branschen som ar helt plastfri. Det
verkar alltsa finnas en utbredd uppfattning om att pappersforpackningar ar battre
for miljon an plastforpackningar. Dessutom hade en del av de intervjuade foreta-
gen beslutat att ha bruna wellpapplador — istdllet for vita — och i vissa fall togs
detta beslut endast for att kunderna upplevde de bruna foérpackningarna som mer
miljomassiga.

5.1.6 Juridik

Ett exempel pa legala aspekter som paverkar e-handeln ar att e-handelsforetag i
Sverige har andrakrav pa sig som sdljande foretag dn de som stélls pa verksamheter
utan e-handel (Verksamt.se, 2018). Verksamt.se (2018) forklarar vidare att de tva
framsta reglerna som beror dessa foretag ar e-handelslagen och lagen om distansav-
tal och avtal utanfor affarslokaler. E-handelslagen staller enligt Verksamt.se (2018)
storre krav pa att sdljare ska vara tydliga mot kund med pris pa varor och tjanster
och om ytterligare skatter och fraktkostnader tillkommer ska det synas tydligt. La-
gen innefattar dven att sdljares namn, adress, e-postadress och organisationsnummer
ska finnasie-butiken (Verksamt.se, 2018). Enligt European Comission (2018) galler
liknanderegler aveninom EU dér foretag maste varatydliga med attinformera kon-
sumenten om hur dokument om leverantoren, kunden, produkten och/eller servicen
ska sparas ochhanteras.

Lagen om distansavtal och avtal utanfor affarslokaler innefattar att foretag ska
informera kunden om sitt namn, adress, organisationsnummer, varans/tjanstens
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huvudsakliga egenskaper, varans/tjanstens pris (inklusive skatter och avgifter), le-
veransvillkor, betalningsvillkor, villkor for dngerratt och villkor for reklamationer
(Verksamt.se, 2018).

Datasakerhet

Eftersom e-handel till stor del bidrar till handel mellan landsgranser har EU satt
upp obligatoriskakrav for att foretag ska fa bedrivae-handel. EU-kraven adr snarlika
de som presenteras i Sverige, men innefattar dven ytterligare krav pa datasdkerhet
och pa att foretag maste meddela kunderna nar de samlar in information om dem
via registrering eller kontaktformulédr (European Comission, 2018).

Ar 2018 ska The General Data Protection Regulation (GDPR) inforas i EU (Hadj-
Rabah, 2018). Enligt Hadj-Rabah (2018) syftar lagen till att 6ka datasdkerheten
for alla individer fran EU-lander, oavsett var foretagen dr baserade, och innehaller
direktiv kring hur foretag ska behandla och spara data. Straffen for att bryta mot

lagen kommer aven att vara hardare jamfort med tidigare datasdkerhetslagar (Hadj-
Rabah, 2018).

5.2 E-handelns utveckling pa konsument-
marknader i Europa

Hur skiljer sig utvecklingen av e-handeln i Europa mellan olika konsumentmarkna-
der? For attbesvara den andra delfragan undersoks hur de olika konsumentmarka-
derna skiljer sig frdn varandra. Prognoser 6ver framtiden tas aven fram for de olika
konsumentmarknaderna.

Figur 5.17 som baserats pa fakta fran Postnord (2017) visar inom vilka segment
de europeiska e-handelskonsumenterna handlade 2017. “Klader och skor”, “Heme-
lektronik” och “Bocker” ar de tre storsta marknaderna sett till antal anvéandare.
I kategorin ”6vrigt” ingdr filmer, sport, CD-skivor, fordonstillbehor, leksaker och
barnartiklar. Ingen av dessa subkategorier utgor mer an 6,5 % av den totala mark-
naden sett till antal konsumenter 2017 men tillsammans utgor de 35 % av den totala
markanden.
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Fordeling av antal konsumenter 2017

"R

Figur 5.17: Fordelningen av e-handelskonsumenter pa de olika marknaderna 2017
(Postnord, 2017).

Postnord presenterar arligen antalet konsumenter i de olika segmenten i sin e-handels
rapport. Siffrorna fran Postnord (2013, 2014, 2015) redovisas i figur 5.18. Datan gar
inte att jamfora med det som redovisas i Postnord (2016, 2017) eftersom andra
metoder har anvéants for att samla in data till dessa rapporter.

Antal som handlat pa internet utifran kategori [miljoner]
140
120

100

80
6
0 II I

Klider och skor Hemelektronik Livamedel Heminredning Bicker Kosmetika

(=]

(=]

[
=

m2013 m2014 = 2013

Figur 5.18: Antalet e-handelskonsumenter pa respektive marknad fran 2013 till
2015 (Postnord, 2013, 2014, 2015).
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5.2.1 Framtida tillvaxt

I figur 5.19 visar prognoserna att marknaderna kommer att fortsitta vaxa. Figu-
ren &r baserad pa prognoser fran Statista (2017a,b,c,d). Overlag har marknaderna
definierats pa samma séatt av Statista (2017a,b,c,d) och Postnord (2017). Konsu-
mentmarknaden "Bocker” har dock en bredare definition i Statista (2017a,b,c,d)
ochbenamns som “Bocker & media”. Enligt prognosen kommer inte “Bocker & me-
dia” att vaxa namnvart, men for 6vriga konsumentmarknader férvantas en stark
positiv tillvaxt (bade sett till omsattning och anvéandare).

Omsittning [miljoner US dollar]
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Figur 5.19: Prognos for omsattningen inom de olika konsumentmarknaderna av
e-handelniFEuropa. Paallamarknader prognostiseras en arlig kning fram till 2022,
forutom i marknaden "Bocker & Media”, som spas minska mellan 2020 till 2022.
Figuren baseras pa data fran Statista (2017a,b,c,d).

Prognosen 6ver konsumentmarknadernas omséttning tyder pa att tillvaxttakten ar
avtagande, vilket askadliggorsi figur 5.20. Tillvaxten forvantas, bortsett fran “Boc-
ker och media”, vara mellan 9,8 % och 13,1 % ar 2018 och sjunka till mellan 5,1
% och 7,1 % ar 2022, se figur 5.20. Figuren visar dven pa en forvantad nedgang for
"Bocker & media” efter 2019.
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Arlig tillvaxttakt (omsattning)
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Figur 5.20: Prognos for den arliga tillvaxttakten pa de olika marknaderna som
visar pa en sjunkande tillvaxttakt. Tillvaxttakten fortsatter att vara positiv for alla
marknader forutom “Bocker & Media” som forvantas fa en negativ tillvaxttakt till
ar 2020. Figuren baseras pa data fran Statista (2017a,b,c,d).

5.2.2 Marknadsandelar for e-handel respektive fysisk
handel

Ifigur 5.21 illusteras fordelningen av marknadsandelar mellan e-handel och fysisk
handel f6r de sex utvalda konsumentmarknaderna. Avfigur 5.21 kan det utldsas att
"Bocker” ar den marknad dar e-handeln star for storst andel av den totala handeln,
foljt av “Hemelektronik” och “Klader och skor”. Av de sex konsumentmarknaderna
ar ”Livsmedel” den marknad med lagst andel e-handel, ndgot som kan bero pa att
e-handel ar ett relativt nytt fenomen pa denna marknad.
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Marknadsandelar for e-handel och fysisk handel i Europa [%]
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Figur 5.21: Visar marknadsandel for fysisk handel och e-handel for respektive
konsumentmarknad i Europa. Figuren baseras pa data fran Statista (2018a) och ar
berdknad utifrdn omsattning.
*Marknadsandel for bokmarknaden dr beriknad utifrin antalet anvindare och dir
baserad pd data frin Eurostat (2018e).

5.2.3 Anvandarutveckling

Antaletanvandarekommer fortsatta 0kaenligt prognoser somillusterasifigur5.22.
Figuren visar pd en 6kning av antalet anvandare pa samtliga marknader dar mark-
naden “Klader och skor” férvantas ha den storsta 6kningen i absoluta termer fran
2017 till 2022.
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Figur 5.22: Prognos for antalet anvandare inom de olika konsumentmarknaderna
av e-handel i Europa. Figuren baseras pa data fran Statista (2017a,b,c,d).

Anvandartillvaxten innehaller storre variationer mellan och inom kategorierna jam-
fort med omsattningstillvaxten, vilket kan urskiljasi figur 5.23. Anvandartillvaxten
ar genomgaende lagre an omsattningstillvaxten. Detta faktum innebér dels att an-
talet anvandare forvantas 6ka, och dels att varje anvandare forvantas spendera mer
i genomsnitt via internet framover.
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Figur5.23: Prognosfordenarligatillvaxttakten pa deolikamarknaderna. Figuren
baseras pa data fran Statista (2017a,b,c,d).
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5.2.4 Utveckling inom de olika konsumentmarknaderna

Nedan presenteras resultatet fran litteraturstudien av respektive konsumentmark-
nad. Delkapitlet amnar att ge en nyanserad bild av de olika marknadernas forut-
sattningar och majlighet till utveckling.

Klader och skor

“Klader och skor” dr den enskilt storsta konsumentmarknaden inom den europeiska
e-handeln i dag. Det ar ocksa den marknaden som forvéntas ha starkast tillvaxt i
absoluta tal (se figur 5.19). Enligt Statista (2017b) har konsumenternas vilja att
kopa klader och skor via internet drivit e-handeln framéat sedan slutet av 90-talet
ochidag finns flera olika typer av aktorer inom modebranschen. Specialiserade f6-
retag inom mode som endast dgnar sig at e-handel, sdésom Zalando, konkurrerar mot
traditionella aterforsdljare, exempelvis H&M, och generella e-handelsforetag, sdsom
Amazon (Statista, 2017b). Enligt samma kalla férvantas nya framsteg inom logistik
forenkla produktreturer och teknologiska framsteg inom till exempel augmented-
ochvirtual reality stimulera tillvaxten inom ”“Kldder och skor” ytterligare.

Hemelektronik

Marknaden “Hemelektronik” vaxer inom e-handeln och tillvaxten i Europa ar po-
sitiv, se figur 5.20 och 5.23. Statista (2017a) prognostiserar till exempel att den
europeiska tillvaxten for hemelektronik &r starkare an USAs fram till 2022. Heme-
lektronikbranschen ar priskanslig och fler konsumenter har i dag méjlighet att sjdlva
soka information om produkterna enligt Statista (2017a). Nar de fysiska butikerna
blir mer redundanta vaxer istéllet behovet av kundrecensioner och utvarderingar
(Statista, 2017a).

Bocker

Marknaden “Bocker” bygger i detta delkapitel framst pa underlag fran figur 5.19
och 5.20 dar den definierats som “Bocker & media”. Av figurerna kan utldsas att
marknaden inte forvantas utvecklas namnvartindgon riktning fram till ar 2022, vil-
ketstammer 6verensmed utvecklingstrenden 6vere-handelnavbocker fran ar2013
till &r 2015 som aterfinns i figur 5.18. Bakom trenden ligger sannolikt digifieringen
av produkterna i denna kategori. Enligt Turrin (2017) utgjorde digitala bocker 6-7
% 2016 av den totalabokmarknaden och 2011 var andelen cirka 1 %. Vidare har den
totala omsattningen pa den europeiska bokmarknaden minskat frdn 24,5 miljarder
Euro ar 2007 till 22,5 miljarder Euro ar 2016 (Turrin, 2017).

Kosmetika

E-handeln for “Kosmetika” har vuxit kraftigt de senaste aren (Postnord, 2017). Pro-
gnosenifigur5.19 tyder pa en fortsatt tillvaxt f{or marknaden. Enligt rapporten fran
Statista (2018d) ar “Kosmetika” tillsammans med “Livsmedel” de mest attraktiva
marknaderna for e-handel med ett stort antal uppkop och férandringar. Samma
rapportbelyser aven hur demografiska forandringar och framforallt urbanisering
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kommer paverka antalet butiker ute i mindre tatbefolkade omraden. Istallet for att
forsvinna forvantas butikerna ersattas av storre kopcenter eller lager som anpassas
for e-handel (Statista, 2018d).

Heminredning

Marknaden “Heminredning” har haft en stabil tillvaxt mellan 2013 och 2015, se
figur 5.18. Den positiva tillvaxten forvantas hélla i sig, och jamfort med de andra
segmenten forvantas heminredning ha den storsta tillvaxten gallande omsattning,
vilket framgar av figur 5.19. Noterbart ar att anvandartillvaxten, som presenteras i
figur5.23 arbetydligtlagre dn omsattningstillvaxten. Bakom den férvéntat positiva
tillvaxten kan, enligt Statista (2017d), utvecklingen av augmented- och virtual rea-
lity samt social media ligga. Augmented- och virtual reality gor det mojligt att se
produkten i sin tankta kontext, utan att se den fysiska produkten. Statista (2017d)
menar att marknadsforing avheminredning passar social media pa ett bra sétt och
att det ar ndgot som kommer fortsatta utvecklas framover.

Livsmedel

Historiskt sett har e-handeln av “Livsmedel” varit det minsta av segmenten som
studeras i rapporten, se figur 5.18. Det ar dock ett segment dar det finns potential
tillutveckling.2017 omsattelivsmedelsindustrin totalt 716 miljarder US dollar (Sta-
tista, 2018d) i Europa. Av den omsittningen utgjorde e-handeln 17,9 miljarder US
dollar (2,5 %) (Statista, 2017¢c). Samma kalla menar att e-handeln av livsmedel har
en stor potential att vaxa markant de narmsta aren. Enligt Statista (2018d) leder
en 0kad urbanisering till attlivsmedelbutiker utanfor stidernainte langre tjanar pa
att ha breda sortiment. Ett minskat sortiment i fysiska butiker framjar kop av spe-
cifikaochsarskilda produkter panatetochenalltstorreandel avlivsmedelshandeln
flyttas darfor till internet (Statista, 2018d). I figur 5.20 framgar det att “Livsmedel”
forvantas ha en stark arlig tillvaxt av omsattningen. Anvandartillvaxten forvantas
aven den vara hog och behélla starka siffror fram till ar 2020 innan den borjar avta,
vilket framgar av figur 5.23.

5.3 FOorpackningstrender bland foretag med
e-handel

Vilka trender finns inom olika konsumentmarknader vid val av forpackningar? For
att besvara den sista delfragan undersoks hur foretag inom de olika konsument-
marknaderna resonerar nar de valjer forpackning. Nedan presenteras de trender som
upptacktes efter utforda fall- och litteraturstudier, foljt av en genomgang av varje
enskild marknad.

Utfallet av intervjuerna har varierat mellan foretagen som har kontaktats. Olika

strategier anvands av foretagen for att mota e-handelns krav och férutsattningar.
Vissa branschmadssiga skillnader upptéacktes ocksa. En gemensam faktor for manga
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aktorer ar att forpackningsvalen har forandrats eller star infor en kommande for-
andring. Behovet av nya forpackningstyper kan kopplas till en rad olika faktorer,
bland annat miljomassiga och kundrelaterade. Rogers (1995) beskriver spridningen
av innovationer som processen dér en innovation sprids genom olika kanaler 6ver tid
mellan medlemmarna i ett socialt system. Genom utford litteratur- och fallstudie
har ett antal generella marknadstrender och faktorer kunnat noteras, vilka foretagen
fokuserar pa och hariatanke vid val av forpackningar. De generella marknadstren-
derna har tagits fram med Kotlers 4P:n (se kapitel 2.3) i beaktande. Ramverket
har anpassats utifran den information som erhallits fran fallstudien for att vara
mer relevant for rapporten. Marknadstrenderna som tagits fram dr: kundupplevelse,
funktionalitet samt miljomedvetenhet. Inneborden av dessa faktorer beskrivs mer
ingdende nedan. Dérefter presenteras trender inom varje konsumentmarknad, forst
utifrdn den litteratur som studerats och darefter vad fallstudien resulteradei.

5.3.1 Kundupplevelse

Forpackningar har gatt fran att endast vara ett skyddande emballage som anvands
for att frakta produkten hem till kund, till att i dag vara en del av den forlangda
kundupplevelsen menar Granberg (2016). Forfattaren menar vidare att manga fore-
tag nu har borjat utforska hur de kan utforma en forpackning som skapar mervarde
for kunden.

Ifallstudienlyfter ndgra foretag att delagger stor vikt vid forpackningarnas estetik.
En del av de intervjuade foretagen gav exempel pa tillvagagangssatt for att for-
battrakundupplevelsen. Ett satt att hdja kundupplevelsen var genom att minimera
maéngden utfyllnadsmaterial inuti férpackningen, da det forsimrade upplevelsen nar
leveransen 6ppnas. Andra intervjuade foretag ndmner att mojligheten till person-
liga tryck inuti forpackningen var nagot de ville undersoka vidare, och ett foretag
berdttade hur dyrare order fick en speciell forpackning for att motsvara exklusivi-
teten pa ordern. Det nimndes dven vid intervjuerna att féretag nu vill att forpack-
ningen ska skapa samma igenkanningsfaktor och kidnsla som butikerna historiskt
sett har skapat. Vid en summering av fallstudien ansag nio av fjorton foretag att
kundupplevelsen blir en allt viktigare faktor vid férpackningsval och att de driver
ett utvecklingsarbete kring det.

5.3.2 Funktionalitet

Utifran fallstudien kunde flera 6nskade forpackningsegenskaper inkluderas under
begreppet funktionalitet. Begreppet funktionalitet definieras av flera faktorer, som
innefattar materialets kvalité och formagan att aterforsluta forpackningen tillsam-
mans med att forpackningen ska vara enkel att 6ppna. Ytterligare faktorer som
inkluderas i definitionen av funktionalitet ar forpackningens formaga att skydda sin
produkt och att forpackningen lyckas uppfylla de potentiella legala krav som kan
tankas finnas pa forpackningen. Att forpackningen tal hantering och kan aterforslu-
tas ar egenskaper starkt kopplade till returer av produkter.
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I rapporten E-handeln i Europa 2017 fran Postnord (2017) framgar det att an-
delen e-handelskonsumenter som returnerar varor har 6kat under de senaste aren.
Den 6kade andelen beror, enligt samma rapport, troligtvis pa att konsumenterna
har anammat ett nytt kopbeteende, dar de exempelvis koper flera storlekar av sam-
ma klddesplagg och sedan returnerar de som inte passar. I linje med resonemanget
ovan har manga e-handelsforetag forenklat returprocessen (Postnord, 2017). Post-
nord (2017) visar aven pa att returgraden dr som hogst i de lander med hogst andel
e-handelskonsumenter. Postnord (2017) beskriver @ven att den 6kade méangden retu-
rer stallernya, hogrekrav paforpackningarnaiformavhogrekvalité ochslittalighet.
Attvarorreturnerasiallt storre utstrackning innebar darmed att antalet férbrukade
forpackningar blir storre dn antalet kopta och behallna varor, sa lange forpackning-
arnainte ateranvands.

I ovan ndamnda rapport av Postnord (2017) framgar det dven att “Klader och skor”
ar den konsumentmarknad med flest returer, f6ljt av ”Hemelektronik” och “Hem-
inredning”. Till {6ljd av returfrekvensen ar funktionaliteten pa forpackningarna for
produkter inom kategorierna “Klader och skor”, “Hemelektronik” och “Heminred-
ning” prioriterad. Nio av fjorton intervjuade foretag namner explicitatt de varderar
forpackningens funktionalitethogt och att detarnagot dearbetar med att forbattra.

5.3.3 Miljébmedvetenhet

I takt med den 6kade e-handeln ar det allt fler foretag som lagger vikt vid den
miljopaverkan som férsandelserna innebar. I intervjuerna framgar det att foretag
fokuserar pa att dels minimera 6verflodigt forpackningsmaterial och dels viélja ett
miljovanligt forpackningsmaterial. Under intervjuerna framgick det aven atten del
foretag anser att det ar viktigt att minska forpackningens totala volym da den kan
kopplas till miljopaverkan fran transport av e-handelsvaror. Av de fjorton intervjuade
foretagen namner elvaav dem explicit att de vid forpackningval har miljopaverkan
i atanke. I tabell 5.1 summeras de generella trender som namnts ovan utifran de
intervjuade foretagens svar.

Tabell 5.1: Ensammanfattning av de generella forpackningstrender som framgatt
av fallstudien.

Trend Antal Forklaring

Kundupplevelse 9av 14 | Antal foretag som uttrycker att de anser att for-
packningen paverkar kundupplevelsen vid leverans
till kund.

Funktionalitet 9av 14 | Antal foretag som uttrycker att de ser hogre krav

pa forpackningarnas funktionalitet.

Miljomedvetenhet | 11 av 14 | Antal foretag som uttrycker att de tar hansyn till
miljon vid val av férpackning.
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5.3.4 Trender inom de olika konsumentmarknaderna

Nedan presenteras resultatet fran fallstudien mer ingdende utifran de olika konsu-
mentmarknaderna.

Klader och skor

Fallstudien visar framst pa tva huvudtyper av primdra forpackningsmaterial som
anvandsvid forsandelser avklader och skor till privatpersoner, wellpapp och plast.
For leverans till aterforsaljare konsolideras produkter i en storre typ av wellpapplada
som da fungerar som sekundarforpackning. De sekundarforpackningar som sands till
aterforsaljare dr ofta anonyma och enligt Mathias Jonasson, E-commerce & Custo-
mer Care Manager pa Nudie Jeans, bestar deras forpackningar av vit wellpapp.

Gemensamt for de tillfragade intervjuobjekten dr synen pa framtiden och en allt
mer miljomedveten marknad. Foretagen inom marknaden “Kldder och skor” kdanner
redan i dag allt hogre krav pa att anvanda sig av miljovanliga forpackningar. Jan
Kaspersen, Marketing Manager pa Craft, trorattmiljovanligare forpackningar aren
trend som kommer att vaxa sig allt starkare i framtiden. Craft tittar nu pa l6sningar
med ateranvandbara plastforpackningar samt anvandning av wellpapp- alternativt
kartongforpackningar.Isamklang med dettamiljdarbetejobbar Nudie Jeans, enligt
Jonasson, med att lansera wellpapplador for bestallningar 6ver en viss storlek medan
mindre bestallningar fortfarande kommer att skickas i miljokompenserade plastpa-
sar. Jonasson ser inte enbart ett miljofokus fran kunden utan aven ett 6kat fokus
pa kundupplevelsen vilket inkluderar tryck pa kartongen, bade in- och utvandigt.
Johannes Wikstrom, E-com Manager pa Peak Performance, beskriver dessutom att
foretagetforpackar dyrare varoriexklusiva forpackningarisyfte att skapaenbattre
kundupplevelse.

Utover miljovanligheten och kundupplevelsen stiller e-handel &ven hogre krav pa
forpackningarnastalighet da de skakunnaklara transport tillkund samten eventu-
ell retur. I fallstudien observerades att taligheten pa forpackningen dven kan paverka
kundupplevelsen genom att en sliten eller trasig férpackning sanker kundens upple-
velse avkopet, vilket stammer Overens med resultatet fran litteraturstudien.

Hemelektronik

Inom “Hemelektronik” stalls stora krav pa att skydda forpackningen, sarskilt nar
den ska skickas hem till kund (Stora Enso Packaging Solutions, 2015). Samma kalla
beskriver en fallstudie dér ett varldsledande elektronikforetag kunde minska andelen
returer med 3-5 % efter att ha genomfort flera strategiska atgarder for att forbattra
bade kundupplevelsen samt forpackningens skyddande forméaga. Kundupplevelsen
forbattrades genom att gora forpackningen enkel att 6ppna och atersluta. Dess-
utom Okades forpackningens héllbarhet genom minskning av plast och optimering
avladansutrymme. Férpackningens skyddande formdga 6kades genom att sattain
insatser av wellpapp (Stora Enso Packaging Solutions, 2015).
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Eftersom det i denna marknad undersoktes hur aterforsaljare paketerade sina va-
ror blev det endast relevant att undersoka sekundarférpackningar som aterforséljare
bidrar med. Har observerades det att de tillfragade aterforsaljarna sjdlva paketerar
mindre primarférpackningar i nya sekundarforpackningar for att klara ytterligare
transporter. Enligt Stefan Svensson, Logistikdirektor pa NetOnNet, géller denna
ompaketering de produkter som transporterats sampackade i ytteremballage till
lager eller butik. Néar det finns mdjlighet konsolideras flera varor i en storre sekun-
darfopackning, medan stora priméarforpackningar skickas direkt hem till kund utan
sekundarforpackning. Ett av intervjuobjekten beskrev att de 6nskade forpackningar
som enklare kan 6ppnas och aterforslutas for att 6ka kundupplevelsen. En sddan
forpackning 6kar ocksa mojligheten att anvanda samma forpackning for returer.
De vanligaste forpackningarna for de mindre produkterna var enligt de tillfragade
wellpapp och vadderadekuvert.

Bocker

Den utforda fallstudien visar att de forpackningar som anvands vid forsandningar
av bocker till slutkonsumenter ar vadderade kuvert (jiffy bags) och papplador. Ha-
rold Op het Veld, sortiments- och logistikchef pa Akademibokhandeln, meddelar att
Akademibokhandeln i dag anvénder atervunnen kartong som foérpackningsmaterial.
Han ser heller inte att ndgon forandring av forpackningarna kommer att ske pa kort
sikt. R. Shabana, Customer Advisor pa Book Depository, ser att de i dagsldget inte
erbjuder kunderna att sjélv vélja forpackningsmaterial men att det d4r nagot hon
inte skulle bli féorvanad 6ver att se i framtiden.

Kosmetika

Inom konsumentmarknaden “Kosmetika” ar miljomedvetenhet en stark global trend
dar storamodemarken gjortinsatser for att minimera materialetisina forpackning-
ar (Allure, 2017). For att differentiera sig inom en marknad dar sortimentet blir
bredare och kunderna fler krdvs det att forpackningarna kan urskiljas fran mangden
(Beauty Packaging Magazine, 2018).

Den utforda fallstudien visar pa att det inom denna bransch framst anvands wellpapp-
och/eller kartonglddor som férpackningsmaterial till primarforpackningar. For sand-
ningar till dterforsaljare konsolideras produkterna. Enligt Amir Terani, IT-coordinator
pa FACE Stockholm, behover de wellpappladdor som anvands vid transporter till
aterforsaljare vara mer taliga eftersom de staplas pa varandra. For de produkter
som skickas till privatpersoner anvander FACE Stockholm ett datorprogram for att
hitta minsta méjliga forpackning.

Helena Flodstrom, Digitalchef pa Bjorn Axén, menar att de i framtiden kommer
ha en miljovanlig férpackning som ska vara enkel for kunden att bdde anvanda och
atervinna. De har i nuldget ingen egen fardig 16sning till detta 6nskemal. I den
framtidalosningen ingar aven tryck pa forpackningen for att synas hos till exempel
postombud.
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Vid intervjun med Anette Johansson, som jobbar med inkdp & upphandling pa
KICKS, uppdagades ytterligare en skillnad mellan férpackningsvalen vid transport
till sSlutkonsument och butik. De anvanderidag plastbackar for interna transporter
till olika butiker. Eftersom KICKS ar en aterforsaljare av kosmetika lagger de dven
till en extra kartong for att skydda produkten vid direkttransport till slutkund.

Heminredning

Bland foretag inom “Heminredning” intervjuades IKEA och Bagaren & Kocken.
IKEA &r en s kallad ”single brand retailer” eftersom de enbart sdljer ett varumar-
ke, medan Bagaren & Kocken dr en “multi brand retailer” och sdljeri dag inte nagra
egna produkter. D4 foretagen har skilda affirsmodeller blir det svart att dra nagra
generella slutsatser for marknaden.

Ulf Tillman, projektledare for forpackningsutveckling pa IKEA, forklarade att IKEA
i dagslaget anvander ungefar 80 % fiberbaserat forpackningsmaterial. Han forklara-
de vidare att IKEA kontinuerligt jobbar med att optimera forpackningar till alla
sina varor. E-handelns framvaxt har lett till att férpackningar kan optimeras till
antingen varuhusforsaljning eller till e-handelsdistribution. I dag ser IKEA till en-
skilda produkters forsiljning for attavgoratill vilket andamal forpackningarnabor
optimeras. Valetav forpackningsmaterial baseras pa vilken typ av produkt som ska
skickas, oavsett vilketland den skickasi.IKEA har daremot flera olikalosningar for
e-handelsdistribution beroende pa var i varlden kunden befinner sig. Om produkten
skaskickas fran ett varuhus kan det i vissa fallhanda att produkten eller produkter-
nabehover packas om for att optimera hemleverans. Alla produkter som ingarien
bestallning skickas alltid i en forpackning vars utformning beror pa bestallningens
innehall. Oavsett 16sning sa involverar e-handel alltid fler hanteringar d& produkten
ska plockas och forpackas, ndgot som inte kravs da produkten saljs i varuhus. Till-
man ser darfor att forpackningar som ska anvandas for transport till slutkund via
e-handelskanaler kraver hogre talighet.

Okade krav pa forpackningens styrka och stottalighet &r en trend som dven Martin
Blidberg, inkopschef pa Bagaren & Kocken, ar medveten om. Som aterforsaljare av
bade hemelektronik och heminredning staller de allt hogre krav pa att primarfor-
packningar som kommer fran leverantoren aven ska halla for transporten till slut-
konsument. Blidbergberattade att de oftasatter pa en sekundarforpackning utanpa
originalférpackningen da produkten ska skickas hem till slutkonsument.

Tillman menar att férpackningens roll blir allt viktigare for kommunikationen till
kund da det d4r denna som blir kundens forsta fysiska kontakt med produkten och
darigenom foretaget. IKEA vill darfor kunna formedla samma igenkdanning pa sina
kartonger som deidag férmedlar via sina varuhus.

Livsmedel

Bland de undersokta konsumentmarknaderna har “Livsmedel” uppvisat starkast till-
vaxtav antalet anvandare i Europa (se figur 5.18). Anvandartillvaxten beror, enligt
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Brandma (2016), framst pa att konsumenterna énskar mer bekvama och tidsbespa-
rande 16sningar. Inom “Livsmedel” stdlls det sarskilda krav pa férpackningarna som
ska komma i kontakt med livsmedel. Enligt Livsmedelsverket (2018) far inte forpack-
ningarna “utgoraenrisk for manniskors hilsa, medfora en oacceptabel forandring i
livsmedlets sammanséttning eller medfora en forsamring av livsmedlets smak- och
luktegenskaper”. Livsmedelsverket (2018) namner dven att det finns séarskilda lagar
for speciella material som till exempel dtervunnen plast och returfiber.

Stora EnsoPackaging Solutions (2015) forklarar att om forpackningen ser oattraktiv

uteller misslyckas med att skydda produkten kan det skada e-handelskonsumenternas
kundupplevelse. Samma kalla pastar att transportforpackningar och andra sekun-

darforpackningar behover anpassas for e-handel och att det @ven kan varalonsamt

for foretag att utforma de primara forpackningarna som séljs bade i butik och via
natet, sa att de passar logistiken i alla kanaler.

Tva olika fall som belyses av Sykes (2018) och Packaging Europe (2018) ar foreta-
gen Iceland Foods och Dalehead foods som bada har slutat att anvanda plast for att
férpacka sina matvaror. Iceland Foods har, enligt Sykes (2018), tagit fram malsatt-
ningen att till ar 2023 anvanda helt plastfria forpackningar till samtliga produkter.
Dalehead Foodsjobbar for att ta fram pappforpackningar som dr nedbrytbara (Pac-
kaging Europe, 2018).

Fallstudienvisar framst pa tvatyper av forpackningar som foretag inomlivsmedels-
branschen anvander for att paketera varor till slutkonsument. Matsmart anvander
wellpapplador och belyser att de har hog styrka och hog kvalitet. Martin Johan-
nesson, Chief supply chain officer pa Matsmart, forklarade att de vill skdara ner pa
ladans storlek och minimera fyllnadsmaterial. I dag anvander de bruna wellpapplador
eftersom de anses vara miljovanliga av kunderna. Samtidigt eftertraktar Johannes-
son smartare lddor med till exempel barhandtag som ska forbattra kundupplevelsen.

Det andra materialet som anvéands av de tillfrdgade foretagen ar atervinningsbara
papperspasar, likt de som anvands i livsmedelsaffarer. Sandra Pucar, CEO Assistent
pa Mathem.se, ser en trend i att allt fler livsmedelsvaror transporterasi vakuumfor-
packningar till dem. Pucar ser aven att kraven som stallts pa foretagets leverantorer
har lett till minskade forpackningsvolymer och att livsmedlen hallits frascha hela
vagen fram till slutkund.

Tabell 5.2 visar en sammanfattning av de férpackningsmaterial som upptacktes vara
dominanta inom respektive marknad vid utférande av fallstudien.

47



5. Marknadsanalys

Tabell 5.2: Dominanta forpackningsmaterial for respektive konsumentmarknad som

framgatt av fallstudien.

Konsumentmarknad Dominant(a) férpackingsmaterial
Klader och skor Plast, Wellpapp
Hemelektronik Wellpapp, vadderade kuvert

Bocker och media
Kosmetika
Heminredning
Livsmedel
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Vadderade kuvert, kartong
Kartong

Wellpapp

Wellpapp, pappasar



6

Diskussion

Kapitlet inleds med en diskussion kring rapportens metod f6ljt av en diskussion
kring det resultat som presenterats i Marknadsanalys.

6.1 Metoddiskussion

For att besvara fragestallningarna har litteratur- och fallstudie anvants som da-
tainsamlingsmetoder. Litteraturstudien har uteslutande legat till grund for de tva
forsta delfrdgorna Hur utvecklas e-handeln i Europa och hur ser samverkan ut med
omuidrlden? och Hur skiljer sig utvecklingen av e-handeln i Europa mellan olika kon-
sumentmarknader?. Svaret pa den tredje delfragan, Vilka trender finns inom olika
konsumentmarknader vid val av forpackningar?, har baserats pa en fallstudie besta-
ende av halvstrukturerade intervjuer med foretag fran de olika konsumentmarkna-
derna.

6.1.1 Diskussion av datainsamlingsmetoder

Tva intervjumallar skapades for att utfora fallstudien, en for producerande fore-
tag och en for aterforsdljare. Att intervjumallarna skiljer sig at har inneburit att
svaren fran de olika foretagstyperna har analyserats utifran olika forhallningssatt.
Producerande foretag och aterforsiljare av produkter kan ha olika mal med sina
forpackningar, vilket tasibeaktning vid diskussionen av resultateti delkapitel 6.2.

Nagot som aven bor lyftas, och som kan paverka intervjuernas validitet, ar inter-
vjuobjektensbefattning hosrespektive foretag. Vid forstakontakten med foretagen,
som ofta skedde via informationsmail eller telefonvéxel, efterfragades personer med
kompetens inom e-handel och forpackningar. Av de personer pa foretagen som inter-
vjuats irapporten finns det tva huvudkategorier av arbetsomraden, logistik/inkop
samt ndgon form av e-handelsansvarig. Det finns en risk att intervjuobjektens svar
arkoppladetill derasarbetsomraden ochdarmed inte dr heltrepresentativt for fore-
tagen. Intervjuerna anses, trots dettaresonemang, vara valida och intervjuobjekten
anses ha hog kompetens inom det aktuella omradet pa sitt foretag.

Ytterligare en problematik med att ha intervjuerna som datakilla for att svara
pa rapportens huvudfraga, Hur pdverkas forpackningsval i Europa av e-handelns ut-
veckling?, dr att alla foretag, forutom Book Depository, ar fran Sverige. Att det ar
svenska fOretag som intervjuats ar nagonting som paverkar rapportens validitet och
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som bor tas i beaktande. Resultatets validitet kan delvis motiveras med att Sverige
ligger langt fram i sin tekniska utveckling i form av internetpenetration och dar-
med har de forutsattningar som kravs forenmogen e-handelsmarknad. Sverige har
dessutom enhog miljomedvetenhetbland sinainvanare, vilketmarktsdéfleraavde
intervjuade foretagen papekat kundernas krav pa miljovanliga forpackningar. Mil-
jomedvetenheten ses dven 0ka i resten av Europa vilket skulle kunna innebara att
kraven pa miljovanliga forpackningar kan sprida sig bland kunder i andra europeiska
lander. Vidare dr aven flera av de intervjuade foretagen internationella aktorer och
de namner att deras arbetssétt ser likadant ut i hela Europa.

De sex konsumentmarknader som rapporten ar uppbyggd kring (“Kladder och skor”,
“"Hemelektronik”, “"Bocker”, ”Kosmetik”, “Heminredning” och”Livsmedel”) ar ham-
tade ur Postnord (2017). Konsumentmarknaderna bestar av de fem storsta mark-
nadernainom e-handeli Europa, samt”Livsmedel” som ansags varaintressant. De
sex konsumentmarkanderna dr darmed pa forhand definierade av Postnord (2017).
Indelningen av marknader visade sig till viss del vara generell och gemensam for
manga av de informationskallor som anvants i rapporten. Vid de tillfdllen da det
fanns skillnader i definitionen av marknader, till exempel mellan olika kallor, har
detta faktum tagits hansyn till och lett till att vissa jamforelser mellan exakta siffror
undvikits da dethade kunnat ge missvisande resultat. Trots att marknaderna utgor
majoriteten av den totala e-handelns omsattning lamnas en betydande del utanfor
studiens omfattning, vilket innebar att det kan finnas viktiga aspekter som forbi-
setts och andra brister i resultatets validitet.

Vidare visade det sig finnas tunt underlag inom vissa undersokningsomraden. For
konsumentmarknaderna presenterades detikapitel 5 framst prognoser for framti-
den vilket var ett resultat av bristfallig historisk data. Det presenterades dock en
viss del historiskt material som verkade visa liknande tendenser som prognoserna.
Aven handelsstrommar till och fran Europa visade sig vara ett omrade som sak-
nade utforligt material. Enligt Arne B Andersson, Senior Advisor pa PostNord, ar
handelstrommarna ett lampligt mal for framtida forskning eftersom omradet i dags-
laget ar relativt outforskat vilket har begransat djupare analys inom det omradet i
rapporten.

6.1.2 Diskussion av studiens trovardighet

Utifrdn de trovardighetskriterier som en studie ska uppfylla, vilka presenteras i del-
kapitel 4.4, kaninsamlad data diskuteras utifran: samtids-, tendens-, beroende-och
akthetskrav.

Den data som anvants har framst samlats in fran databaser, artiklar och intervjuer.
Att primardatan som samlats in via intervjuer ar aktuell ar underforstatt. Sekun-
dardatan har framst inhamtats fran databaser dar aktuell data eftersokts. For att
svara parapportens tva forsta delfrdgor, som innefattar e-handelns utveckling, var
detnddvandigtattsamtida dataanvandes. Detenda som kanifragasattas utifranett
samtidsperspektiv dr att enstaka kallor, som framst berdr konsumentmarknadernas
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forpackningar, dr nagra ar gamla.

Ur en tendenskritisk synvinkel kan det ifrdgasattas huruvida de foretag som in-
tervjuades faktiskt arbetar pa det sittet de pastar sig gora, som exempelvis med
miljo. Att pasta att foretaget ska borja arbeta med mer miljovénliga forpacknings-
alternativ dr ndgonting annat an att faktiskt gora det. Vad som dédremot starker
pastaendena om arbetet med mer miljovénliga forpackningar dr att kunderna stal-
ler allt storre krav pa miljovanlighet, vilket i slutdindan kan innebara att det finns
ekonomiskaincitament for foretagen attjobba med miljofragan. Ytterligare tenden-
skritik kan riktas mot de kallor som kommer fran féretag som sjdlva verkar inom
forpackningsindustrin. Dessa foretag skulle eventuellt kunna ge en nagot forvrangd
bild av verkligheten for att framja sina egna produkter.

Beroendekritiken dr svar att bekréfta eller dementera gallande sekundardatan ef-
tersom datainsamlingsmetoderna som anvéants av databaserna inte kunnat underso-
kas vidare. Korrelationen mellan data fran olika kallor dr darmed svar att undersoka.
Daremotarintervjuobjekten fristdende fran varandra.

Vid datainsamlingen beaktades dven datans dkthet. For sekundardata valdes kal-
lor ut noggrant och artiklar fran svaga kallor valdes bort. Rapporter med resultat
som motsade andra rapporters resultat granskades noggrant innan en eller ingen av
dem valdes som killa. De databaser som anvdndes anses vara fristdende och avhog
kvalitet. Primarkallorna, intervjuerna, kan daremot inte valideras dd svaren som de
intervjuade gav var information endast det specifika foretaget hade tillgang till. In-
tervjuobjekten var emellertid kunniga inom sina omraden och risken att de skulle
ge felaktig information om sina respektive foretags forpackningar dr osannolikt.

6.2 Resultatdiskussion

Diskussionen kring rapportens resultat ar inledningsvis uppdelad utefter delfragor-
na. Efter att varje del har behandlats separat foljer en bredare diskussion som syftar
till att besvara huvudfrdgan genom att koppla samman delfradgorna.

6.2.1 Hurutvecklase-handelniEuropaoch hurser samver-
kan ut med omvarlden?

Forsta delen av analysen amnar att svara pa hur e-handeln utvecklas i Europa

och hur samverkan med 6vriga varlden ser ut. Genom att besvara fragestéllningen

gjordesenansatstill att skapaenbredare forstaelse for hur e-handeln har utvecklats

och hur den kan komma att se ut framover. For att strukturera analysen anvandes
PESTEL-ramverket, vilketnyanserade analysen avden forsta delfragan.

Ekonomisk utveckling

Denekonomiska delen av PESTEL-analysen uppvisar atte-handelnhar och forvan-
tas fortsatta ha, en stark tillvaxt. Genom att analysera den europeiska e-handelns
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utveckling sedan 2010 ochjamfora datan med den totala detaljhandeln framgar det
att e-handeln driver detaljhandelns tillvéxt. Traditionell detaljhandel sdg en ned-
gang i borjan av 10-talet for att sedan ha stabiliserats de senaste aren. Trots den
tysiska handelns avstannade tillvaxt har den totala detaljhandeln vuxit sedan bor-
jan av 10-talet. E-handelns tillvaxt har varit stark under samma period och har
inte visat ndgra tecken pa att na ett mattnadsstadie. Det finns flera orsaker till e-
handelns goda utveckling under 10-talet, men den starkaste orsaken ar sannolikt
de teknologiska framsteg som gjorts.

Teknologiska framsteg

Under 00- och 10-talet har den teknologiska utvecklingen varit stark. Tillgangen till
internet har 6kat och foretagens hemsidor har blivit mer anpassade till e-handel.
E-handelsplattformar har dven forenklat foretagens implementering av e-handel och
i dag bedriver aven traditionella aterforsaljare ofta ndgon typ av e-handel. For att
kunna handla 6ver internet som konsument kravs vissa tekniska forutsattningar.
Dels behdvs ndgon typ av teknologisk enhet, till exempel en dator eller smartpho-
ne, och sjalvklart kravs uppkoppling till internet. Datorer har lange varit den givna
enheten for e-handel men fran rapportens resultat framgar det dock att den 6kan-
de smartphone-anvandningen har férdndrat hur anvdndarna handlar 6ver internet.
Forandringen kan ses som enbart ett tekniksskiffte, men mer intressant ar vilka
konsekvenser det medfor. Det mest uppenbara dr att manga av foretagens hemsidor
har mobilanpassats vilket sannolikt &ven paverkat anvandarnas kopbeteenden. En
anvandares fysiska nadrhet till sin smartphone och den minimala insats som kravs
for att goraette-handelskop kanligga till grund for ett mer impulsivt kdpbeteende.

Okningen av internettillgangen stimmer vél dverens med de ekonomiska trender-
na som synts inom e-handeln. Ar 2007 hade cirka 40 % av alla europeiska hushall
tillgang till internet och 2017 var samma siffra 85 %. Spridningen har dock bor-
jat stagnera och potentialen till vidare internetspridning i Europa ar begransad.
Daremot visar inte resultatet vilken kvalitet hushallens uppkopplingen har. For en
optimal kundupplevelse krdvs i dag en relativt god internetuppkoppling, da manga
hemsidor som erbjuder e-handel har ett stort innehall av bilder och filmer. Fortsatt
teknologisk utveckling och nya innovationer forvantas utveckla e-handeln vidare.
Teknologiska framsteg kan dven mojliggora ytterligare internetspridning och 6ka
uppkopplingens kvalitet. Utvecklingen kommer sannolikt innebara attinternet ses
som en kommoditetiframtiden och kommer darmed inte varaenbegransande fak-
tor for e-handelns utveckling. Framforallt yngre anvandare som ser e-handel som
ett naturligt komplement till fysisk handel kommer troligtvis anamma dessa nya
teknologier och driva e-handelns utveckling framat.

Vem handlar via internet?

Av alla internetanvandare i Europa ar personer mellan 16 och 44 &r de som handlar
mestviainternet. Alderskategorin har dessutom storstandel anvindare avinternet.
Iochmed attbefolkningen dldras ochindividerna darmed skiftar dlderskategori ar
dettroligtattandelene-handelsanvandareialderskategorin45-74 ar kommer véxa
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framover eftersom personer sannolikt inte slutar atthandla 6ver internet nar de blir
aldre. En viktig aspekt som kan forklara varfor en storre andel yngre manniskor
handlar via internet &r att den yngre delen av befolkningen ofta dr snabbare pa att
tatill sig teknologiska innovationer.

Det finnsentydlig korrelation mellan utbildningsniva och hur stor andel som hand-
lar viainternet, dar hogutbildade handlar mer viainternet an de med lag eller ingen
utbildning. Efter segmentering av e-handelsanvandare utifran sysselsattning fram-
gar det att anstdllda och studenter handlar mer 6ver internet an pensionarer och
arbetslosa. En viktig anledning till varfor andelen anvandare skiljer sig mellan oli-
kautbildningsnivaer och sysselsattningar beror troligtvis pa ekonomiska faktorer.
Dock forklarar den analysen inte varfor skillnader finns i kopbeteenden mellan till
exempel studenter och arbetslosa, dar bada segmenten har en lag kopkraft. En an-
ledning till att studenter ar mer bendgna att handla 6ver internet kan istallet vara
deras adoptionsférmaga av ny teknik. For att forsta olika socioekonomiska gruppers
adoptionsférmaga gors en indelning enligt Rogers (1995) spridningsteroi. Genom
denna indelning ges en Overblick 6ver olika anvandargruppers adoptionsféormaga,
vilket presenterasifigur6.1.

Anstillda
Anstillda Arbetslosa
Medelutbildade Medelutbildade
3544ar | 45544
0 Ty
B
N
e \\
Studenter 4 A Pensionirer
y b
Studenter Hégutbildade // \\ Lag eller ingen utbildning
Hégutbildade 16-34 ar b 55- ar
16-34 ar .
Innovators Early adopters Early majority Late majority Laggards

Figur 6.1: En applicering av Rogers (1995) spridningsteori 6ver e-handeln i Eu-
ropa. Modellen dr huvudsakligen baserad pa resultatet i 5.1.3, Sociokultur, men
antaganden om olika gruppers beteende och ekonomiska forutsattningar tas ocksa i
beaktande.

Studenter, hogutbildade samt unga anvandare kategoriserasi figur 6.1 som ”Inno-
vators” och “Early adopters”. Studenter och unga placeras har, eftersom de trots
en begransad kopkraft utgor de storsta grupperna inom e-handelsanvandare. Hog-
utbildade ar den grupp dar storstandel handlar viainternet. Att gruppen dessutom
utgors av fore detta studenter motiverar att hogutbildade hor till segmentet med
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god adoptionsformaga. Kopkraften antas vara god bland hogutbildade, vilket gor
att andelen som handlar via internet inte direkt kan jamforas med andra segment
som har lagre kopkraft. Anstéllda ar svara att kategorisera eftersom de utgor den
storamassan av befolkningen ochinnehdller storaskillnaderibland annat alderoch
utbildningsniva. Trots att det dr den grupp dar e-handeln ar storst placeras den
i “"Majority”. Gruppen antas ha en starkare kopkraft jamfort med ovriga segment,
vilket innebar att antalet anvandare i gruppen inte nodvandigtvis endast reflekte-
rar gruppens adoptionsformaga utan gruppens konsumtionsbeteende i stort. Mede-
lutbildade aterfinns ocksa som “Majority”. Gruppen ligger i mitten vad det galler
andelen e-handelsanvandare vilket 4r huvudanledningen till placeringen av katego-
rin. Placeringen av arbetsl0sa dr grundat pa att de antas ha en kraftigt begransad
kopkraft, oftaldgre utbildningsniva samt attandeleni gruppen som handlar via in-
ternet ar den lagsta. De med lag eller ingen utbildning och pensionarer klassficeras
som “Laggards”, huvudsakligen eftersom de har en lag andel e-handelsanvéndare.
Sett till dlder tyder resultatet fran 5.12 att den dldre delen av befolkningen har en
lag adoptionsférmaga. Differensen i andelen som handlar via internet dr sma mellan
kategorierna 16-24, 25-34 och 35-44 ar. Kopkraften antas 6ka med éldern vilket i sin
turinnebar attadoptionsférmagan troligen arhogreiden yngre generationen.

Globalisering och handelsvanor

Handelsvanorna bland européer forandras och allt fler konsumenter importerar va-
ror fran foretag utanfor Europa. Andelen EU-medborgare som handlat 6ver internet
fran lander utanfér EU har stigit med cirka 10 % mellan 2008 och 2017 (se figur
5.5). Figur 5.4 visar att de framsta marknaderna som européer véljer att handla
fran dr USA och Kina. E-handeln fran Kina till Europa har 6kat markant under de
senaste aren och ar sedan 2015 den enskilt storsta importmarknaden sett till antal
anvandare. I takt med attimporten fran Kina har 6kat sa har e-handeln fran 6vriga
varlden minskat. USA var tidigare det land dar flest européer handlade fran, men
har sett en kraftig nedgang under 10-talet. Sedan 2014 har antalet européer som
handlar varor fran USA minskat med cirka 50 %, vilket kanjamforas med importen
fran Kina som istédllet 6kat med cirka 30 %. Det har alltsa skett ett skifte i var de
europeiska konsumenterna koper sina varor fran. Det finns dock faktorer som pekar
pa att handeln fran Kina kan komma att minska framover, da Kina har som mal
att andra sitt ekonomiska fokus fran att vara exportorienterad till att stimulera den
inhemska konsumtionen. Det finns alltsa en tillvaxt av antalet europeiska konsu-
menter som koper kinesiska varor 6ver internet men tillvaxten kan komma att avta
i framtiden.

Andra faktorer som kan paverka handelsstrémmar till och fran Europa ar politiska
och legala aspekter. Det politiska klimatet har generellt sett ett stort inflytande
over utvecklingen avhandeln. Inférandet av tullavgfiter kan till exempel orsaka en
negativ effekt pa handeln mellan lander. Det mest aktuella exemplet ar inforandet
av tullavgifter pa alla varor som skickas fran Kina till Sverige. Exemplet belyser att
det internationella handelsklimatet ar lattforanderligt. De langsiktiga konsekvenser-
na av forandringen ar svara att forutspa, men sannolikt kommer tullarna att leda
till att e-handeln fran Kina kommer att paverkas negativt.
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Tullavgifter och andra handelshinder som riktas mot lander utanfor EU forvéntas,
forutom att minska den europeiska importen, dven stimulera handeln mellan lan-
dernainom EU.Nagotsom daremotkan paverka deteuropeiskae-handelsklimatet
och eventuellt férsamra den interna handeln ar Brexit. Storbritanniens uttag ur EU
innebar attrelationen mellan EU och en av de viktigaste europeiska aktorernainom
e-handel forandras. Hur Brexit ska genomfdras och vilka langsiktiga konsekvenser
det far for den europeiska e-handeln aterstar dock att se.

Den europeiska e-handelsexporten ar svar att 6verblicka och tillgangen till relevant
data om exportens storlek dr begransad. Resultatet som presenterades i delkapitel
5.1.2, Handelstrommar till och frdn Europa, visar pa att antalet europeiska foretag
som dgnar sig at global forsaljning via internet 6kat under 10-talet, vilket ligger
i linje med en allt mer global handel. I takt med 6kad globalisering finns darmed
utrymme for den europeiska exporten att vaxa. Globaliseringen kan emellertid leda
tilletthardarekonkurrensklimat, vilketstaller nyakrav pa deeuropeiskaaktorerna.
Konkurrensen forandras bade pa den interna och den internationella marknaden.

Miljdmedvetenhet

Miljomedvetenheten hos medborgarna i de europeiska landerna ar mycket varieran-
de. Sverige ar ett av de frimsta landerna, sett till andelen invédnare som anser att
det ar “valdigt viktigt” att skydda miljon. Under fallstudien belyste de intervjuade
svenska foretagen att miljo ar en viktig faktor att ta hansyn till. Eftersom Sverige
liggeritopp gdllande miljomedvetenhet dr installningen majligtvis inte helt repre-
sentativ for e-handelsforetagen i hela Europa.

Det finns méanga faktorer som paverkar e-handelns miljopaverkan, vilket gor det
svart att avgora om e-handel leder till 6kad eller minskad total miljopaverkan jamfort
med traditionell handel. E-handel mgjliggor, till exempel, konsolidering tillmanga
nadrliggande hushall, vilket kan minska utslappen. Samtidigt kan e-handeln begransa
mojligheten for kunden att handla flera olika sorters produkter vid ett och samma
tillfalle, vilket kan gorasiett kopcentrum.

E-handelsforetagens incitament till minskad miljopaverkan kommer delvis i form
av krav fran kunderna, men daven fran lagar och regleringar. Av fallstudiens inter-
vjuer framgar det att foretagen anpassar sina forpackningar till vad anvandarna
anser miljovanligt, vilket egentligen inte behover vara det alternativ som faktiskt
ar mest miljovanligt. I takt med att anvandarna far en 6kad miljomedvetenhet och
kunskapen kring fradgorna vaxer ar det sannolikt att miljdarbetet inom e-handeln
kommer oka.
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6.2.2 Hur skiljer sige-handeln i Europa mellan olika
konsumentmarknader?

Utvecklingen av de olika konsumentmarkanderna ligger generellt i linje med tillvax-
ten inom den totala e-handeln. Av figur 5.18 framgar det att e-handelsmarknaden
”Klader och skor” har vuxitmestiabsolutatal fran2013till2015, medan marknaden
for “Livsmedel” har haft storst tillvaxt under perioden. De kortsiktiga prognoserna
visar att tillvaxttrenderna 6verlag kommer héllaisig och de flesta marknaderna ser
ut att ha en fortsatt positiv tillvaxttakt fram till 2022. Undantaget 4r marknaden for
“Bocker och media”, som prognostiserats att minska efter 2019. Néagra langsiktiga
prognoser for respektive konsumentmarknad finns inte tillgangliga i rapporten.

Innovationer pa de etablerade marknaderna

Den storsta marknaden, ”Klader och skor”, ar val utvecklad inom e-handeln. Inom
marknaden finns manga foretag som enbart specialiserar sig pa e-handel, men aven
traditionellakladforetagharunder desenaste drenlagtalltstorre fokuspae-handel.
Marknaden praglas avmanganyainnovationer som kan komma att driva tillvaxten
framadt ytterligare. Innovationerna galler allt fran forenklad returlogistik, till mer ra-
dikala l6sningar sa som augmented- och virtual reality. Ett exempel pa en framtida
virtual reality-16sning inom kladindustrin skulle kunna vara att konsumenten kan
ga omkring i en digital kladbutik, utan att vara pa plats i den fysiska butiken. Lik-
nande losningar kan dven tankas appliceras pa heminredningsmarknaden, eftersom
det aven hér finns ett vardei att kunna visualisera produkten i sin tankta miljo. Det
finnsen storrenyttaiatt paforhand kunna se hur tillexempel en soffakommer att se
utivardagsrummet dnattkunna se hur ett mjolkpaket kommerattse utikylskapet.

Tidigarenamnda prognoserurfigur5.19visaratt”Bocker &media” férvantasmins-
ka i omsattning fram till 2022, vilket kan vara ett resultat av marknadens digitali-
sering. Till skillnad fran 6vriga konsumentmarknader dar digitaliseringen har maj-
liggjortforenklade onlinekop avdenbefintliga produktenharbdckeristallet ersatts
av e-bocker. E-bocker kan vara en anledning till att “Bocker” inte pavisar samma
utveckling som de andra marknaderna géllande tillvaxtiantalet konsumenter fran
2013 till 2015.

”Livsmedel” — en marknad med potential

Inome-handel dr “Livsmedel” den minsta marknaden som undersoktsirapporten,
men samtidigt den som véxer allra snabbast. Marknadsstorlekarna mats i omsatt-
ning, men utifran rapportens fragestallning om hur férpackningar paverkas ar antalet
kop en annan viktig aspekt, framforallt for livsmedelsmarknaden. Produkter inom
exempelvis “Hemelektronik” samt “Kldder och skor” antas handlas mer sillan &dn
livsmedel som antas handlas veckovis. Detta kopbeteende kan tankas generera fler
kop. Det kan argumenteras for att e-handeln kan komma att paverka detta kopbe-
teende men samtidigt finns det en stor méngd livsmedelsprodukter med begransad
livslingd som maste handlas mer frekvent.
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Konsumentmarknadernas olika faser

I figur 6.2 har de olika marknaderna placerats in i Rogers, 1995 “adoption curve”
utifrdn hur stor e-handelns andel av totala marknaden ar (se figur 5.21 f6r exakta
marknadsandelar) samt i vilken fas marknaden befinner sig i. Fasen for respektive
marknad har bestamts framst frdn den prognostiserade utvecklingen fram till 2022
samt de trender som tidigare presenterats pa marknaderna. Eftersom e-handeln
introducerades tidigt i bade “Klader och skor” och ”"Bocker” har de placerats langt
till hoger pd mognadsskalan. Bokmarknadens stagnerade tillvéxt dr anledningen till
attdenplaceraslangstuttillhoger,imognadsfasen.Iovrigthar samtligamarknader
utom “Livsmedel” placerats i tillvaxtfasen vilket 6verensstimmer med prognoserna
som presenterats i marknadsanalysen. E-handelsmarknaden for “Livsmedel” dr den
enda som placerasiintroduktionsfasen, vilket baseras pa den snabba utvecklingen
som prognostiserats for marknaden samt att e-handel for matvaror ar ett relativt
nytt fenomen.

E-handelns
marknadsandel

@

b

®

Utvecklingsfas  Introduktionsfas — Tillvixtfas Mognadsfas Fomyelsefas

6 Livsmedel ﬁ Heminredning g Hemelektronik
[ ]
ﬂ Klider och skor .. Bicker @ Kosmetika

Figur 6.2: Visar i vilken fas de olika konsumentmarknaderna befinner sig med
héansyn till prognostiserad utveckling fram till 2022. Figuren visar aven pa e-handelns
marknadsandel i jamforelse med de andrakonsumentmarknaderna.
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6.2.3 Vilkatrender finns inom olika konsumentmarknader
vid val avforpackningar?

Utifran litteratur- och fallstudien kunde generella faktorer kring vad som paver-
kar forpackningar urskiljas, vilka beskrivs i kapitel 5, Marknadsanalys. De olika
faktorerna staller olika krav pa forpackningen. I figur 6.3 visualiseras de olika kon-
sumentmarknadernas hansyn till de tre faktorerna: kundupplevelse, funktionalitet
och miljo. Ur figuren framgar att foretag inom vissa marknader lagger stor vikt vid
alla tre faktorer, medan vissa marknader jobbar mindre aktivt med samtliga fak-
torer. Exempelvis tyder figuren pa att de intervjuade foretagen inom “Klader och
skor” samt ”Kosmetika” tar stor hansyn till de tre faktorerna vilket kan indikera ett
mer aktivt arbete kring forpackningarna.

Faktorer som pfu‘er};ar ett foretags forpackningsval

Hemelekronilk == == == Livzmedel Heminredning Bocker Fommetka

= = e Elider och skor

Funduppletelze

AT Funkrionaktet

Figur 6.3: Visar hur stor vikt foretag inom de olika konsumentmarknaderna lagger
pa de tre faktorerna i valet av forpackning. Dessa upptackter baseras framst pa
fallstudien och kan darfor inte anses helt representativa for hela marknaderna.

Funktionalitet och kundupplevelse

Anledningarna till varfor foretag inom vissa marknader fokuserar pa vissa faktorer
vid forpackningsvalet kan exempelvis vara produktens pris och statusvarde, kravet
pa att produkten ska kunna returneras, samt hur kénslig produkten dr mot stétar.
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Foretagen inom marknader dér returer ar vanligt forekommande, framst “Klader och
skor”, ”Hemelektronik”, och “Heminredning”, ndimner i intervjuerna att de ser ett
behov av férpackningar som tal returer, medan exempelvis foretag inom ”Livsme-
del” inte fokuserar pa den sortens funktionalitet i forpackningarna. Forpackningar
inom ”Livsmedel” behdver daremot vara funktionella pa andra satt. Har ligger fokus
pa att forpackningen ska halla maten frasch, samtidigt som den inte far ga sonder
eftersom livsmedel vanligtvis inte tal stotar i samma utstrackning som till exempel
en trdja gor. Kundupplevelsen verkar inte vara i samma fokus bland foretag inom
“Livsmedel” som bland foretag inom “Klader och skor”. En anledning till att for-
packningens huvudsyfte inte dr att kommunicera en stark kundupplevelse kan bero
pa produkternas pris och status. Foretag inom “Kldder och skor” menar istéllet att
om en kund har kopt en exklusiv produkt ska de inte f& den hemskickad i en trakig
forpackning. Vissa av de intervjuade kladforetagen anvéander till och med olika for-
packningarberoende pa hur dyrakopsom gors.

Inom vissa marknader, exempelvis “Livsmedel”, dr det séllan dyra statusvaror som
kops och darfor spelar forpackningens utseende sannolikt en mindre roll. Ur figur 6.3
kan det utldsas att foretagen inom “Klader och skor”, “Kosmetika”, och “Heminred-
ning” ar de som fokuserar mest pa kundupplevelsen, vilket stimmer val 6verens med
resonemanget kring statusprodukter och produkternas pris. Vart att notera ar att
“"Hemelektronik” eventuellt bor ha ett hogre varde pa kundupplevelse da exempelvis
telefoner, datorer och surfplattor definitivt kan raknastill dyra statusprodukter. En
mojlig anledning till att de intervjuade foretagen inte betonade dessa faktorer ar
attde ar aterforsaljare. Dessa foretag adderade darfor vanligtvis enbart ett ytterem-
ballage for att konsolidera och skydda de bestédllda produkterna. De producerande
foretagen inom “Hemelektronik”, vilka ocksa bestimmer primarforpackningar, job-
bar troligtvis mer med kundupplevelsen. Resonemanget kring produktens status,
pris, och krav pa returer samt stottalighet kan daremot forklara varfor de inter-
vjuade foretagen inom “Bocker” inte lagger lika mycket fokus pa funktionalitet och
kundupplevelse som manga andra foretag gor. Bocker ar varken en lyxig produkt,
stotkanslig eller en produkt som returneras ofta. Darfor stalls det troligtvis inte lika
hoga krav pa bockernas forpackningar.

Miljomedvetenhet - starkt kopplad till kundupplevelse

Ytterligare en analys som kan dras utifran fallstudien och figur 6.3 dr att miljo-
medvetenheten hos foretagen ar starkt kopplat till deras fokus pa kundupplevelsen.
I figuren framgar det att det generellt ar samma foretag som fokuserar mest pa
kundupplevelse som @ven fokuserar mest pa miljo i valet av férpackningar. Korrela-
tionen &r inte lika stark mellan funktionalitet och miljomedvetenhet, eller funktiona-
litet och kundupplevelse. En anledning till korrelationen mellan miljomedvetenhet
och kundupplevelse kan vara att kunderna blir mer miljdémedvetna och stéller allt
hogre krav pa forpackningarnas miljopaverkan. Hur miljovanlig forpackningen ar
kan darfor kopplas till kundupplevelsen. Aterigen baseras denna analys framst pa
de intervjuade foretagens beskrivningar, och kan inte antas vara representativ for
alla marknader. Resultatet om 6kad miljomedvetenhet i Sverige 6verensstimmer
daremot med fallstudiens resultat.
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Miljoaspekten i valet av forpackningar kan tankas bli allt viktigare i takt med att
miljomedvetenheten hos kunderna 6kar. Fran intervjuerna kan det urskiljas att kun-
dernaidagslaget verkaranseattbrunapappersforpackningararettavdemiljovanli-
gaste forpackningsalternativen. Denna trend, om den haller i sig, kan medfora att allt
fler foretag inom e-handelsmarknader gar mot dessa forpackningar. Den 6kade mil-
jomedvetenheten kan & andra sidanutgora etthot motbefintliga forpackningar och
forpackningsmaterial. Om detexempelvis skulle tas fram ett mer miljovanligt alter-
nativ och kunderna borjar efterfraga detta alternativ, ar risken stor att dtminstone
foretag inom de marknader dar miljo och kundupplevelse ar i fokus overgar till de
nya forpackningarna.

6.2.4 Hur paverkasforpackningarave-handelns utveckling
I Europa?

E-handeln fortsétter vaxa pa de flesta undersokta konsumentmarknaderna och stal-
ler nya krav pa forpackningarna som skall anvandas vid transport till slutkund.
Kundupplevelse, funktionalitet och miljo dr de faktorer som setts paverka forpack-
ningarna mest. Exakt hur de paverkas diskuteras nedan i syfte att svara pa rappor-
tens huvudfraga.

E-handelns fortsatta utveckling

E-handeln utvecklas fortfarande och har i stort mycket positiva framtidsutsikter.
For att nyansera analysen av e-handeln delades marknaden upp i sex olika konsu-
mentmarknader. Framst utfordes en ekonomisk analys av marknadernas omsattning
och antal anvandare. Samtliga konsumentmarknader, forutom "Bocker” visade pa en
positiv tillvixt och generellt starka framtidsprognoser. En 6vergripande trend bland
marknaderna dr att tillvaxten forvantas stagnera enligt prognoserna som tagits upp
tidigare i rapporten. Tillvaxtens stagnation kan ha en stark korrelation med faktu-
met att antalet europeiska hushall som har tillgang till internet har 6kat fran 40 %
till 85 % under de senaste 10 dren och att e-handeln darfor borjat trada in i en typ
avmognadsfas.

En aspekt som bor tas hansyn till ar det faktum att yngre personer handlar mer via
internet dn dldre. Den yngre generationen har vaxt upp i en digital tidsera, vilket
har gjort det enklare for dem att anpassa sig till ny teknik och nya handelsmajlig-
heter. I takt med att dagens ungdomar blir dldre och far en 6kad kopkraft finns
detinget som tyder pa att de kommer minska sin e-handelskonsumtion i takt med
att de aldras, snarare kan den forvantas oka. Figur 6.4 visar hur en utveckling av
anvandarantalet i de olika &lderskategorierna kan komma att se ut nar befolkning-
en aldras, fOorutsatt att anvandarna fortsatter att handla via internet aven nar de
blir dldre. Det antas darfor att den aldersrelaterade tillvaxten kommer stimulera
e-handeln under en lang tid framdover. Tillvaxtpotentialen som kan kopplas till alder
varierar dock mellan olika konsumentmarknader och grundar sig i hur stort seg-
mentet dr bland unga. Om en konsumentmarknad utgors av manga unga anvandare
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finns det stor potential till en fortsatt stark tillvaxt, sa lange segmentet inte endast
har produkter som tilltalar yngre konsumenter. I det fallet har marknaden istallet
en kraftigt begransad tillvaxtpotential, eftersom segmentet redan bestar av anvan-
dare som handlar via internet. Med samma resonemang finns det mycket positiva
framtidutsikter for marknader med en stor del dldre konsumenter.

E-handelns anvindarutveckling i samband med att befolkning aldras

Antal anvindare

16 61l 24 25 i1l 34 35 till 44 45 g1l 54 55 £ill 64 63 till 74
Figur 6.4: Visar hur en dldrande befolkning kan paverka antalet e-handels anvan-
dareide olika dlderskategorierna. Figuren dr baserad pa resultat som presenteras i
figur 5.12 och5.15.

Konsumentmarknaderna som analyseratsirapporten dr generellt relativt alderso-
beroende, vilket medfor att samtliga marknader sannolikt kommer véxaitakt med
attbefolkningen aldras. For konsumentmarknaden “Bocker” galler dock inte reso-
nemanget. Bokmarknaden har som tidigare namnts varit del av en digital transfor-
mation, dar produkten i sig digifierats. Eftersom den yngre delen av befolkningen
antas adopterany teknik battre, an den dldre delen, ar det sannolikt att manga yng-
re véljer digitala alternativ framfor traditionella bocker och darmed har segmentet
“Bocker” inte samma potential till att vaxa. Pa de 6vriga konsumentmarkanderna
har enliknande transformation inte &nnu dgt rum.

Intressanta marknader

“Livsmedel” dr en ung marknad inom e-handeln och produkten skiljer sig fran de
produkter vars marknaderidag dr mogna och véletablerade inom e-handeln. Livs-
medel handlas mer frekvent och har inte samma hallbarhet som exempelvisklader.
Det ar till exempel svart att importera farskvaruprodukter, sa som mjolk, fran and-
ra sidan av jorden. Nar konsumenterna handlar livsmedel via natet kommer det
generera fler separata kop an om konsumenterna okar sin handel inom en annan
konsumentmarknad. En 6kning inom e-handelsmarknaden for “Livsmedel” kommer
att ha en storre lokal an global effekt. Denna effekt beror pa, som tidigare namnt,
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att marknaden bade har hog kopfrekvens och i manga fall kraver en tamligen lokal
produktion. En annan faktor som kan 6ka den lokala effekten dr konsumenternas
villighet att handla och prioritera narproducerade varor. E-handel pa marknaden for
“Livsmedel” i Europa har ddrmed en mindre risk att bli utkonkurrerad av aktorer
fran andra kontinenter d& avstandet dr en begransande faktor.

Att handla livsmedel 6ver natet ar i dagsldget dyrare an att handla i butik — bland
annat som f0ljd av de administrativa kostnader som tillkommer. Tillsammans med
den effekt som kommer av att dagens unga och e-handelsvana konsumenter om ett
par ar ar i arbetsfor alder med hogre inkomst, finns det ett stort antal nya konsu-
menter som potentiellt kan ansluta till kundsegmentet som handlar livsmedel via
internet. For att sinka producenters och konsumenters kostnader samt for att e-
handelsanpassa marknaden kommer nya férpackningar att beh6va utvecklas som
klarar effektivare transport och som lever upp till de krav som stills pa material
som ska vara i kontakt med livsmedel. Om en sddan utveckling sker finns det en
mojlighet for e-handeln inom “Livsmedel” att komma ned i samma prisklas som
handel via fysiska butiker. Denna utveckling ar sammankopplad med den tekniska
utvecklingen som i dag ses bland andra viletablerade e-handelsféretag. Aven om
”Livsmedel” dr sent in i e-handeln kan foretagen pa marknaden dra nytta av den
redan utvecklade tekniken som finns for e-handel och snabbare ta ikapp forspranget.

”Klader och skor” ar i dag den storsta konsumentmarknaden inom e-handel. En
tillvaxt av den marknaden bidrar darfor i stor grad till tillvaxten av den totala e-
handeln. Inom marknaden ”"Kldder och skor” ligger stort fokus pd kundupplevelse
och funktionalitet, vilket innebar 6kad efterfrdgan pa forpackningsmaterial som kla-
rar bade att tryckas pa och returneras — oavsett om det ar en billig eller exklusiv
produkt. De senaste aren har digitaliseringen paverkat e-handeln och i framtiden
finns det en stor chans till att se nya tekniker for att minska returerna. Detta skulle
bland annat kunna goras genom att konsumenterna i storre utstrackning kan spe-
cialbestalla figursydda plagg, se produkterna genom Virtual Reality eller pa andra
sattfad enbattre uppfattning om produkten. Om andelenreturer lyckas minskaskan
aven orderstorlekarna reduceras, vilket eventuellt skulle kunna framja plast som for-
packningsmaterial da vissaav de foretag somintervjuades valjer detalternativet till
deordersom drmindre.

Marknaders tillvaxttrender och krav som e-handel staller pa for-
packningar

Olika marknader anvander olika typer av forpackningar och kraven pa forpackning-
arna kan ofta kopplas ihop med egenskaper hos produkten. Som tidigare namnts
stalls storre krav pa forpackningen till en 6mtalig produkt an till en stottalig pro-
dukt. P4 samma sétt uttrycker vissa av intervjuobjekten som hanterar exklusivare
produkter att férpackningens utseende blir en viktig del av kundupplevelsen. De
intervjuade menar daven att forpackningen som anvands vid e-handel blir en stor
del kundens helhetsintryck av foretaget. Kundernas varierande dnskemal stéller i
sin tur nya krav pa forpackningens egenskaper, vilket i fragan om forpackningens
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utseende kan innebara krav pa forbattrad tryckbarhet pa materialet. I figur 6.5 har
en sammanstallning gjortsiett forsok att koppla samman de férpackningsmaterial
som anvands i respektive marknad, de krav e-handeln medfér pa dessa férpackning-
ar,samthur snabbt marknaderna véixer. Dennasammankoppling gors for attkunna
urskilja vilka krav som kommer stéllas pa forpackningar och vilka férpackningsma-
terial som kommer attbehdvasinom den narmsta framtiden.

Prognostiserad procentuell tillvixt

Kldder och 5kur§ Heminredning : Hcmclcktruniké Bocker Kosmetika Livsmedel
Krav frin Tryckbarhet ;Tl'}"i:kbﬂl’hl:[ ;Tryukbarhci ;lngu tydliga k.rﬂvéTr}'ckba:hui Krav pé certifiering
e-handel: Hanterareturer (Hélla for fler ‘Hantera returer :Skydda innchall: Skydda innehall &
:hanterare : halla det fréscht
:Hantera returer - ¢ Klara lickage fran

| innehillet

Figur 6.5: Illusterar procentuell utveckling inom varje marknad fran 2017 till 2022
(se figur 5.19 for detaljer), vilka material som framst anvandsi dag inom respektive
marknad samt de kravsom e-handeln staller pa férpackningar inom marknaderna.
“Heminredning” ar denmarknaden som prognostiseratstill atthahogst relativ till-
vaxt. Marknaden férvantas 6ka med 85 % till 2022 medan “Bocker” enbart forvantas
oka med 2 %. Figuren visar pd storleksordningen mellan marknaderna men dr inte
fullstindigt skalenlig.

Ur figur 6.5 framgar det, som ndmnts flertalet gdnger under rapporten, att progno-
serna for marknadernas tillvaxt ser starka ut for samtliga marknader forutom for
e-handelsmarknaden for bocker, som enbart forvantas minska nagra enstaka procent
fran 2020 till 2022. De tva marknader som forvantas vaxa mest, i relativa termer, de
kommande dren ar “Livsmedel” och “Heminredning”. Dessa tva marknader férvantas
avenatthaenpositivutvecklingunderenlangretid, enligt diskussionenkring vilka
aldersgrupper som handlar 6ver internet i avsnitt 6.2.4. Prognoserna indikerar att
detiframtiden kan komma att krdvas fler forpackningar som exempelvis dr starka
nog att frakta en mobel langa strackor eller klarar att halla matvaror farska och
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hela under transporter fran producent till konsument.

Miljomedvetenhet, tidigare namnd i diskussionen i 6.2.3, &r nagot som manga av
de intervjuade foretagen belyst. De generellt hoga miljokraven fran konsumenter-
na kan dock antas gélla samtliga marknader. Daremot kunde det under fallstudien
urskiljas att vissa marknader jobbade mer aktivt med att anvanda miljovanligare
forpackningar. Allteftersom miljomedvetenheten Okar forvantas efterfrdgan pa mil-
jovanligare forpackningar analogt fa en 6kad efterfragan. Eftersom varnandet om
miljon inte anses vara kopplad till ndgon specifik marknad utan konsumenthandeln
i allménhet skrivs den inte med i figur 6.5. Det kan daremot argumenteras for att
miljovanligare forpackningar kommer att 6ka inom marknader som jobbar aktivt
med dessa. Det finns dven en viss sannolikhet att det infors miljokrav eller miljoav-
gifter for e-handel eller forpackningar som kan komma att snabba pa utvecklingen
annu mer. Sddana regleringar skulle @ven kunna leda till att de marknader som i
dagslaget inte aktivt jobbar med miljovanligare forpackningar tvingas till att gora
det.

Utifran fallstudien ar inte tryckbarheten pa forpackningar en egenskap som var-
deras av alla, vilket kan urskiljas i figur 6.5. De flesta forpackningar inom i princip
alla marknader, som rapporten beror, klarar av enkla tryck, men fran fallstudien
framstod inte tryckbarheten som en av de mest vitala egenskapernahos en forpack-
ning inom “Livsmedel” eller “"Bdcker”. Inom dessa tva marknader ar forpackningens
utseendeinte en av de viktigaste faktorernaikundupplevelsen.Inom de andrakon-
sumentmarknaderna beskrivs ddaremot forpackningens utseende, enligt intervjuob-
jekten, som en viktig faktor i den totala kundupplevelsen. Darmed laggs storre vikt
vid hur bra tryck det gar att gora pa forpackningen. Eftersom e-handeln forflyttar
handeln franbutik tillhemsidablir forpackningen det forsta fysiskamotet med pro-
dukten.Ienbutik finns fler mojligheter att paverka kundupplevelsen genom andra
fysiska attribut an sjalva produkten. Darfor blir det nodvandigt att i stérsta moj-
liga man forsoka ersiatta kundupplevelsen som butiken annars hade erbjudit. Alla
de marknader som efterfragar god tryckbarhet pa forpackningarna prognostiseras
att vaxaunder de kommande aren. Darav kan forpackningar med denna egenskap
komma att efterfragasien allt hogre utstrackning.

Manga av de krav som stélls pa forpackningarna, utéver de som redan namnts, ar
kopplade till forpackningens funktionalitet. Inom e-handelsmarknaderna for “Kla-
der och skor”, “Heminredning”, och “Hemelektronik” innebar e-handelns utveckling
okade krav pa att forpackningarna klarar av returer. En f6ljd av de 6kade kraven
kan darmed medfora 6kad efterfragan pa starkare och mer stottaliga material. Tva
andra marknader dar fokus pa funktionalitet 6kar, i och med e-handelns utveckling,
ar “Kosmetika” och ”Livsmedel”. Inom dessa marknader 16per produkterna ofta stor
risk att g sonder om de utsatts for stotar och tryck under transport. Det ar darfor
viktigtmed forpackningar somklarar avatt skydda produkten.Idagsldaget anvands
utfyllnadsmaterial hos vissa av de intervjuade foretagen for att skydda produkten.
En av livsmedelsaktorerna, till exempel, beskrev hur de istallet ville ersatta utfyll-
nadsmaterialet med forpackningar som fixerar innehdllet. For livsmedelsprodukter
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ar det dven viktigt att ha forpackningar som haller innehallet frascht under hela
transporten samt klarar av ett eventuellt lackage frdn ndgon av produkterna.

Inom de flesta e-handelsmarknaderna verkar, enligt utford fallstudie, trafiberba-
serade material vara de vanligaste. “Klader och skor”, som &r den storsta av de
studerade konsumentmarknaderna, ar dock den marknad dér plastférpackningar fo-
rekommer i storst utstrackning. Pa ménga av konsumentmarknaderna férekommer
dessutom flera olika férpackningsmaterial som varierar beroende av produkttyp och
orderstorlek. Den andel av marknaderna som anvander respektive material kan sa-
ledes inte fastslds fullstindigt med fallstudien som underlag. Daremot tyder anda
fallstudien pa en framtida 0kning av efterfragan pa trafiberbaserade forpackningar,
eftersom de anvantsinom alla de undersoktakonsumentmarknaderna, somisin tur
forvantas vaxa.

Forpackningars framtidsutsikter

I tidigare delkapitel, 6.2.3, diskuterades att foretags forpackningsval framst base-
ras pa produkten som ska transporteras och vilket kundsegment den riktar sig till.
Utifran detta resonemang kan ett antagande goras att nya innovationer inom for-
packningsval drivs av vilka produkter som sljs och vilka nya krav som stalls fran
slutkonsumenterna. Foretag inom de marknader dér returer &r vanligt forekomman-
de forvantas exempelvis vidareutveckla sina forpackningar for att klara de ytterligare
krav som returer medfor.

”Klader och skor” dr en marknad som praglas av en hog andel returer och som
darmed antas driva forpackningsutvecklingen framat. Vidare forvantas foretag inom
“Livsmedel” méta nya utmaningar gallande forpackningens funktionalitet i takt med
att marknaden utvecklas. De specifika kraven som stalls pa de olika forpackningarna
diskuterades i tidigare delkapitel, 6.2.4.

En annan aspekt som bor tas i beaktande i diskussionen kring framtidens férpack-
ningar dar den mojliga kopplingen mellan marknadernas mognadsfas och deras in-
novationsbendgenhet. I dag har de studerade konsumentmarknaderna kommit olika
langt i sin etablering av e-handel. Differensen i mognadsgrad speglar aven hur de
prioriterar olika egenskaper vid val och utveckling av férpackningar. Som tidigare
namnts ar kundupplevelse ndgot som belystes av de intervjuade foretagen — fram-
for allt inom marknaderna f6r “Kosmetika” och “Klader och skor”. Ett potentiellt
framtida scenario ar att nya forpackningstyper som uppkommer kan annammas av
de foretag ochmarknader som arbetar aktivt med sina férpackningar.

Nar figur 6.2 jamfordes med resultat fran fallstudien upptacktes en viss korrela-
tion som tyder pa att de marknader som uppvisat en ldg mognadsgrad dven ar de
marknader som dr mest innovativa och 6ppna for nya férpackningslosningar. Mark-
nader med hogre mognadsgrad har troligtvis etableratriktlinjer ochnormer som pa
sikt utgor marknadspraxis. I takt med att marknaderna stabiliseras kan foretagen
da ocksa fa det svarare att inkorporera helt nya forpackningsalternativ. Foretagen
kan fortfarande arbeta agilt, men marknadens trogrorlighet kan tankas gora det sva-
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rare for dem att arbeta med innovation och férandring. Analogt tenderar sannolikt
foretagen i de marknader som befinner sig i en tidigare mognadsfas att arbeta mer
lattrorligt ochinnovativt.

Enligt ovanstdende resonemang antas nya forpackningsinnovationer anammas av
konsumentmarkaderna “Livsmedel” och “Heminredning”. I dagslaget dr de mest
dominanta férpackningsmaterialen inom dessa marknader fiberbaserade och utgors
framst av wellpapp och pappasar (se figur 6.5). For de marknader som befinner sig
i tillvaxtfasen ar det darfor pa sikt troligt att forpackningarna kommer forandras —
antingen genom inkrementella innovationer av nuvarande material eller genom radi-
kala forpackningsinnovationer, till exempel i form av nya material, som lampar sig
battre fore-handel.

E-handelns tillvaxt och foretagens arbete med att forbattra forpackningarna s att
demoter e-handelnskravkansessom enmojlighet for, men dvensom etthotmot, de
befintliga forpackningsmaterialen. Trafiberbaserade forpackningar anvands exempel-
vis i de flesta av de undersokta marknaderna. Klarar trafiberbaserade forpackningar
att mota de 0kade kraven kan vardekejdan kopplad till materialet troligtvis fortsat-
ta att se en 0kad efterfrdgan. Om nya forpackningsmaterial utvecklas, som bland
annat klarar returer battre och som konsumenter ser som mer miljovanliga, finns
det en risk att de foretag som arbetar aktivt med sina forpackningar vergar mot
dessa forpackningsalternativ i framtiden.
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Slutsats

I syfte att analysera hur e-handelns utveckling i Europa péaverkar férpackningar
inom konsumenthandeln dras slutsatser utifran diskussionen i kapitel 6. Slutsatserna
presenteras forst utifran delfragorna for att sedan foljasupp avhuvudfragan.

7.1 Hurutvecklase-handelniEuropaochhurser
samverkan ut med omvarlden?

Framtidsutvecklingen for e-handeln ser positiv ut. De faktorer som lyfts i rappor-
ten pekar pa att e-handeln kommer att fortsatta vaxa under en langre tid. Bakom
utvecklingen ligger framst den tekniska utvecklingen och férmagan bland yngre att
snabbt ta till sig nya konsumtionsbeteenden. Att de yngre dessutom antas fortsatta
handla 6ver internet dven nar de blir dldre indikerar pa att tillvaxten f6r e-handeln
kommer att halla i sig under enlang tid framover. De tekniska faktorer som spelar
storst roll ar internetspridningen bland de europeiska hushallen samt e-handelns ut-
veckling pa mobila enheter. Kina har kommit att bli det omrade dar flest européer
handlar ifrdn men hur importen fran icke-europeiska lander kommer se ut i fram-
tiden ar dock taimligen osakert. Exporten fran Europa har varit svar att kartlagga,
mendr, precissomimporten, kanslig for den politiskasituationensomrader. Vidare
ar EU:s tullunion ndgot som gynnar den interna e-handeln. Detaljhandelns omsatt-
ning vaxer i Europa, samtidigt som den fysiska handeln har stagnerat sedan ett par
ar tillbaka. E-handeln driver i dagslaget tillvaxten inom den totala detaljhandeln.

7.2 Hur skiljer sig utvecklingen av e-handeln i
Europa mellan olika konsumentmarknader?

Likt den totala e-handeln moéter de undersdkta konsumentmarknaderna, generellt
sett, en positiv framtid. Alla konsumentmarknader férutom “Bocker” har starkt
positiva framtidsprognoser. “Bocker” har sett en digifiering av sjdlva produkten,
vilket paverkar den traditionella bokmarknaden negativt. Konsumentmarknaderna
har digitaliserats till varierande grad och befinner sig i olika mognadsfaser sett till
deras e-handel. Majoriteten av konsumentmarknaderna befinner sig just nu i en
typ av tillvéaxtfas och har fortfarande potential att utvecklas. “Livsmedel” dr den
konsumentmarknaden som uppvisar storst tillvaxtpotential. Av de undersokta kon-
sumentmarknaderna har “Livsmedel” i dag den minsta andelen e-handel av total
handel, men har vaxt snabbast de senaste aren. “Klader och skor” ar den enskilt
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storsta konsumentmarknaden i dag och utgor en vital del av e-handelns totala om-
sattning. Marknaden vaxer fortfarande starkt, men utford analys visar att tillvaxten
troligen kommer borja stagnera, vilket dr en trend som innefattar samtliga under-
sokta marknader.

7.3 Vilkatrender finnsinom olika konsumentmark-
nader vidvalavforpackningar?

Engenomgaende trend bland de intervjuade foretagen ar att de lyfter fram funktio-
nalitet, kundupplevelse och miljo som viktiga aspekter vid valet av forpackningar.
For foretagen inom “Kldder och skor”, “Hemelektronik” och “Heminredning” ar re-
turer en viktig del av e-handeln. Det stalls darfor hogre krav pa férpackningens
funktionalitet inom dessa kategorier, bland annat i form av materialets talighet.
Inom ”Kldder och skor”, “Kosmetika” och “Heminredning” laggs aven stor vikt pa
kundupplevelsen vid férpackningsutformningen. Det har upptackts en korrelation
mellan produktens egenskaper och dess forpackning. Foretag som séljer dyrare eller
exklusivare produkter tenderar attlagga mer fokus pa kundupplevelseniférpack-
ningsvalet. Inom “Livsmedel” ar inte returer och kundupplevelse lika viktiga faktorer
som tasibeaktande vid forpackningsvalet, utan fokusliggeristillet pa att halla ma-
tenfraschochtalahanteringenvid transport. Bortsettfran”Bocker” och”Hemelekt-
ronik” lyfts miljo fram som en viktig aspekt vid forpackningsvalet — forpackningen
ska upplevas som miljovanlig, vilket delvis kan kopplas tillkundupplevelse.

7.4 Hur paverkas forpackningar av e-handelns
utveckling iEuropa?

E-handeln fortsatter viaxa och nya krav kommer att stéllas pa forpackningarna
framover. Forpackningar av trafiberbaserade material anvands av foretag i samt-
liga e-handelsmarknader. De viktigaste trenderna som upptackts under studien ar
de foljande tre faktorerna som prioriteras vid val av forpackningar — funktionalitet,
kundupplevelse och miljomedvetenhet. Dessa faktorer paverkar forpackningarna ge-
nom Okade krav pa bland annat tryckbarhet, vilket 6kar kundupplevelsen, kraftigare
material, vilket ger 6kad funktionalitet och val av mer miljovanliga forpackningsma-
terial, for att bemota den 6kade miljomedvetenheten. Om inkrementella forbatt-
ringar kan genomforas, sa att forpackningarna kan svara mot de 6kade kraven kan
efterfrdgan pa tréafiberbaserade forpackningarna antas oka ytterligare framover.
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A

Intervjumallar

A.1 Mall till aterforsaljare
Vad anvéander ni for olika typer av forpackningar?

Hur skiljer sig era forpackningar om ni skickar varan via e-handel till kund jamfort
med om en kund kommer till er butik och koper varan?

Vilka trender har du sett i originalférpackningarna som kommer till er?
Har det skett ndgon forandring i hur ni forpackar era varor i och med e-handeln?

Hur tror ni att forpackningarna kommer att forandrasi framtiden i samband med
en 6kad e-handel?

Vilka parametrar bestimmer valetav forpackning?
Till exempel avstand, produkt, kund, design

Far vi anvanda svaren som underlag i rapporten och referera till dig?

A.2 Mall till producerande foretag

Introduktion

Hur forpackar ni era varor? (Primér- respektive sekundarfoérpackning)

Anvander ni olika férpackningar nar ni skickar direkt till kund respektive till ater-
forséljare?

Om JA:
Sampackas produkter dé de skickas till aterforsaljare?
Ser ni att det gar at mindre forpackningsmaterial vid sampackning av produkter?

Vad anvander ni for forpackningar nar ni skickar produkter direkt till kund?
Anvanderniolika forpackningar narniskickar olika produkter? Varfor?
Staller det nya krav pa forpackningen vad géller till exempel volym och styrka?



A. Intervjumallar

Vad anvander ni for forpackningar nér ni skickar produkter till aterforséljare?
Anvanderni olika forpackningarnarniskickar olika produkter? Varfor?

Vilka parametrar bestimmer valetav forpackning?
Till exempel avstand, produkt, kund, design

Om NEJ:

Vad anvander ni for forpackningar?

Anses dessa vara sapass bra att de klarar av alla typer av transporter?
Anses dessa tillfredstilla alla typer av kunder?

Avslutning:

Hur tror ni att valet av forpackningar forandras i samband med en 6kad e-handel?
Far vianvanda svaren som underlagirapporten och referera till dig/foretaget?

II



III



B. Personliga betydelsen av miljon

Personliga betydelsen av miljon

Vikten av att skydda miljon personligen enligt medborgare 1 EU27
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Figur B.1: Diagrammet visar EU medborgarnas svar pa fradgan hur viktigt det ar
attskyddamiljon for dem personligen. EU27 har anvants som svarsunderlag.
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