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1 INLEDNING

Den elektroniska handeln (hddanefter e-handeln) har sitt ursprung i 1970-talets bil- och
lakemedelsindustrier och deras standardiserade datameddelanden. Olika affarssystem
sammankopplades for ett littare utbyte av affarsinformation i form av standardiserade
format, denna kommunikation var endast mellan parter som var pa forhand kontrakte-

rade. (Handelsradet 2019).

I mitten av 1990-talet borjade e-handeln mellan organisationer och konsumenter (B2C)
pa allvar (GS1 Sweden s. 1). E-handeln var nu till forfogande for slutkunder och kon-
sumentmarknader. En kombination av persondatorer som blev allt mer vanliga, uppgra-
derade & mer tillgingliga telendt samt introduktionen av internet resulterade i helt nya
mojligheter for privata handlare pa nitet (Handelsrddet 2019). Det gjordes stora investe-
ringar i e-handeln 1995-1997; lager uppkoptes och internet expanderade pa ett sitt
manskligheten aldrig tidigare skadat. Natmarknadsplatsen Amazon var en av de forsta
att 6ppna en nétbutik riktad mot konsumenter och slutkunder péd den amerikanska mark-
naden (GS1 Sweden s. 1). Den sé kallade IT-bubblan sprack i bdrjan pa 2000-talet vil-
ket ledde till IT-kraschen; ménga nystartade IT-foretag gick i konkurs och e-handelns
utveckling saktades ner. E-handeln borjade dock ett uppsving nagra ar senare och har

sedan dess okat sdvil 1 Finland som globalt (GS1 Sweden s.1).

Ar 2018 var 89 % av finlindare i dldern 16-89 r internetanvindare under de 3 senaste
manaderna och 47 % av dem hade handlat i en nétbutik (Statistikcentralen 2018). Trots
att e-handeln i Finland ligger efter e-handeln i nordens andra lédnder &r trenden foljande 1
vért land; e-handelns tillvéxtpotential dr utméarkt och handel av konsumtionsvaror pa
nitet ir ett starkt okande segment. (E-handeln i Norden 2018 s. 7). Ar 2017 var e-
handelns omséttning 1 Finland 10,4 miljarder euro och ar 2018 var den 12,2 miljarder
euro, en 18 procents 6kning pa ett ar. Finldndares kop av fysiska varor pd nitet utgor 4,4
miljarder euro eller 36 % av den totala e-handelsomséttningen ar 2018 (Paytrail 2018 s.

7-9).

Finldndare koper for det mesta kldder, skor, inredning, hemelektronik, media och skon-

hets- och hilsoprodukter fran utlindska nitbutiker (Lehti 2019). Dessa produkter &r sma
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till storlek och det betyder att de levereras i smé paket fran forséljarens terminal till
konsumenten. Av den utldndska e-handeln vigde storsta delen av varorna (84 %) under
tva kg och av dessa vigde over hilften (56 %) max ett halvt kilo (Lehti 2019). De fin-
landska konsumenternas fem mest populéra lander att handla ifrén pad webben ir Kina,
Tyskland, Sverige, Storbritannien och USA (E-handeln i Norden 2018 s. 37). Detta in-
nebir att varorna transporteras en lang stricka innan de nér slutkunden. Nithandelns
ekonomiska konkurrenskraft, relativa pélitlighet och stora tekniska framsteg som kon-

stant utvecklas dr nagra av anledningarna varfor den blivit sa global.

Finlidndska handlare pé nétet uppskattar valfrihet inom e-handeln och sérskilt inom leve-
ransen. Det dr sdledes viktigt att logistikaktorer anpassar sig till konsumenternas for-
vantningar nar det géller leverans. Information om leveransens struktur, fria returer och
val av hur och var leveransen sker &r enligt finldndare viktiga egenskaper hos nétbuti-
ker. Nér det berér hemleveranser dr det dessutom Onskvdrt och av hog prioritet att
kunna boka leverans vid en tidpunkt som passar koparen sjilv, vilket e-handlare som
séljer varor och speciellt transportforetagen som levererar paketen till finska konsumen-

ter bor beakta. (E-handeln i Norden 2018 s. 39).

I Finland fungerar minga inhemska och utldndska transportféretag av denna typ. Dessa
foretag kan bendmnas med ménga olika namn. Till exempel kurirforetag, distributions-
foretag, transportforetag, paketleverantor och tredjepartslogistiker (3PL-foretag) (Stor-
hagen 2018 s. 261). Hadanefter bendmns dessa foretag som transportforetag i det hér
arbetet. Transportforetagens verksamhet gar ut pa att leverera konsumenternas handlade
varor pa nitet. Foretag som UPS, FedEx, DHL, DB Schenker och Matkahuolto har detta
som affdrsidé. Finska Posten och svenska Postnord opererar dven pa den hir fronten,
Postnord efter att foretaget borjade operera i Finland i sin nuvarande form 2013 (Post-
nord 1 2019). Dessutom far denna studie svar av en logistikaktor senare i resultatdelen. I
detta arbete dr det viktigt att fa synpunkter fran en aktér som utvecklar innovativa 16s-
ningar for transportforetag, dirmed gjordes valet att inkludera en aktor som ar viktig i

Finland.

Genom att relatera till foretagsekonomins mest grundliggande begrepp; intdkter, kost-
nader och kapital, beskriver man tydligt vad logistik star for. Dessa tre drivkrafter ligger
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bakom logistikens véxande betydelse for att skapa konkurrenskraft bland transportfore-
tag. For det forsta har intékter beaktats som en drivkraft sedan lange. Rétt vara bor fin-
nas pa ratt plats, i ritt overenskommen tid och i ritt kvantitet. Brister 1 nidgot av de
ndmnda aspekterna leder till negativa konsekvenser for intékterna — de uteblir, blir {or-
senade eller ldgre &n berdknat. Omvént kan goda prestationer leda till en positiv effekt,
beroende pa vilken grad av leveransservice transportforetaget presterar. Logistik har en
ytterst central roll ndr det géller att utveckla och anpassa leveransservicen for olika va-

ror och kunder. (Storhagen 2018 s. 43—45).

For det andra sa stravar alla foretag till att bli sa kostnadseffektiva som mojligt. Minst
50 % (generellt sett) av de totala kostnaderna for en produkt nir den nér slutkonsumen-
ten bestar av logistikkostnader. Det handlar om stora mangder av pengar och det &r up-
penbart for foretag att hilla kostnaderna pa en sé lag niva som mojligt. For det tredje
binder material och varor alltid kapital. Material- och produktflodenas kapital har alltid
ett virde. (Storhagen 2018 s. 43—44). De tre drivkrafternas ekonomiska samband pre-

senteras i Du Pont-figuren nedan.

Leveransservice

\

Intdkter

o ) TN

¥ Kostnader Lénsamhet

Logistikkostnader

: Kapitalbindning smdll Avkastning %

Lager

(+)

Vinsten delat
(+) - Sysselsatt [ med det
kapital sysselsatta
m kapitalet (x
(+) 100) ger
avkastningen
i%

Figur 1. Du Pont-schema gdllande de tre drivkrafternas samband (Storhagen 2018).



1.1 Problemformulering

Den snabba utvecklingen av detaljhandeln pa internet innebar nya utmaningar for alla
inblandade aktorer. Det innebér en fordndrad logistikkedja dér fler transporter sker till
utlimningsstdllen och direkt hem till konsumenterna samt nya transportmedel i framti-
den. I och med detta bor transportforetagen ta hansyn till e-handlarnas krav och den vik-
tiga sista delen av transporten fran forsiljare till kund; Last Mile, Gversatt till sista mi-
len. Denna stricka dr mest kostsam och tidskravande for transportforetaget och har stor

inverkan pa hur effektiv distributionen till slutkunden blir. (Goodman 2005 s. 3).

2020-talet kommer att digitaliseras i hog grad framover sé e-handeln har en ljus framtid.
Analytiker uppskattar att konsumenterna spenderar ca 933 miljarder dollar pa digital
handel virlden 6ver ar 2020 samt att ar 2050, om inte tidigare, forvéntas all handel ske
digitalt (Laudon & Traver 2018 s. 8). Foljaktligen &r detta ett relevant &mne att under-
sOka; hur transportforetag hanterar en 6kande volym av paketdistribution till konsumen-

ter pa en l16nsam niva samt hur de skoter och utvecklar sista milen av transporten.

Idag finns det inga konkreta studier pa hur transportforetagens sista mil i Finland paver-
kas av e-handeln. Jag anser dérfor att det &r viktigt att fa reda pa transportforetagens
l6sningar pa en sé effektiv och 16nsam distribution som mdgjligt i den 6kande e-handeln.
Dessutom blir liknande forskning ldtt foraldrad i och med internets och teknikens

snabba utveckling.

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med detta arbete &r att undersoka den 6kande e-handelns paverkan pa transportfo-
retagens och logistikaktorernas verksamhet med betoning pa sista milen; transporten
frdn leveransservice till kund, 1 en "’business-to-consumer”-verksamhet (forkortat B2C).
I studien jimfors foretagens logistikstrategier och verksamheter med teorier om dessa.
Med utgdngspunkt i ovanndmnda syfte har en huvudfragestillning och tva delfrdgor

formulerats:
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- "Hur kommer transportforetagen och logistikaktorerna att paverkas av den
okande e-handeln?”

Arbetet ska dven svara pa fragorna:

- "Hur har transportforetagen fordndrat sina leveransprocesser for att mota en
okad e-handel?”

- "Har transportforetagen och logistikaktorerna varit tvungna att investera i flera
transportmedel, mera arbetskraft eller andra losningar?”

1.3 Avgransningar

Denna studie omfattar transportforetag som levererar paket till slutkunder i Finland och
logistikaktoren, med betoningar pa sista milen och konsumenthandel (B2C). Transport-
foretagen dr bade inhemska och utldndska samt statsdgda eller privatdgda men alla ope-

rerar inom den finldndska marknaden.
Studien omfattar transporter av varor som har kdpts pa Internet genom e-handel och inte
kop av tjanster eller kop 1 fysiska butiker. Studien tar inte stillning till varfér konsumen-

terna e-handlar mer och mer, utan fokuset ligger pa transportforetagens och aktorers

strategier, l6sningar och utmaningar.

1.4 Definitioner

E-handel: Internetforsdljning av varor som levereras hem till konsumenten eller soks av

konsumenten exempelvis fran ett utlimningsstille (E-handeln i Norden 2018 s. 2).

Utldmningsstdlle: Ett annat ord for servicestille. En butik, kiosk eller ett lager dar kun-

den kan himta paketet.

Detaljhandel: Handel med varor i sma kvantiteter till slutgiltiga konsumenter.

B2C: Handel mellan foretag och konsumenter.

11



Transportforetag: Foretag som levererar konsumenternas handlade varor pa nitet.

Leveransservice: Matt pa leverantorens prestanda (Storhagen 2018 s. 198).

Sista milen: Sista transporten i det fysiska flodet av material och varor fran transportfo-

retaget till kunden.

1.5 Datainsamlingsprocessen

De frimsta redskap for att hitta védsentlig information &r foljande; bdcker, e-bocker, In-
ternetkéllor samt databaser som hittas pa Arcadas LibGuide for foretagsekonomi. Av
databaserna anvénds framst Academic Search Elite och Emerald. Google Scholar &r en
annan viktig databas som anvénds i det hér arbetet. Bade svenska och engelska sokord
anvinds inom databaserna, for att fa s bred inblick som mojligt inom &mnet. Svenska
sokord dr bland annat e-handel, sista milen, transport och paketleverans. Engelska
sOkord ar e-commerce, Last Mile, supply chain management, package delivery och

transports.

1.6 Struktur

Borjan av inledningskapitlet innehaller bakgrunden och relevansen i det forskade d&mnet.
Inledningen innehéller dven arbetets problemformulering, syfte, frigestdllningar, av-
griansningar, centrala definitioner och datainsamlingsprocessen. I teorikapitlet presente-
ras centrala koncept och teorier om sista milen hos transportforetag. I metodkapitlet pre-
senteras olika forskningsmetoder och denna studies anvindning av en kvalitativ, semi-
strukturerad intervju. Dédrefter presenteras tillvigagangssattet och undersékningens tro-
vérdighet. Sedan presenteras studiens fynd som ar kopplade till teorin i resultatdelen
varefter resultaten analyseras i analysdelen. Slutligen sammanfattas resultaten och for-

slag pa framtida forskning ges i diskussionskapitlet.
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2 TEORI

Inledningsvis dr det viktigt att komma ihdg de véasentligaste avgridnsningarna som géller
detta arbete. E-handel, logistik och transporter dr sa otroligt omfattande fenomen sé det
ar virt att papeka fokuset &n en géng. Paketleverantdrerna (transportforetagen) har en
massa vilkdnda samt okdnda framtida utmaningar som géller volymokningen av paket. I
detta kapitel kommer de olika flodena samt forsorjningskedjan diskuteras med hjélp av
uppgifter frdn Logistiikan maailma (2019) och Storhagen (2019). Fokuset ligger pa
transporter av ndtbutikers paket fran ett transportforetag till en konsument, endast B2C

och inte B2B eller andra mojligheter.

Fokuset péd sista milen av transporten forstirks av mangsidiga teorier av Allen et al
(2007), Aoun & Vatcheva (2018) och andra vésentliga kéllor. I och med d&mnets stora
omfattning kommer denna studie att bestd av kapitel som &r sammanfattade pa bésta

mojliga sétt — utan att teorin blir for innehallslos.

Teoridelen i detta arbete indelas pad foljande sitt. Forst presenteras logistiken, forsorj-
ningskedjan och dess floden. Efter det géir jag in pa leveransservicen och sista milen —
studiens fokus och jag far dessutom svar pa mina forskningsfragor i dessa omraden. For
att ha en aning om vad leveransservice och sista milen betyder behdver man dtminstone

grundldggande kunskaper i logistik och forsorjningskedjan.

2.1 Det vida begreppet logistik

Enligt Storhagen (2018 s. 41) &r en viktig malséttning med logistik att strukturera och
leverera pé ett effektivt satt. Ur en teoretisk synvinkel handlar det om en rorelse utan
barridrer mellan olika discipliner som produktionsekonomi, marknadsforing, transport-
teknik, informatik, organisationsteori etcetera. Detta dr just logistikens styrka anser
Storhagen (2018 s. 41): ”Den gor det mojligt att se helheter och att ta stod i de teorier
som &r ldmpligast 1 en given situation. Beskrivningen pekar pé logistikens kanske vik-
tigaste uppgift: samordning mellan en rad olika savdl mdnskliga som administrativa

och fysiska resurser.”.
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2.2 Forsorjningskedjan

Logistik kan dessutom enklare forklaras som flodeseffektivitet inom och mellan olika
organisationer. Figur 2 forklarar pd ett s gott som enkelt sitt vad flodeseffektivitet
inom fysiska, informations- och betalningsfloden innebér; mellan leverantorer och kun-
der. (Storhagen 2018 s. 25). Ett flode som gér i samma riktning som betalningsflodet &r
returflédet. Returflodet omfattar omvénd logistik som behandlar returer. Det handlar om
olika returer som av olika anledningar atervinns eller bortskaffas, eller av en avfalls-
eller biproduktstrom fran olika stadier i1 det fysiska flodet. Eftersom detta frémst inklu-
derar returlogistik hénvisas detta flode som ett returflode istillet for ett &tervinnings-

flode. (Logistitkan Maailma 2019).

Informationsfléden

Fysiska fléden

Betalningsfléden

Returfléden

Figur 2: Flodeseffektivitet i de logistiska flodena (Storhagen 2018 s. 25).

Enligt Storhagen (2018 s. 89) bestir forsorjningskedjan av nio huvudsakliga aktiviteter
som visas i figuren nedan. Dessa aktiviteter dr de vanligaste funktionerna som har med
logistik att géra som inom ett transportforetag paverkar det fysiska flodet av material

och produkter. Riktningen dr frén leverantor till slutkund.
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nkop Dhistribution

Produktion Dhistribution

1. FYSISKT FLODE AV MATERIAL OCH[ nd

Figur 3: Fysiska flodets nio aktiviteter och visning av studiens fokus (Storhagen 2018 s.
89).

Det som &r markerat med rott 1 figur 3 handlar om sista milen av transporten och ar
ddrmed fokuset av studiens teoridel. Det &dr dven det vdsentligaste med tanke pa arbetets
syfte och foretagens verksamhet. Syftet med arbetet &r att studera den Okande e-
handelns paverkan pé transportforetagens verksamhet med betoning pa sista milen, i en
B2C-verksamhet. Detta innebér att de tidigare stegen 1 flodet dr mindre intressanta och 1
vissa sammanhang helt irrelevanta eller till och med saknade. Leveransservicen diskute-

ras noggrannare i foljande kapitel.

2.3 Leveransservice

Sista milen i det fysiska flodet av material och varor handlar om leveransservice, dvs.
matt pd leverantdrens prestanda. Det handlar om fasen i det nimnda flodet nér leveran-
toren ska dverlimna produkten till kunden (konsumenten i det hér arbetet). Andpunkten
ar nadd och det vésentliga dr pa vilket sétt produkten 6verldmnas till slutkunden. Olika
leveransmaéssiga aspekter har blivit allt viktigare tack vare kundens 6kande paverkan pa
styrningen av foretags floden. Med andra ord har det ingen betydelse hur duktigt ett
transportforetag skoter forpackning, lagring, dokumentation, marknadsforing etcetera
om det inte klarar av att leverera produkter till kunderna pa ett sitt som kunden har ratt
att onska och forvinta sig. Det dr ett starkt argument for leveransservicens okade rele-

vans. (Storhagen 2018 s. 198).
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Det dr viktigt for transportforetag att veta vilka tjdnster som hor till deras kdrnservice
och vilka som klassas till perifer service. Storhagen menar “att leverera en bestélld vara
vid en viss avtalad tidpunkt kan betraktas som den kdrnservice som kunden tar for gi-
ven. Det dr egentligen inget konkurrensmedel. Daremot att hjilpa till med exempelvis
forpackning, dokumentation och leveransavisering dr en perifer service som kan ge di-
rekta konkurrensfordelar.” (Storhagen 2018 s. 199). Skillnaden mellan kérnservice och

perifer service presenteras i1 figuren nedan.

Perifer service Den service som

_ kunden tar for
given

Karnservice

Den service som
—— kunden inte tar
for given

Figur 4. Kundens uppfattning om kdrnservice och perifer service enligt Storhagen

(2018).

Att undersoka vad kunden bedémer som service och vad kunden inte bedomer som ser-
vice dr en forsta fingervisning for transportforetag pa hur insatserna bor prioriteras for
att utveckla leveransservicen. Kérnservicen i den inre cirkeln &r den som kunden uppfat-
tar som sjdlvklar. Om den fungerar som den ska vinner transportforetag inga extra po-
ang men de forlorar mycket om den inte fungerar. Konkurrensen star daremot om den
perifera servicen och den handlar ofta om logistiska I6sningar. Servicen i periferin upp-
fattas som nagot som ligger dver de sjélvklara forvéntningarna. (Storhagen 2018 s. 199—
200). I ett 6kande e-handelssammanhang 16nar det sig for transportforetag att komma pa
kreativa l6sningar som tolkas som positiva 6verraskningar hos de ndthandlande konsu-

menterna nir de tar emot paketen. E-handelsforetagen och transportforetagen bor vara
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flexibla och erbjuda olika leveransalternativ samt komma pa egna typer av perifer ser-
vice; for att kunna mota den forvantade servicenivan och gérna dverraska kunden posi-
tivt (E-handeln 1 Norden 2018 s. 14). Termen leveranskvalitet kan anvindas som en al-
ternativ bendmning for leveransservice. Termerna har liknande betydelse, men le-
veranskvalitet anvénds fOr att starkare betona den perifera servicen. (Storhagen 2018 s.

200).

2.3.1 Leveransservicens olika element

Leveransservicen ér s& omfattande att den bor preciseras. Leveransserviceelement dr en
bendmning for leveransservicens olika delomraden (Storhagen 2018 s. 200). Leverans-

servicens traditionella leveransserviceelement presenteras i tabell 1.

Tabell 1. Traditionella leveransserviceelement (uppgifter fran Storhagen 2018 s. 200)

Lagertillginglighet | Sannolikheten att en produkt finns i lager

Leveranstid Tiden fran order till leverans, kan dven betecknas som ledtid.
Ledtid anvénds 1 alla sammanhang dér man vill utmarka att en
tid forloper fran behovsidentifikation till behovstillfredsstil-

lelse

Leveranspélitlighet | Tillforlitligheten i leveranstiden

Leveranssikerhet Fragan om rétt tjdnst och leverans av ritt vara i ritt kvantitet

Leveranspalitlighet dr det mest relevanta elementet 1 utvecklingen av transportforeta-
gens sista milen-losningar och det har blivit allt viktigare under senare ar. Ordet leve-
ranspalitlighet betyder att verkligen kunna leverera exakt vid den lovade och &ver-
enskomna tidpunkten. Palitligheten har fatt storre betydelse pa bekostnad av leveransti-
den. Oberoende om paketet kommer till kunden snabbt eller inte &r det viktigare att pa-
ketet kommer nér det ska komma, varken tidigare eller senare (Storhagen 2018 s. 201). I
det hdr arbetet betonades det inledningsvis att brister i detta skede leder till negativa

konsekvenser for intékterna, beroende péd hur och i vilken grad transportforetagen och
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kurirerna verkstiller paketdistributionen. Foljaktligen vérdesdtter finldndare egna le-

veransval samt var och hur leveransen sker (E-handeln i Norden 2018 s. 39).

Leveranssdkerhet (att leverera rétt vara i rétt kvantitet) har ocksa att gora med den sista
strackan av transporten. Ett dkat logistiskt medvetande leder till att flodena finjusteras
alltmer och de blir samtidigt kédnsligare. Hér far inte storningar ske i form av felaktiga
leveranser till konsumenter, dirmed har sdkerheten likasa fatt storre betydelse. Nagra
serviceelement kan dessutom tilldggas. De dr nufortiden minst lika visentliga som de

traditionella elementen. Uppgifter fran Storhagen (2018 s. 201).

e Information — Informationsbyte 1 bada riktningarna (Foretag e=» Konsument)
e Kundanpassning — prestanda att leva upp till konsumentens dnskemal

e Miljémdssigt bra val — Val mellan olika transportmedel till exempel

e Flexibilitet — Anpassningsformaga till fordndrade forutsattningar

e Ovriga serviceelement — Ovriga aktiviteter, exempelvis forpackningssitt eller

administrativ service 1 samband med leveransen

Informationen betonar behovet att faktiskt ta reda pd vad kunden vill ha och informera
om vad kunden verkligen kan fa. Att sd fort som mojligt meddela om att en utlovad vara
inte kan levereras inom Overenskommen tid dr en dnnu viktigare informationsmaissig
uppgift an de ovanndmnda. Track and trace -information ar en ofta onskvird service,
dvs. att kunna informera kunden under en leverans om var varan vid en specifik tid-
punkt exakt befinner sig. (Storhagen 2018 s. 201). For de flesta transportforetag som
levererar paket kopta av konsumenten genom e-handel giller det att tydligt ange bade
forsidndelse-ID och webbsida var konsumenten kan spara forsdndelsen. Kundanpassning
betyder tillimpning av kundorderstyrd produktion. Det dr viktigt att ta reda pd hur pro-
dukten (paketet) bor levereras. Flexibilitet har péd sétt och vis en samverkan med kund-
anpassningen. Kraven pa flexibilitet och samarbetsformaga mellan transportféretag och
kund okar som ett resultat till mer kultiverade material- och produktfloden. Ett ytterst
flexibelt transportforetag med god improvisationsforméga som kan 16sa svara situation-

er har ddrmed en direkt konkurrensfordel. (Storhagen 2018 s. 202).
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2.3.2 Leveransservicens stora dilemma

Det stora dilemmat dr fokuset i detta avsnitt. Leveransservicens (LS) stora dilemma in-
nebér faktumet att god service okar forsdljningen men okar oftast 4ven kostnaderna. For
konsumenten dr LS den mest uppenbara funktionen hos det levererande transportforeta-
get och dr darfor dven ett vasentligt bedomningskriterium i kundens val av transportfo-
retag. (Storhagen 2018 s. 203). Eftersom transportforetagens verksamhet redan har be-
skrivits 1 detta arbete dr foregaende pastdende tillforlitligt. Hur mycket far LS egentligen
kosta och hur finner foretag ritt balans mellan 6kade servicekostnader och dkade for-
saljningsintdkter? Enligt Storhagen (2018 s. 203) dr detta omrade forvanansvért outfors-
kat. Foljaktligen finns det inget direkt svar pa fragan heller. Dock finns det hjdlpmedel
som de fyra kritiska fragestéllningarna och de diskuteras i de tva foljande styckena

(Storhagen 2018 s. 203).

Storhagen (2018 s. 203) papekar att for att ta reda pa hur mycket LS fér kosta for ett
specifikt transportforetag, bor man ta hénsyn till &tminstone olika produkter, produkt-
grupper samt olika kunder. De fyra punkterna eller frdgorna gar i praktiken in 1
varandra. Alla fyra har sannolikt alltid ett slags samband men med varierande omfatt-
ning beroende pé tidpunkt, produkt och slutkund. Foretag bor for det forsta ta reda pa
vad konkurrenterna erbjuder. Genom att granska och analysera konkurrenternas LS kan
man fa svar pa ifall den egna LS ér tillrdcklig eller inte inom sista milen av transporten.
Viktigt att komma ihdg hdr enligt Storhagen (2018 s. 203) som slar fast: ”En dyrare vara
(eller tjénst 1 det hér arbetet) bor ha hogre kvalitet vilket i allménhet ocksa stéller hogre
krav pa leveransservice.”. Den andra frdgan géller vad kunden kriver och vad kunden
egentligen behover. Fran kundens perspektiv kan det vara bekvamt att sitta hoga leve-
ransservicekrav. Transportforetag bor komma ihag att det som kunden krdver och vad

kunden egentligen behover dr inte alltid samma sak. (Storhagen 2018 s. 204).

Tredje fragan — vad ger okad service i merforsdljning? Det 16nar sig att gora en bedom-
ning av hur visentliga olika serviceelement &r for olika tjénster. Sista milen av transpor-
ten kan tolkas som en relativt enkel transport fran foretag till slutkund. Men, det &r den
inte — den innehéller manga viktiga service- och logistikmoment. Okad leveransservice

ger Okad forsdljning men bara till en viss grad. De transportféretag som vet var denna
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grans gér har léttare att utveckla sina sista milen 16sningar i konsumenternas 6kande e-
handelssammanhang. Den fjirde och sista kritiska fragestéllningen ar foljande — vad
kostar olika leveransservicedtgdrder? Foretag ska striva till att ta reda pa de kostnads-
massiga effekterna for dndrade nivaer i leveransserviceelementen. (Storhagen 2018 s.
204). Storhagen (2018 s. 204) pastar vidare att det dr viktigt att veta vilka delar av LS
som ger det bésta forsdljningsresultatet i forhallande till kostnaderna, for att pa sa vis ha
hum om eventuella leveransserviceaspekters omfattning och ddrmed forbéttra foretagets

resultat (I6nsamhet).

Ovriga dilemman #r att fi av e-handelsforetagen tilliter konsumenter att vilja en leve-
ransdag och lordagsleveransernas andel ar ofta liten. Ifall kunden inte d&r hemma vid
hemleveranstillfdllet kan det resultera i behovet av att ringa pa nytt, hogre driftskostna-
der dan nodvéndigt och délig foretagsimage for bade e-handelsforetaget och transportfo-
retaget. En stor del av hemmen i Finland &r tomma kl. 9-16 och transportforetags stan-
dardleveranstider ar vanligtvis fran kl. 8-17, vilket foljaktligen kan leda till problem.
Dessutom kan misslyckande 1 att leverera vid en 6verenskommen tidpunkt hota uppre-

pade kop. (Allen et al 2007 s. 39).

2.4 Definiering av losningar for den sista milen

Det finns olika leveransalternativ for transportféretagen nir det géller att leverera kun-
dens kopta paket pa nétet till slutdestinationen. Leveransen kan goras till kundens hem
eller arbetsplats, ett utlimningsstille (kiosk eller butik), en paketautomat eller till mot-

tagningslador (Allen et al 2007 s. 41).

Jamfort med “traditionella” distributionskanaler finns det tvéa centrala kidnnetecken for
sista milens tillvigagingssitt: de flesta forfaranden utesluter en mellanhand och forlitar
sig istillet pa en direkt affarskontakt med konsumenten. Dessutom medfor sista milen
utvecklingen av en leveranskedja som later varje konsument att bestélla en personifierad
produkt eller tjanst. Forkortade leveranskedjor samt att forse mervérdestjénster till kun-
den kan ha en betydande inverkan pé sista milens pris och kvalité. (Allen et al 2007 s.

41).
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Allen et al (2007 s. 41) identifierar att nya forséljningskanaler och deras forenade logis-

tiksystem har betydande konsekvenser for:

e Orderplockning — utfors traditionellt av kunder i butiken, nu ocksa av detaljfor-
séljaren 1 butiken (resulterar i en fordndring fran ett kollektsystem till ett leve-
ranssystem)

e Nya afférsrelationer (logistik héller pé att bli huvudforbindelselénken mellan de-
taljhandlare och kund)

e Nya leveransstrukturer (leveransernas storlek minskar frén bulkleveranser till
enskilda paket; detta har resulterat i en 6kning av fragmentering av order och le-

veranser)

2.5 Sista milens leveranskedja

Transportforetagens varuleverans till konsumenter dr en avgorande faktor for fram-
gangen 1 affirsmodellen sista milen. I denna leveranskedja dr olika tillvigagangssatt

tillgdngliga for transportforetag, vilket presenteras 1 tabellen nedan.

Tabell 2. Leveransalternativ vid sista milen (uppgifter fran Allen et al 2007 s. 42)

Del av leveranskedjan Alternativ

Orderplockning / distributionskanal - Viatillignat plockningscenter
- Via detaljhandel

Organisationen av transport - Internt med egna fordon

- Externt med tredjepartslogistiker (3PL-
foretag)

Konsolidering av leverans - Endast ett foretags varor levererade med
leveransfordonet
- Flera foretags varor levererade med le-

veransfordonet

Arrangemang for leverans till kund - Overenskommelse i forvig med kunden

gillande leveransdag
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Arrangemang for leverans till kund - Overenskommelse i forvig med kunden
géllande leverans-dag och -tid

- Inga tids- / dagavtal med kunden

Leveransdestination - Hemleverans till hemdorr
- Mottagnings- / leveranslada hemma
- Paketautomat

- Utldmningsstélle
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Figur 5: Vanliga leveranskedjor vid sista milen-operationer (Allen et al 2007 s. 43).

Startpunkten for alla sista milen-operationer dr en detaljists lager eller ett e-handel-
uppfyllningscenter. Det finns olika leveranskedjealternativ; hur paketen nér slutkunden

och de presenteras harnést (Allen et al 2007 s. 43).

Fran uppfyllningscentret anvinds endera séljarens egna transportfordon eller 3PL nét-
verksstrukturer och deras transportfordon. Fokuset 1 detta arbete ligger 1 3PL-foretagen,
eftersom dessa transportforetag har som verksamhet att leverera e-handlarens sélda pa-
keterade varor. Detta dr det vanligaste fenomenet eftersom i och med denna typ av
outsourcing kan e-handelsforetaget fokusera pé sidljandet medan 3PL-foretagen skoter
transporten. Vanligtvis levereras varorna till ett regionalt distributionscenter fore nésta

leveranssteg genomfors (Allen et al 2007 s. 43).
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En sammanford lastbilslast kan starta antingen frén ett e-handel-uppfyllningscenter eller
lokalt distributionscenter. Omlastningen sker ofta inom en stad eller nédra stadsgrinsen.
Fran storre lastbilar till paketbilar for sista mil-leveransen dr den vanligaste typen av
omlastning. Leveranser kan ocksd goras via en fabriksbutik fran ett detaljhandel-
distributionscenter. Leverans till kunden sker med siljarens egna transportfordon eller

med hjélp av 3PL. (Allen et al 2007 s. 43).

Vid hemleveranser transporteras paketen fran en detaljists lager, ett uppfyllningscenter
eller 6vrigt logistikcenter till konsumentens hem. Om leveransen sker till ett utlim-
ningsstélle eller en paketautomat bor konsumenten ta sig till denna plats for att soka sitt
paket. Aven om operatdrer forsdker minimera denna striicka 4r det 4ndd konsumenten
som gor den slutgiltiga sista milen till paketet. Konsumenten kan alternativt soka sitt
paket fran fabriksbutiken eller det lokala distributionscentret, om det ges en mojlighet
till detta. Det dr dock vanligare att leveransen gors fran dessa platser till konsumenten
med transportfordon. (Allen et al 2007 s. 43). Konsumenternas sokning av paketen be-

handlas mer detaljerat i nésta kapitel.

2.6 Losningar for den sista milen

Man kan tala om betjdnande och obevakade leveranssystem. Betjdnande- eller hemdorr-
leveranser (dvs ndr konsumenten bor vara antréffbar for att ta emot leveransen) dr den
vanligaste typen av hemleverans. I vissa fall betalar kunderna en klar betalning for leve-
ransen - i andra fall tillimpas en leveransavgift endast nér virdet pa varorna dr under det
avtalade virdet. Obevakade leveranser dr baserade pd konceptet att kunderna inte ska
behova vara nédrvarande vid leverans. En obevakad leverans kan antingen ske vid kun-
dens hem eller till en annan plats ndra kundens hem, arbetsplats eller nagonstans hen
besoker regelbundet. Sma paket som ryms genom brevlddor eller 1 postlador och som
inte kriver leveransbevis kan levereras oberoende om kunden dr hemma eller inte vid

leveransen. (Allen et al 2007 s. 44).
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Dessa produkter tenderar att levereras till kunder via befintliga nationella postnédtverk
(Posten 1 Finland) och kurirnétverk; badde nationella (Matkahuolto och Schenker Oy)
och internationella (Postnord, DHL, UPS osv.). Ifall leveransbevis krdvs kan paketet
lamnas hos en granne eller sé kan ett annat leveransforsok utforas vid ett senare datum.
Logistikforetag har sedan bdrjan av millenniet designat alternativa sista milen-losningar
for att minimera problem med misslyckade leveranser och misslyckade hemleveransers
hoga kostnader. (Allen et al 2007 s. 45). Dessa 16sningar blir allt viktigare 1 den 6kande

e-handeln och presenteras harnést.

Obevakade leveranssystem till kundens hem inkluderar transportféretagens anvindning
av:

e Mottagningslador

o Leveranslador

e Kontrollerade atkomstsystem

Obevakade leveranssystem borta fran kundens hem inkluderar:

o Utlamningsstéllen

e Paketautomater

Mottagningslddorna &r fiast permanent pa en vigg utanfor kundens hem och kunden far
atkomst till lddan med en elektronisk kod eller nyckel. Kunden fér ett sms- eller e-post-
meddelande om leveransen. Leveranslddor innebdr en pool med 1ador som dgs av de-
taljhandel- eller transportforetaget. De &r fyllda med varor vid distributionslagret. Dessa
lador ar tillfalligt anslutna till kundens hem via en lasanordning fixerad pa en vigg pa
ett sdkert stille. Tomma l&dor eller l&dor som innehaller returvaror samlas sedan av
transportforetaget antingen som en separat insamlingsrunda eller som en del av nésta
leverans. Den omviénda logistiken fungerar pa detta vis med leveranslador. Kontrolle-
rade atkomstsystem forser chaufforen (leverantéren) med olika sétt att fa tillgang till ett
last omréde for att limna varorna ddr. En nyckel kan tétas inuti en monterad enhet pd en

plats dér chaufforen far atkomst till den. (Allen et al 2007 s. 46).
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Utlamningsstéllen baserar sig pa anvindning av andra platser dit paketen levereras én
kundens hem. Dessa stillen dr i Finland ndrmaste postkontor, kiosk, mataffir eller ben-
sinstation och de har ofta ldnga Oppettider. Detaljhandlaren eller ett transportforetag le-
vererar paketen till ett utlimningsstélle. Transportforetaget informerar kunden per sms,
e-post eller brev om att deras paket dr klar for insamling vid ett bestdmt utlamnings-
stille. I samma meddelande ndmns det att kunden bor ha med sig ett identitetsbevis vid
sokningen. Ifall kunden skickar en annan person att soka paketet kravs en fullmakt i fy-
sisk form. Utlimningsstéllet haller paketet 1 14 dagar innan det returneras till séndaren,
ifall sokningen uteblir. Kunden kan dven komma &verens med utlimningsstillet att pa-
ketet ska levereras till hemmet istillet. Utlimningsstéllen resulterar i farre leveransplat-

ser och forbittrad droppdensitet. (Allen et al 2007 s. 46).

Eftersom konsumenter e-handlar varor pd en mobiltelefon eller pekplatta till 39 % &r det
ett maste for ett stort transportforetag att ha en mobilapplikation (Kaupan liitto 2019 s.
22). En mobilapplikation gor det léttare att kdpa online och spara forsédndelserna. Till
ndst presenteras nagra fordelar med en applikation (uppgifter enligt Postnord 2 2020).
Det ér léttare att folja var paketet dr vid en specifik tidpunkt samt hur, nér och var det
levereras. Kunden behdver inte fa ett meddelande om ankomst eftersom applikationen
har en digital aviseringsfunktion. Ett viktigt verktyg dr mojligheten for kunden att ge
direkt feedback, pé detta vis kan transportforetaget fa nyttiga forbattringsforslag. Kun-
den kan &dven ta reda pa utlimningsstéllets Oppettider istdllet for att Googla det och en

hemleverans kan éndras till ett utlimningsstélle vid behov.

En paketautomat bestér av en grupp av forvaringsskép for olika storlekars paket. Paket-
automater har samma funktion som utlamningsstéllen géllande distributionen av paket;
de dr pé ett visst avstand frdn kundens hem och kriver att kunden utfoér den sista milen
(resan) till paketet. Trots detta dr dessa automater utspridda och placerade pa ett sétt
som goOr kundernas resor sd korta som mojligt; de ar vanligtvis placerade i storre affa-
rer/kdpcentrum, arbetsplatser, jarnvagsstationer etcetera. I praktiken fungerar automaten
sa att kunden far en 6ppningskod per sms eller e-post, vilken anvénds for att 6ppna for-
varingsskapets elektroniska las for att sedan fa paketet. Kunder tilldelas vanligtvis inte
sina egna skapluckor utan de anvinds av olika kunder pa olika dagar. Det finns paket-
automater som anvénds av en aktor (Postin automaatti) och sddana som anvénds av flera
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transportforetag (Pakettipiste for Matkahuolto, Postnord, DHL Express och Schenker).
(Allen et al 2007 s. 47).

Figur 6: Olika paketautomater i Finland. Fotograf Valdemar Sandell. Kopcentret Ara-
bia 2020.

K-gruppen, S-gruppen, R-kioskerna, Tokmanni, Stockmann och négra andra affarer har
en nyckelroll gillande paketens s6kning och ldmning i Finland. Dessa stillen har bade
utlimningsstillen och paketautomater for de storsta transportforetagen i Finland (Luk-
kari 2019 s. 30). Dessa foretag dr Posten, Matkahuolto, Postnord, DB Schenker Finland
och DHL. Posten haller pa att utvidga sitt nationella nétverk av paketautomater for eget
bruk genom att bygga upp till 4000 automater. Posten har ungefér hélften av paketdis-
tributionsmarknaden. Postens fridmsta konkurrenter, Postnord och DHL, utnyttjar exem-
pelvis Matkahuoltos 1600 servicepunkter, Pakettipistes 300 paketautomater samt
Smartmiles automatnétverk som ar under konstruktion. DB Schenker Finland har ett
nitverk pa 1000 automater och utlimningsstéllen medan DHL har ett nédtverk pa 600.
Skillnaden mellan Finlands och Mellaneuropas paketautomater dr foljande; 1 Finland ar

det konkurrens eftersom det finns flera olika automater for olika transportforetag. |
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manga lander i Mellaneuropa samt i Danmark har det byggts ett paketautomatnétverk

som alla transportforetag anvéander. (Lukkari 2019 s. 30-32).

Transportforetag inom paketdistributionen i1 Finland ser en framtid med paketautoma-
terna. Enligt Sami Finne, Postens chef for internationell paketleverans, dr paketautoma-
terna hogt uppskattade som serviceform bland kunderna. Han tilldgger att finldndare vill
undvika att hamna koa vid utlamningsstédllen och direkta hemleveranser ér inte lika po-
puldra som 1 exempelvis Sverige. Sami Finne papekar dven att utritta drenden vid en
automat passar finldndares natur. (Lukkari 2019 s. 30). Postnord ar stort i savdl Norden
som i Finland. Postnords trumf &r att bolaget opererar i flera linder i Norden. Det &r
aven samarbetspartner géllande leveranser med Europas storsta nitbutik, tyska Zalando.
Postnords verkstillande direktor, Johanna Starck, tror ocksd pa paketautomaterna och
papekar att e-handeln dr en vésentlig anledning till Postnords tillvéxt. Postnord &r i Fin-
land i samarbete med olika transportforetag och speciellt Matkahuolto. Matkahuoltos
trumf ar deras rikstdckande bussnédtverk som mojliggor tviargéende trafik och landsom-

fattande expressleveranser inom nédgra timmar. (Lukkari 2019 s. 30).

Betjdnande leveranssystem omfattar alltsd hemleveranser och obevakade leveranssy-
stem omfattar mottagningslador, leveranslador, kontrollerade &tkomstsystem, utldm-
ningsstéllen och paketautomater. Dessa olika systems egenskaper och skillnader &r lis-

tade pd foljande sida i tabell 3.
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Tabell 3. En jamforelse mellan hemleveranser och obevakade leveranssystem (uppgifter

fran Allen et al 2007 s. 49)

T-foretag = Hemleverans | Mottagnings- Kontrolle- Paketauto- Utléimnings-
Transportfore- lada / Le- rade at- mat stiille
tag veranslada komstsystem
Vem utfor sista T-foretaget T-foretaget T-foretaget Kunden Kunden
milen?
Kundnirvaro? Ja Nej Nej Nej Nej
Typer av pro- Vad som helst | Paket, livsme- Paket, livs- Paket, livs- Paket
dukter del medel medel
Misslyckade Stor risk Fa Fa Fa Fa
leveranser
Leveransfonster | Fasta leveran- Tider da t- Tider da t- Tider dat- | Utlamningsstél-

stimmar foretaget opere- | foretaget ope- foretaget lets dppettider

rar rerar opererar
Tider da pake- - 24 timmar 24 timmar 24 timmar / | Utldmningsstél-
ten kan sokas byggnadens lets Sppettider
Oppettider
Leveranskost- Hoga Laga Laga Mycket ldga Mycket ldga
nader
Mojliga opera- Misslyckade Det behovs ett Behov av Kunden bor Kunden bor
tiva problem leveranser. stort antal lador | ldmplig leve- | resa for att f4 | resa for att fa
Délig anviand- | /behov av att ransplats paketet paketet
ning av for- soka lador
donskapacitet
- En viss minsk- En viss Storsta Storsta minsk-

Potentiell ning minskning minskning ning
minskning i for-
donsaktivitet
jimfort med
hemleveranser

Fordelar med hemleveranser dr hog niva av kundservice och direkt kontakt med kunden.

Nackdelarna ar relativt manga. Kunden bor vara hemma just vid leveranstillfdllet och

kostnader uppstéar for aterleverans pa grund av en misslyckad leverans. Till de frimsta

nackdelarna hor dven behovet av kvalificerade forare med lokala geografiska fardighet-

er och fordonsdriftkostnaderna kan vara hdga pa grund av de fysiskt mindre fordon som

ofta anvénds. Fordelar med paketautomater och utldmningsstéllen dr konsolideringen av

sandningar och kunden kan sdka nir som helst efter leveransen. Nackdelarna ar hoga
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infrastrukturkostnader och kunderna maste resa for att fa sina paket. (Allen et al 2007 s.

53).

Det finns dven olika fordelar och nackdelar nér ett transportforetag (till exempel DHL)
levererar ett e-handelsforetag varor (till exempel Amazon). Till fordelarna hor faktumen
att inga fasta kostnader forekommer och transportkostnaderna ar for ovrigt lagre oftast,
eftersom ett transportforetag har en forbittrad anvandning av fordon. E-handelsforetaget
har d& mgjligheten att fokusera pa forsidljningen och andra delar av leveranskedjan, me-
dan transportforetaget skdter sista milen. Nackdelarna med detta ér foljande. Aterforsil-
jaren har mindre flexibilitet och inte ldngre full kontroll dver leveranskedjan. (Allen et

al 2007 s. 52).

2.7 Framtidens sista mil

I foljande figur presenteras tre fokusomraden for transportforetag och Ovriga aktorer

inom sista milen for att 0ka konkurrenskraften i framtidens sista mil-leveranser.
THE FUTURE OF LAST MILE LOGISTICS: A RACE TO THE URBAN CONSUMER

o @
=

@)

Flexible Networks Data Prediction/Management

Figur 7: Transportforetags tre fokusomrdden for framtiden (Aoun & Vatcheva 2018 s.
21).
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De tre fokusomrddena é&r flexibla transportnédtverk, automatisering och data-
hantering/prognos. Det finns inget sétt som passar alla transportforetag, eftersom infra-
strukturer, regleringar och affdarsmiljoer varierar frdn marknad till marknad. I Finland
och speciellt 1 Finlands storsta stdder kan de tre omradena fungera som en modell for att

bedoma de effektivaste sétten att skota sista milen for transportforetag i framtiden.

(Aoun & Vatcheva 2018 s. 20).

Flexibla eller mer elastiska transportnédtverk inkluderar effektivare anvéndning av till-
génglig transportkapacitet pa en marknad for att uppna hogre lastfaktorer, minska kost-
nader, ansluta snabbare till slutkunder och minska miljopéverkan. Nétverken innebéar
dven formagan att flytta forsdndningar smidigare mellan olika transportsétt som cyklar
och paketbilar for att forbattra anslutbarheten. Automatisering innebér att man later en
maskin eller teknik utfora ett arbete. I detta sammanhang kan automatisering innehalla
en hogre niva av automatiserad bearbetning vid logistikcentraler. Till detta omrdde hor
dven anvindningen av autonoma fordon och robotteknik for att minska arbetskrafts-
kostnaderna, 6ka produktiviteten och forbattra servicen. Forbéttringar av datahantering
tillter detaljhandlare och deras logistikaktdrer att forutse battre och placera inventarium
for att minska avfallet inom deras leveranskedja och uppné béttre lagertillgénglighet.
Det ger ockséd storre synlighet pa inventarierna och transportfloden, vilket gor att lo-
gistikaktorer kan hantera ruttplaneringar och undantag effektivare samt forbattra kund-

upplevelsen genom att erbjuda sparning av forsdndelsen. (Aoun & Vatcheva 2018 s.
20).

Alla tre fokusomraden behover inte hanteras lika aktivt eller investeras 1 lika mycket.
Olika marknader, driftsmiljoer, typer av paket, och konkurrenskraftiga tryck kan kriva
prioritering av ett specifikt fokusomrade eller mer betydande investeringar i ett visst fo-
kusomride pa bekostnad av andra (Aoun & Vatcheva 2018 s. 20). Faktumet att nya
transportmedel kan tillkomma géller alla tre fokusomraden. Matkahuolto transporterade
1 testsyfte ca 100 paket fran deras logistikterminal 1 Vanda till K-market Kartanonkoski
1 samma stad varen 2019. Paketen var konsumenters e-handelsforsidndelser. (Uusitekno-

logia 2019).
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2.8 Teorisammanfattning

Syftet med denna studie &r att undersoka den 6kande e-handelns paverkan pé transport-
foretagens och logistikaktorernas verksamhet 1 Finland med fokus pé sista milen, i en
B2C-verksamhet. Teorin behandlar det vida begreppet logistik, forsdrjningskedjan, le-
veransservice samt sista milen av transporten. Sista milen &r indelat i leveranskedjan,
l6sningar och framtidens sista mil. Studien skall svara pd huvudforskningsfragan: Hur

kommer transportforetagen och logistikaktorerna att paverkas av den 6kande e-handeln?

3 METOD

I detta kapitel presenteras olika forskningsmetoder och orsaken till anvdndningen av en

kvalitativ, semi-strukturerad intervju i det hir arbetet.

3.1 Kvantitativ och kvalitativ forskningsmetod

Det finns tva mest betydande forskningsmetoder som kan anvidndas vid undersdkning av
studier inom foretagsekonomi; kvantitativ och kvalitativ forskning (Bryman & Bell
2013 s. 49). Den kvantitativa metoden innehaller ofta faktainsamlingar och sedan analys
med hjélp av statistiska metoder. Kvantitativ forskning innebédr foljaktligen undersok-
ningsresultat i form av siffror, alder, kon etcetera som gor att undersékningen behéndigt
kan ange kvantiteten hos nagot med hjélp av siffervirde (Svenska Akademien 2019).
Beroende pa vad for slags statistikfakta man &r ute efter anvédnder forskaren olika tillva-
gagingssitt 1 kvantitativ forskning; till exempel intervjuer, enkdtundersokningar och
fradgeformular. I kvalitativ forskning fokuserar man pa forskningens djup och tolkningen
av sammanhanget istdllet for att betona strukturering och bredd 1 allt for hog grad
(Holme & Solvang 1997 s. 87). Den ovan ndmnda skillnaden &r vésentlig i och med att
kvalitativa studier ofta omfattar en liten mingd personer, men undersdker dock desto
djupare (Hedin 1996 s. 3). I vissa fall kan bada metoderna kombineras, speciellt d4& man

inom en forskning vill forstarka fordelarna av metodernas tillvigagéngssatt och samti-
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digt forsoka undvika nackdelarna av dem; for att sdledes komma fram till ett efterldngtat

effektivare resultat (Bryman & Bell 2013 s. 50).

3.2 Intervju som forskningsmetod

Bade inom kvalitativt och kvantitativt arbete dr forskningsintervjuer vanliga. Fére man
borjar intervjua dr det viktigt att vara vil forberedd och disponera tiden sa att det helst &r
en intervju om dagen. Efter intervjun I6nar det sig dven att tdnka kritiskt om sig sjilv
och intervjufragorna for att komma pé forbéttringsforslag och utveckla sitt sitt att inter-
vjua. (Hedin 1996 s. 5). Malet med intervjun dr att samla in information fran den inter-
vjuade personen med hjilp av olika intervjutekniker. Inom kvalitativa metoden anvénds
oftast semi-strukturerade och ostrukturerade intervjuer. En semistrukturerad intervju
bestar av specifika fragor och det finns rum for frihet for den intervjuade att forma sva-
ren pa eget personligt sitt. I en ostrukturerad intervju anvénder sig forskaren av korta
minnesanteckningar och en frdga kan ricka for att fa ett godtagbart svar, intervjun liknar
mera ett vanligt samtal. Strukturerade intervjuer forekommer fradmst inom kvantitativa
metoden, som oftast brukar vara surveyundersokningar eftersom fragorna ér enklare att

forma och svaren foljaktligen léttare att registrera. (Bryman & Bell 2013 s. 475).

Efter intervjun bor forskaren registrera information som har samlats in under intervjun.
Det finns olika tekniker hur man kan gora detta. En av de mest produktiva metoderna ar
att banda in intervjun pa mobiltelefonen och sedan transkribera intervjun. I och med
denna teknik behdver forskaren inte komma ihdg allting fran intervjun, utan hen far all

information som samlades fran ljudklippet. (Bryman & Bell 2013 s. 215).

3.3 Fordelar och nackdelar med kvalitativ forskning

Kvalitativ forskning handlar om djupare forskning inom dmnet; en detaljerad och per-
sonlig beskrivning av vad som skett i den miljo som studeras (Bryman & Bell 2013 s.
410-411). I den kvalitativa metoden &r forskaren sjélv ett vésentligt redskap nir data

ska samlas in och tolkas (Hedin 1996 s. 3). Forskaren &r dessutom mer fri och flexibel
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nér det géller datainsamlingsprocessen; i och med brist pé struktur i tillvigagingssittet
kan forskaren dndra om i frigor och utveckla foljdfragor under undersdokningens gang

(Bryman & Bell 2013 s. 414).

Det finns dock en risk att forskningen blir allt for subjektiv, dvs. personlig. Kvantitativa
forskare menar att resultat i kvalitativ forskning i stor utstrackning bygger pé osystema-
tiska uppfattningar om vad som é&r vidsentligt och betydelsefullt och att det uppstér ett
allt f6r personligt forhdllande med undersokningspersonen. Foljaktligen kan det bli pro-
blem med generalisering. Eftersom forskningen gors med ett litet antal individer eller i
ett visst omrade dr det svart att generalisera resultaten till andra miljer. (Bryman &

Bell 2013 5. 416-417).

3.4 Val av metod

Eftersom detta arbete avser att undersdka transportforetagens hantering av sista milen
av transporten i en 6kande e-handel, dr det behédndigast att vilja den kvalitativa metoden
for undersokningen. Malet dr att f4 djupgdende och informativa svar pé frdgor om fore-
tags olika strategier angdende sista milen. Som unders6kningsmetod viljs intervju, vil-

ket ar lampligt inom kvalitativ forskning. (Bryman & Bell 2013 s. 215).

Intervjun kommer att vara semistrukturerad. Det innebér att tyngdpunkten ligger pa
ndgra storre frageomrdden istéllet for exakta, detaljerade frdgor. Samtalet blir sdledes
mer naturligt och intervjupersonen far till en viss grad sjilv styra i1 vilken ordning olika
saker presenteras. (Hedin 1996 s. 6). Syftet med semistrukturerade intervjuer &dr enligt
Hedin (1996 s. 6) att: “’fd en persons syn pa sin verklighet och man vill dérfor att perso-

’

nen ska berdtta sa mycket som méjligt utan att ledas av intervjuaren.”.

Intervjuerna spelas in med hjélp av en mobiltelefon ifall intervjupersonerna tilldter det.
Detta underléttar forfarandet i intervjun nér intervjuaren kan koncentrera sig fullstdndigt
pa vad respondenten sdger. Dessutom gynnar det analysarbetet. Transkriberingen eller

utskriften av intervjun dr en relativt tidsédande process. Trots det blir analysdelen 1
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slutdndan léttare att utféra i och med en transkriberad intervju. (Bryman & Bell 2013 s.

489-491).

3.5 Tillvagagangssatt

Studien behandlar transportforetags sista mil av e-handelsleveranser och logistikaktorer
inom sista milen. Malet ar att hitta foretag med olika sista milen-verksamheter for att fa
en sa bred synvinkel som mgjligt, istdllet for en direkt jamforelse vilket kunde ha l4tt till
begrinsad empirisk information pa grund av informationssikerhet eller dylikt. Ur-
valskriterierna dr nivdn av kopplingen till sista milen och antal ar i branschen. Jag valde
foretagen pa basis av deras stora marknadsandel och foretagens anknytning till sista mi-

len, dvs. alla foretag utfor processer inom sista milen.

I undersdkningen utfoérde jag semistrukturerade intervjuer med fyra olika logistikfore-
tag. Intervjun med logistikaktoren baserade sig pa intervjuguide 2 (se bilaga 2) och in-
tervjuerna med de 3 transportforetagen baserade sig pa intervjuguide 1 (se bilaga 1). In-
tervjuguiderna har identiska delomrdden med négra likadana och nagra olika fragor. I de
tva forsta delomradena, personliga frdgor och foretaget, tas allménna fragor upp. Dessa
frdgor ar viktiga for studiens tillforlitlighet. Frdgorna i delomriddena; den 6kande e-
handeln och sista milen, strategier och framtiden har en direkt koppling till teorin och de

ar visentliga for studiens resultatredovisning och analys.

Jag intervjuade fyra personer med insyn i foretagets strategiska och operativa verksam-
het inom sista milen och e-handel. Val av ritt respondent skedde i 3 av 4 fallen direkt,
dvs. forsta kontaktade personen var den rétta att svara pa fragorna. I ett av fallen hinvi-
sade den fOrsta kontakten mig vidare till rédtt person. Detta hanvisande kallas snobolls-
urval (Bryman & Bell 2013 s. 206). Respondenterna innehar foljande positioner eller
titlar; vice verkstéllande direktér, Business Manager pd verksamhetsomradet B2C e-
handel, chef for Digital Transformation och verkstéllande direktdr/entreprendr. Alla
fyra respondenter hanterar e-handel-, paket- och sista milen-processer. Intervjuerna gav
nya och informativa inblickar pd e-handelsleveransernas sista mil ur dessa personers

synvinkel.
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Alla respondenter kontaktades 1 god tid och fick intervjufragorna pd forhand i samband
med min forsta kontakt via e-post, sa att de kunde forbereda sig omsorgsfullt for inter-
vjun. Studiens syfte forklarades per e-post och 1 borjan av varje intervju. Mojligheten
till anonymitet gavs men inget av fOretaget sdg det nddvéndigt, eftersom svaren inte
lacker affarshemligheter eller skadar informationssédkerheten. Intervjuerna anpassades
till att racka en halvtimme och max 45 minuter. Alla intervjuer tog ca 30 minuter, enligt
Overenskommen tid 1 bradskande coronatider. Undantagsforhallandena som radde i Fin-
land pa grund av coronavirusutbrottet ledde till att alla intervjuer skedde pa distans. Tva
intervjuer skedde via telefon och tvd via Zoom videosamtal. Intervjuerna genomfordes

under en tva veckors period.

Alla intervjuer dokumenterades genom inspelning med telefon. Enligt lag informerades
detta pa forhand och intervjupersonerna godkénde det. I intervjuguiden for transportfo-
retag hade jag 23 fragor med négra foljdfragor. I intervjuguiden for aktéren hade jag 17
frigor med nédgra foljdfragor. Aktéren hade ingen koppling till fraga 15 (se bilaga 2) sa
den slopades. En av transportforetagens respondent kunde inte svara pd fraga 10 (se bi-

laga 1) eftersom den inte berdrde hans verksamhetsomrade.

En av intervjuerna utfordes pa svenska och tre pa finska. Intervjuguiden Gversattes till
finska s att de finsksprékiga respondenterna kunde forbereda sig och svara pa fragorna
pa sitt eget modersmél. De finsksprékiga intervjuernas transkribering dversattes efterat
till svenska, s att resultatredovisningen var ldttare att utfora. Alla tre respondenter fran
transportforetagen har fatt identiska intervjufragor men ordningen pa frdgorna har inte
varit identisk, eftersom det ar frdgan om en semistrukturerad intervju. Vid vissa till-

féllen besvarades frdgorna med olika fokus, vissa mer branschspecificerade dn andra.

Ibland behdvde jag specificera en fraga for att fi svar pa det som fragades. Overlag var
frigorna lattforstadda och svaren var fylliga, tillrickligt informativa samt behandlade
dmnet. Transportforetagens fraga nummer 19 (angdende hur datahanteringen fungerar)
besvarades mer forsiktigt. En del av foretagen ville berdtta om betydelsen och hante-

ringsprocessen Overlag, men inte mer specifikt om dess funktion. Antagligen p.g.a. in-
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formationssékerhet eller att respondenten inte hade direkta svar pa frdgan. Detta ledde

till en omformulering av fragan déir betydelsen och generella hanteringen efterfragades.

3.6 Undersokningens trovardighet

Validitet och reliabilitet dr viktiga kriterier for bedémning inom foretagsekonomisk
forskning. Validitet betyder ifall slutsatsen av undersokningen hianger ihop med det som
har undersokts. Validitet handlar om att observera, identifiera och méta det som forska-
ren sdger att hen gor. Genom att sdkerstdlla att forskaren forstatt arbetet som utforts och
att rapportera resultatet till deltagarna i undersdkningen dkar man nivan pé validiteten.
Efter detta kan deltagarna i undersokningen bekrifta att forskaren uppfattat det under-

sOkta pa ratt sétt. (Bryman 2012 s. 389-390).

Validiteten av en undersokning forutsétter reliabilitet vilket innebdr undersdkningens
palitlighet. Reliabilitet handlar om ifall resultatet fran en studie blir samma om den gors
pa nytt (Bryman 2012 s. 46). Undersokningens palitlighet 6kar ifall forskaren har valt
ritt intervjupersoner inom ett visst &mne och klargjort en redogdrelse dver alla forsk-

ningsprocessens delar (Bryman & Bell 2013 s. 401).

Tva av denna studies intervjuer har gjorts via telefon och tva via Zoom videosamtal, sa
det kan argumenteras over om undersokningen édr tillforlitlig. Enligt Bryman (2012 s.
488) kan respondenten vara mindre engagerad under en telefonintervju, vilket leder till
lagre svarsfrekvens. Det finns dven en risk for mer onskvirda svar i undersékningen.
Respondenten kan klargdra inneborden béttre av ett svar eller en friga ndr man har
kroppssprak och ser varandras ansiktsuttryck. Detta kan leda till att kvaliteten pé di-
stansintervjuerna &r lagre dn vid en personlig intervju. Trots det sd har telefonintervjuer
de fordelarna att de ar billigare att utfora och det ar effektivare att stélla samt fa svar pa
kansligare fragor. Dessutom paverkas inte respondenten av olika faktorer hos intervjua-
ren (exempelvis alder, kon och etnisk bakgrund), vilket minskar risken for att intervjun
blir for subjektiv och okar validiteten och reliabiliteten av undersokningen. (Bryman

2012 s. 488).
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4 RESULTAT OCH ANALYS

Resultaten och analysen kommer att presenteras 1 foljande del. I resultatet redovisas det
empiriska materialet och i analysen kommer resultatet att framhéllas kopplat till teorin.
Reflektion pa resultaten och analysen samt forslag pa framtida forskning tas upp i dis-

kussionsdelen.

Av de fyra intervjupersonerna arbetar tre personer med sista milen for ett transportfore-
tag och en for ett foretag som utvecklar innovativa 16sningar for transportforetag. Dér-
med klassas den sistnimnda som en aktdér inom sista milen. Det dr ddremot viktigt i
detta arbete att fa hora synpunkter av en aktor inom sista milen och inte enbart av fore-
tagen som levererar paket till slutkunden. Darmed gjordes valet att inkludera en aktor
som dr viktig 1 Finland och foretagets svar presenteras forst i denna del. I den 6kande e-
handeln &r olika logistiska aktdrer som kan hjélpa med processer for sista milen vésent-
liga for transportforetagen. Dessutom &r arbetets tre transportféretag av olika storlekar

for att fa s& bred synpunkt pa sista milen som mojligt.

Syftet med detta arbete &r att undersoka den 6kande e-handelns paverkan pa transportfo-
retagens och logistikaktorernas verksamhet 1 Finland med fokus pé sista milen, i en
B2C-verksamhet. Varje foretags resultat och processer kommer att presenteras separat.
Efter det jamfors foretagens centrala verksamheter med varandra i resultatredovisning-
en. Direfter gors en analys av foretagens verksamheter med hjdlp av resultat frén tre
delomraden som anvénts i intervjuguiden; sista milen, strategi och mojligheter & utma-

ningar (framtiden). Slutligen sammanfattas resultaten och analysen.
En intervjuguide har anvénts i intervjuandet av de tre personerna frin transportforetagen

(se bilaga 1). Intervjufragorna i guiden dr kopplade till teorin. En sérskild intervjuguide

har anvints 1 intervjuandet av aktdren inom sista milen (se bilaga 2).
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4.1 K. Hartwall Oy Ab

K. Hartwall Oy Ab ir ett finskt foretag och en aktér inom sista milen som erbjuder
bland annat transportforetag olika innovativa ldsningar. K. Hartwall hjélper logistikfore-
tag, olika paketoperatorer och nationella postoperatdrer med att forbéttra deras logistik-
process med olika typer av lastbdrar-, AGV- (Automated Guided Vehicle) och spér-
ningslosningar. AGV ir en laserstyrd eller slingstyrd truck som anvénds i lager och for
materialforflyttning i tillverkning. Respondenten fungerar som vice verkstéillande direk-
tor for foretaget, han dr ansvarig for affdrsenheten post & paket och har arbetat pd fore-

taget i 10 &r.

Av éarets budgeterade omsittning dr bara 5-10 % omséttningen i Finland. Till de ut-
landska kunderna hor bland annat brittiska Royal Mail och amerikanska Amazon. Vid
post & paket-affairsenheten dr finldndska kunder inom sista milen finska Posten,
Matkahuolto, Schenker Oy med flera. Vid dagligvaruindustrin handlar det om de sista
50 metrarna till hyllan och de samarbetar med bland annat Inex Partners, Valio, olika

grossister och erbjuder olika typer av 16sningar till deras logistik.

411 Sista milen

K. Hartwall arbetar huvudsakligen med dem som skoéter logistikdelen. Eftersom e-
handelsforetagen vanligtvis anvinder sig av 3PL-foretag sé arbetar K. Hartwall just med
3PL-foretagen for att forbdttra deras logistik. Deras skala dr ofta sa pass stor nar de har
flera kunder. Att hitta bra 16sningar blir betydelsefullare nér det finns storre volymer att

flytta omkring, menar respondenten.

Kaérnan ér fysiska produkter som olika typer av lastbdrare, mer avancerade versioner av
rullcontainers bland annat. Foljaktligen dr det inte bara den fysiska produkten som hor
till kiarnservicen utan dven det nya séttet att arbeta — istillet for att arbeta med lastpallar
sa kan kunder anvédnda en lastbdrare med hjul exempelvis. Detta leder till ldttare hante-
ring av stora volymer av paket eftersom ingen extra utrustning behdvs och enskilda

manniskor kan sjédlva rora runt ett storre antal paket. Angaende perifer service kan fore-
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taget erbjuda track & trace -projekt; de kan sitta olika GPS-sparare pa olika typer av
rullburar och gora sa kallade "Supply Chain Health Checks", vilket de har gjort med
Posten och Royal Mail. Da kan de med GPS-spéararna f6lja med rullburarna hur de ror
sig och ta reda pa ifall returlogistiken fungerar som den skall. Ofta hittas nagot intres-

sant dar som kan utvecklas.

K. Hartwalls mal med sista milen-leveranserna ér att effektivisera. Det handlar om hur
foretaget kan fa sista milen-leveranserna att bli snabbare, hur de kan minska arbetskraf-
ten for det och hur snabba processerna sa att det 6kade kravet pa snabba leveranser fran
konsumenterna moéts. Hur transportforetagen kan svara till det helt enkelt. Foljaktligen
hjélper K. Hartwall transportforetagen i att investera i och forbéttra deras processer. Mer
automatisering kan tilliggas for att forenkla processen i1 framtiden. Internationellt &r
Amazon en av K. Hartwalls storsta kunder och enligt respondenten dr det upplysande
hur Amazon snabbt bygger upp en infrastruktur for sista milen frén noll (dock med en
hel del pengar). Amazon gor det fran borjan smartare och de finska logistikoperatérerna

kan ldra sig mycket fran dem.

4.1.2 Strategi

I = Losning utford av K. Hartwall

- = Leverans utford av transportforetag

Olika typer av mer
avancerade lastbérare som
rullcontainrar, rullburar,

ovriga burar med mera
/ Ett nytt sitt aft arbeta med
leveransprocessen vid sista
= milen
K. Hartwall
Ab
el Sparningslosningar med

\ GPS-gparare
Hjalp med investeringar for
att forbatira processer

Informationsflodet

Betalningsflodet ]

& Returflodet

Figur 8: K. Hartwall Oy Ab:s logistiklosningar for post & paket vid e-handel.
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K. Hartwall erbjuder paketleverantorer olika 16sningar. Exempelvis Matkahuoltos rull-
containrar som anvands vid sista milen-operationer dr K. Hartwalls. K. Hartwalls pro-
dukter skiljer sig frdn konkurrenternas som en kombination av kvaliteten och hur effek-
tiv hanteringen av deras logistik dr. Foretaget analyserar hur de kan forsnabba processer
nér transportforetag lastar och distribuerar, 1 form av ergonomi och hur lang tid det tar
att lasta 1 bilar. Kvaliteten ar viktig, ndr kunderna koper deras lastbérare och rullcontain-
rar sd kan de halla 10-15 ar istéllet for 3 ar, dirmed behdver transportforetagen inte av-
skriva dem pa 3 &r utan istéllet pd 10 ar kanske. K. Hartwall hjilper dven transportfore-

tagen som en partner i att utveckla nya 16sningar framdver.

Foretaget utvecklar produkterna och tjdnsterna tillsammans med sina kunder (transport-
foretag). De gar igenom kundernas processer, infrastruktur, arbetssitt, materialhante-
ringsutrustning med mera och si ger de forslag och designar prototyper. Sedan géller
det att hitta den bésta 16sningen. Med Posten och manga andra har de gjort denna typ av
projekt de senaste dren. Sa ldnge transportforetaget dr tillrackligt stort kan de erbjuda

skraddarsydda l6sningar géllande sista mil-operationer.

K. Hartwall tror som transportforetagen pa paketautomaterna. I ett litet land som Fin-
land dér befolkningstatheten inte dr s stor dr paketautomater en stor del av sista milen-
framtiden. Konsumenterna blir dven vanare vid paketautomaterna. K. Hartwall satsar pa
att hitta bra l0sningar som stoder logistiken till paketautomater och till kunder som an-
viander automaterna. Paketautomaten dr en bra 16sning mellan ett utlimningsstille och

hemleverans, menar respondenten.

Foretagets 10sningar forbéttrar dven transportforetagens omvianda logistik och det ér ofta
en stor fraga. I Finland finns det ofta en obalans, det gér inte lika mycket trafik norrut
som det gar nerét eftersom det bor fler médnniskor i sddra delarna av landet. Man maste
skicka tomma lastbérare &t andra héllet. Hur mycket plats de sedan tar péd lager kan vara
utmanande. Alla transportforetag koper en flotta av lastbdrare som motsvarar det behov
de behover i peaktider; exempelvis néra jul och Black Friday. Detta innebér att under en
stor del av aret har transportforetagen ett 6verflod av lastbérare sa foretagen bor kunna
lagra dem sa effektivt som mojligt.
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Enligt respondenten &r flexibla transportnitverk, automatisering och datahantering vik-
tiga faktorer inom sista milen. Gillande automation sa vill fa jobba i lager ldngre. Det
blir svarare att hitta arbetstagare som gor de hédr pakethanterings relaterade arbetena.
Detta hinder globalt. De gamla pakethanteringsprocesserna har till stor del blivit auto-
matiserade i stora paketcentrum som Postens logistikcentra i Vanda. De har automatise-
rat paketsorteringen men pakethanteringen efter det krdver mycket folk. Fragan &r hur
de automatiserar rorelser av rullcontainrar och hur de minimerar antalet ménni-
skor/hdnder i processerna. Det handlar inte bara om arbetskostnader utan hur inféra
automation utan att vara beroende av ménniskor? Flexibiliteten dr en stor fraga. Speci-
ellt 1 dessa tider ndr volymerna &ndrar snabbt. En orsak varfor till exempel Amazon
Logistics inte nddvéandigtvis automatiserar vildigt mycket 1 alla sina processer ar det att
byggande av en automatiseringsautomat kan ta exempelvis 18 ménader och det &r svért
att skala 18 ménaders kapacitet. Ju mer ett foretag kan bygga in flexibilitet i dess pro-
cesser, desto snabbare kan foretaget reagera till vad konsumenterna behéver och vad

marknaden sidger. Foretaget dr sdledes 1 en béttre position.

4.1.3 Mojligheter och utmaningar

K. Hartwall satsar pd deras segment och deras andel av marknaden vixer, det finns
manga transportforetag som behover hjalp med att forbéttra sina processer. Det dr nagot
de forsoker utvidga genom att anstilla fler arbetstagare och 6ka pd kunnandet. Foretaget
strivar till att fortsdtta gora transportforetagen mer héllbara och ekologiska genom att
gora logistiken mer effektiv. Vilket innebar battre fyllnadsgrad i bilen, fler lastbdrare till
returlogistik och sdledes férre transporter pa vagarna. Detta leder bade till en mer hall-

bar logistik och en finansiell forbattring.

Det som har hént for paketlogistikens sista mil dr delvis det att det dr brist pd lagerut-
rymmen &verallt, speciellt 1 de storre stdderna. Det finns inte alltid lédngre tillrackligt
med lagerplats. Manga operatorer gar over till mindre lagerutrymmen ndrmare de storre
stdderna sé att de kan reagera snabbare. S& anvédnder de data for att forutspa konsumen-

ters konsumtion fOr att veta hur ménga transportfordon det behovs.
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Det kommer hela tiden nya transportmedel inom paketleveransen som dronare, automa-
tiserade lastbdrare och nya modeller av elpaketbilar. Det investeras i dem men for det
mesta 1 andra ldnder &n Finland. De &r knappast i Finland pa ett tag, lagstiftningen och
manga andra faktorer paverkar. Det dr viktigt att komma ihdg att det dr léttare att inve-

stera 1 utvecklingar som hénder i stora stdder i varlden, menar respondenten.

4.2 Posti Group Abp

Posti Group Abp (Posten) dr Finlands ledande post- och logistikbolag nér det géller total
omsittning. Posten &gs till 100 % av finska staten; statens direkta dgande 1 Posti Group
Abp ér 50,1 % och Statens utvecklingsbolag Ab (Vake Oy) édger 49,9 % av aktierna.
Postens verksamhet &r indelad i fyra olika affirsomraden: posttjinster, paket och e-
handel, logistiklosningar och Itella Ryssland. (Posti 2020). Fokuset i denna intervju lig-
ger pa bolagets paket och e-handel-affarsomrade och deras pakettransporter till utlaim-
ningsstéllen, paketautomater samt hemleveranser. Bolaget samarbetar med néstan alla
finldndska ndtbutiker pé ett eller annat sitt. Posten anvénder sig av underleverantorer
som levererar paket pd olika omradden. Respondenten innehar titeln Business Manager

och verksamhetsomradet dr B2C e-handel. Han har arbetat pa Posten 1 tva ar.

4.2.1 Sista milen

Kaérnservicen Posten erbjuder &r leveransen, sa att paketet anlédnder till konsumenten pa
ett sitt eller annat. Paketen kan bland annat levereras till Postens utlimningsstéllen, pa-
ketautomater (Postin automaatti) och till konsumentens hemdorr. Bolaget har sedan
olika typer av perifer service. Hemleveranser &r i sig en typ av perifer service med Pos-
tens paket. I hemleveranserna kan de erbjuda installationer, till exempel i en bestéllning
av en Tv-leverans kan kunden fa Tv:n installerat pd samma gang. Darutéver har de yt-
terligare tjédnster som suuri, ifall paketet dr extra stort, och sdrkyvd, ifall paketet bor be-

handlas forsiktigare och gér i en lite annorlunda process. Det finns dven snabbare pro-
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cesser som en Fast Track -tjdnst dir Posten levererar forsdndelser med en forsnabbad

process.

Leveransprocessen maste stindigt utvecklas med nya funktioner for att mota en okad e-
handel, menar respondenten. En stor trend dr hastighet, vilket innebér att tjinsten maste
komma snabbare. Hela logistikkedjan bor utvecklas for att forbéttra hastigheten. Bola-
get strdvar dven till att forbattra kvalitetsnivdn och att minimera fel 1 stora volymer.

FramfGrallt genom att automatisera, digitalisera och specificera sparningen.

Posten dvervakar att utrustningen é&r tillracklig och att kvalitetsnivan forblir hog. Bola-
get har behovt oka pa kylutrustningens transportkapacitet nar e-handel av mat 6kar kraf-
tigt, sdrskilt nu under coronatiden. Coronaviruset i sig har orsakat ett kraftigt uppsving 1
e-handeln och det syns tydligt i Postens operationer. P4 respondentens omrade ar alla
leveranser e-handelsleveranser. Ifall Postens B2C-leveranser jimfors med B2B-
leveranserna, dr B2C-leveranserna over 50 % for ndrvarande. Bolaget levererar pa be-
grinsade omraden pé lordagar. Returhanteringen har d@ven okat p.g.a. den okande e-

handeln.

Ett specifikt mal med sista milen-leveranserna dr att Posten dven i fortsdttningen ska
leda hela e-handelsmarknaden i Finland. For tillfdllet dr det sjdlvklart att bolaget har en
drivande roll pé denna marknad och de vill att det ska fortsétta. Posten innehar majorite-
ten av marknaden for konsumenters e-handelsleveranser, klart 6ver 50 % av marknaden.

Ett annat mal &r att ha 4000 paketautomater om tva ar.
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4.2.2 Strategi

.
> o)

Utlamningsstalle ¢
a paketautomat

Med pikkupaketri-tjansten
far konsumenten sitt lilla
paket direkt 1 sin egen
brevlida tillsammans med

Konsument

=) = Transport utférd av Posten och dess underleverantirer
4mp = Resa utford av konsumenten

den Gvriga posten
Hemleverans
Informationsflodet
Betalningsflddet
¢ Returflsdet

Figur 9: Posti Abp:s leveranskedja vid e-handel.

Postens leveranskedja vid konsumentpaket fran e-handel borjar med att konsumenten
bestéller en produkt fran en nitbutik. Processen fortsdtter sa att kunden gar till e-
handelskassan och viljer dérifrdin en leveransmetod om den &r wvalbar. E-
handelsforetaget samlar sedan in produkten frén hyllan, packar den och skapar ett for-
sdandelse-ID, varefter Posten far en forsta syn av forsédndelsen och vet att den befinner
sig hos e-handlaren. Majoriteten av e-handelsforetagen har ett hdmtningsavtal med Pos-
ten, sd bolaget dker och hdmta paket frdn deras lager med jamna mellanrum. Fran e-
handlarens lager for de paketen till Postens logistikcenter och dar laggs paketen pa ett
band for att snurra. Déarifran styrs paketen till ritt postnummer baserat pa leveransadres-
sen. Posten transporterar sedan paketen till sina egna postnummeromréden och levererar
dem enligt leveranssittet; paketautomat, utlimningsstélle eller hemleverans. Konsumen-
ten informeras nir paketet kan hdmtas. Konsumenten kan f6lja hela processen frin

OmaPosti-appen eller webbplatsen.

Posten transporterar konsumenters paket till paketautomater, utlimningsstéllen, kundens
hemdorr och sa har de ocksa en pikkupaketti-tjinst. Med denna tjénst far mottagaren sitt
lilla paket (hogst 35 x 25 x 3 cm) direkt 1 sin egen brevlada tillsammans med den 6vriga
posten. Nar det géller hemleverans har bolaget gjort mycket utvecklingsarbete. Utma-

ningar 1 hemleveranserna ir ofta att konsumenter inte 4r hemma for att motta paketen.
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Valet av tidsfonster dr viktigt och Posten har ocksé nya ytterligare tjénster som att
lamna paketet vid ytterdérren med konsumentens tillstdnd. Detta gor hemleverans-
tjdnsten av storre paket ldttare for konsumenten att anvinda men det kan ocksé vara en
sdkerhetsrisk. Ifall en hemleverans inte lyckas agerar Posten enligt vad som ar 6verens-
kommet med den sindande kunden. Som tidigare ndmnt kan de med konsumentens till-
stand 1dmna paketet vid ytterdorren. Ifall konsumenten inte har gett tillstdnd fors paketet
till ett utlimningsstélle. I vissa fall kan Posten gora ett nytt leveransforsok men det sker

mer sallan.

Utlamningsstélle- och paketautomat-verksamheterna dr avsevért mer ekologiska och de
ar lattare att utfora effektivt. Driftseffektiviteten dr betydligt béttre nar manga paket fors
till en punkt jaimfort med skilda hemleveranser. Respondenten ser ingen storre fordel
fran Postens synvinkel med ett gemensamt paketautomatndtverk i Finland. Posten har
for ndrvarande en sa stor del av Finlands paketautomater och ddrmed en sa stor konkur-

rensfordel. Samarbete kan dock goras, vilket har uppnatts med Smartmile-nétverket.

Harnidst presenteras Postens for- och nackdelar med de olika leveranssitten. Fordelen
med hemleverans dr att paketet levereras fram till kunden och nivén av kundservice ar
séledes hog. En nackdel ar att hemleveransen inte dr lika ekologisk som att fora paketet
till en paketautomat. Fér konsumenten dr dessutom prisnivan hdgre p.g.a. operationens
hogre kostnad. Paketautomater och utldmningsstéllen dr ekologiska, kostnadseffektiva
och konsumenten fér tjinsten mer ekonomiskt. Ifall automater &r vl utformade for kon-
sumenternas dagliga resor kommer det inte att 0ka pé resorna. Vissa bostadsrétter har
Posti-automater, dér sker ingen separat upphdmtning och anvindarvénligheten ar béttre.
De sma paketen som ryms i brevlidan kommer med morgonposten, i den meningen &r

det sa ekologiskt som det kan vara.

Automatisk ruttplanering spelar hela tiden en storre roll. Posten anvdnder verktyg for att
sdkerstdlla optimala transportvdgar. Samtidigt anvdnder bolaget datahantering for att
beddma storleken pé fordon som behovs vid olika tillféllen; lastbil, paketbil eller kanske
de klarar att skota leveransen med el-skoter. Ddrmed dr automatisering, datahantering

och flexibilitet viktiga bestdndsdelar for Posten. Posten har dven en OmaPosti-
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mobilapp. I appen kan kunder kontakta e-handlaren och logistikoperatoren, spara for-

sandelsen och se om det har varit ndgra problem med forsédndelsen.

4.2.3 Mojligheter och utmaningar

Posten har en stark vilja att framforallt agera som marknadsforesprékare i en vixande e-
handel i Finland och att paskynda tillvaxten. Bolaget erbjuder e-handelsforetag sé litta
verktyg som mojligt for att engagera sig. Bolaget har manga utvecklingsprojekt dér de

forenklar inforingen av e-handel.

Angaende den 6kande e-handelns mdjligheter har coronaviruset visat att det maste fin-
nas en vil distribuerad forméga att skicka paket. Finska e-handelsforetag bor béttre
kunna investera i tillvixt, for att vara redo att utvecklas och diarmed fa en konkurrens-
fordel. Saledes skulle inhemska natbutiker forbli mer livskraftiga ndr utlaindska natbuti-

ker borjar komma till Finland i storre utstrdckning i framtiden.

Postens utmaning med den vidxande e-handeln &r att halla kostnadsnivan tillrackligt 1ag
for att inte investera for mycket pd sddant som orsakar kostnader. Marknaden fordndras
relativt snabbt och marknadskraven kommer inte nédvéndigtvis fran Finland utan stora
internationella aktorer kan fordndra marknaden. Leveransernas snabbhet kommer sékert
att synas pé den finska e-handelsmarknaden. Enligt respondenten &r snabbheten inte sa
kritisk fortillfdllet men han uppskattar att snabbheten inom nagra &r kommer att bli en
betydelsefullare fraga. Strikt kostnadsstruktur ar viktigt eftersom marginalerna i e-
handeln kommer att vara sniva néir konkurrensen blir mer internationell och fler aktorer

kommer for att dela potten.

Posten har elpaketbilar, 300 el-skotrar och olika typer av ekologiska leveransmetoder i
sista milen. I den tunga transporten finns LNG-brénsle. LNG stdr for Liquified Natural
Gas. Bolaget har ett ganska aggressivt program for framtiden, dir de kommer att inve-
stera sarskilt mycket 1 miljovénlighet. Elektrifieringen av marknaden tas for givet. Fra-
gan dr om det kommer dronarlosningar till paketdistribution i1 Finland. Enligt respon-

denten dr det svart att se fordelarna med dem pa den finska marknaden pa kort sikt. Fly-
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gandet dr utmanande, dronarna kan transportera s& sma sandningar och klimatforhéllan-
den kan ha stor inverkan. Det finns hjulldsningar av dronare i olika europeiska lénder;
de dr automater som sjéalvstandigt ror sig pa vdgarna. I den riktningen kan paketleveran-
sen gé 1 framtiden. Tekniken finns redan men, det dr &nnu inte mojligt att utnyttja den pa

kort sikt eftersom de inte ror sig tillrdckligt sjdlvstandigt.

4.3 Schenker Oy

DB Schenkers dotterbolag Schenker Oy hanterar i Finland internationella luft-, sj6- och
landtransporter. DB Schenker ér ett godstransport- och logistikforetag som édgs av den
tyska statliga Deutsche Bahn (DB) -koncernen. Fokuset i denna intervju ligger pa bola-
gets pakettransporter till utldmningsstallen, paketautomater samt hemleveranser. Schen-
ker Oy samarbetar med hundratals e-handelsforetag i Finland. Eftersom leveranserna ar
sda mangsidiga nufortiden anvénder sig Schenker av underleverantdrer och foretaget ar
dven en underleverantdr. Respondenten &dr chef for Digital Transformation, Schenker

Europe och han har jobbat fem ar pa foretaget.

4.3.1 Sista milen

Foretaget har varierande typer av perifer service, exempelvis nér det giller installation
av hushallsapparater och inbdrning. Leveransprocessen har foréndrats ganska mycket
genom aren och det har att géra med den 6kande e-handeln. Respondenten har varit i
branschen sedan 2003 och menar att i borjan pd 2000-talet var den bésta mojliga ser-
vicen foljande; hemleverans av paket sa snabbt som mojligt och rakt till hemdoérren. Nu-
fortiden vill konsumenterna fa paketet just nér de vill ha det, dvs. de vill soka det fran

ett utlimningsstélle eller en paketautomat.

Betriffande investeringar for att mota de véixande e-handelsvolymerna si bygger foreta-
get for tillfillet en ny terminal i Lundo nira Abo och dit kommer en ny automatisk pa-
ketsorterare, som en investering pa flera miljoner euro. For denna automatiska sorterare

kommer de att gora ganska betydande investeringar i informationssystem, sa att de kan
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f4 mer dynamiska sorteringar i den och det hjélper dven informationshanteringen. Fore-
taget har byggt applikationsprogrammeringsgrinssnitt (API) for e-handelsforetag.
Schenker har dven utvecklat moduler som passar olika nitbutiksplattformer (t.ex. Ma-

gento) och givit kunderna tillgang till dem.

Upp till hilften av foretagets leveranser kommer fran en nitbutik. Hér bor det noteras
att vi lever i en speciell tid for tillfallet, p.g.a. coronaviruset, s e-handelsandelen dr for
tillfallet betydligt storre &n tidigare. Returhanteringen har ocksé 6kat och det dr en bety-

dande del av transporterna.

Foretaget inser att utvecklingen aldrig kommer att vara redo, att det alltid finns utrymme
for forbattringar och foretaget stéller mélen lite hogre dn de ar for tillféllet. Pa det séttet
kan foretaget utvecklas. Deras mal for leveranserna dr varierade, sjélvfallet forsoker de
erbjuda bésta mojliga service it bade konsument- och foretagskunder. Vad som ar bra
service varierar frin kund till kund. Schenker forsoker forstd sina kunders behov och
producera en kostnadseffektiv affiarsverksamhet som betjdnar en sa stor grupp kunder

som mojligt.

4.3.2 Strategi

=) = Transport utford av Schenker och dess underleverantsrer Hemleverans

4= - Resa utford av konsumenten //——\
Schenl — | [:l
E-handelsforetagets Piam - I - - D
il lager » ., Tegonala Utlamningsstalle Konsument
distnbutionscenter / paketautomat

Informationsflodet

Figur 10: Schenker Oy:s leveranskedja vid e-handel.
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Schenkers leveranskedja vid e-handel beskrivs genom material- och informationsflddet,
1 foljande scenario ndr en konsument handlar en vara fran en nitbutik. Angdende valet
av ett transportforetag och en distributionskanal dr det nufortiden vanligt att konsumen-
ten sjilv viljer transportforetag som levererar rakt frdn nitbutiken. Tidigare var det van-
ligtvis den industriella kunden som valde sin transportpartner. Foljaktligen sd har mak-
ten gatt till konsumenten som véljer leveranssitt, dess pris och ndrmaste utlimnings-
stille. Vid fasen val av distributionskanal och fore e-handelsordern &r fardig sa far
transportforetaget en si kallad API-inbjudan och darifran soks ett passligt utlimnings-
stdlle, som har &ppet vid en dnskad tidpunkt for konsumenten. Efter att betalningstrans-
aktionen kommit in aker Schenker till e-handelsforetaget och kvitterar ut kundvagnen.
Sedan levereras paketen till ett utlimningsstélle och Schenker tar hand om aviseringen,
dvs. de skickar ett SMS till konsumenten och informerar att forsdndelsen har kommit
fram. Efter att paketet har himtats kan de gora undersdkningar om kundndjdheten som

hjélper foretaget att forbéttra distributionsnétet ytterligare.

Gillande utlimningsstillena byggde Schenker en applikation som ar ldmplig for
Android- och Iphone-operativsystem. Med hjélp av applikationen kan vilken butik som
helst bli ett utlimningsstélle for Schenker. Smaforetagare behdver inte annat dn en mo-
biltelefon for att anvéinda den. Utlimningsstédllena &r huvudsakligen r-kiosker och Ke-
sko matbutiker men de har utvidgats till mindre befolkade omraden. I en liten by kan det
finnas en entreprendr som vill fungera som ett servicestélle och med Schenker &r detta
mojligt, dessa omraden dr dven viktiga. Foretaget erbjuder ocksd hemleveranser och
fore coronakrisen var hemleveranserna mest utmanande eftersom det alltid var utma-
nande att fa transporten arrangerat s att konsumenten dr hemma. For tillfallet &r manni-
skor hemma till stor del sa situationen &r annorlunda. Ifall en hemleverans inte lyckas
erbjuder foretaget olika alternativ. Exempelvis ett andra leveransforsok eller sé levererar

de varan till ndrmaste utlimningsstélle och ber kunden soka paketet dérifran.

Enligt respondenten bor det inte finnas ett enhetligt ndtverk av paketautomater utan det
bor hittas ett system dér transportforetagen diskuterar sinsemellan och kan sedan dela
kapaciteten. Konkurrens fran olika aktorer kan ocksd uppnds med detta sa linge gréins-
snitten dr 6ppna, vilket delvis har uppnétts med Smartmile-nédtverket. Med en transport
till en paketautomat eller till ett utlimningsstélle kan foretaget hantera exempelvis 30
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forsdndelser pa en ging istéllet for 30 skilda transporter till olika destinationer. Detta
har resulterat i kostnadseffektivare verksamheter; tidigare lagsta enskilda hemleverans-

kostnad pa ca 8€ kan foras till ett utlimningsstille for ca 3€.

Den storsta utmaningen for paketautomaterna ér tillrackligheten av deras kapacitet; be-
hovet av fack i olika storlekar och behovet av att just rdtt storleks fack ar ledig. Detta ér
inte ett problem i bemannade utlimningsstéllen, dar blir det ofta ett problem om det inte
finns tillrdckligt med lagringsutrymme 1 alla kiosker for att lagra paketen 1 olika storle-
kar. Géllande hemleveranserna dr det som respondenten nimnde tidigare svéart att an-
passa med konsumentens nédrvaro. En god sida med den aktuella situationen r att kon-

sumenter nu kan bestélla varor hem med mindre risk att hemleveransen inte lyckas.

Foretaget har en mobilapplikation ESchenker som fés frén applikationsbutiken. Schen-
kers andel av e-handeln av konsumentprodukter dr sddan att konsumenten fir mindre
nytta fran mobilapplikationen, eftersom dér kan framst forsédndelsen spédras med ett {for-
sdandelse-ID. P4 liknande sdtt kan den sparas fran e-handelsforetaget, eftersom de hdm-
tar informationen med grinssnitt frdn Schenker. Respondenten anser att mobilapplikat-
ionen inte dr oerhdrt viktig i detta omrdde. Konsumenter och frimst foretagskunder far
mer ut av det digitala verktyget eSchenker via en dator. eSchenker dr en webbplats och
den ger en Overblick hela vdgen frdn planeringsarbete och genomforande till uppfolj-
ning. Forarnas egen applikation och den som anvinds av servicestdlleoperatorerna &r
betydande da de tar signaturer pa skérmen eller med kameran ett foto av ett skadat paket

eller liknande.

For Schenker ar flexibla transportnétverk, automatisering och datahantering alla relate-
rade till varandra. Vid utnyttjande av artificiell intelligens vid paketsortering kan de se
att det finns ett visst antal forsidndelser i vissa omrdden f6ljande dag. Sedan kan foreta-
get med intelligenta algoritmer planera hur ménga bilar som behdvs for att hinna distri-
buera alla forsédndelser den dagen. Om det finns fler forsédndelser nédsta dag behover de
fler bilar. Man kan se deras platser och planera rutter som &r fardiga for forarna foljande
morgon. Med detta kan de analysera att de hanterade data p4 ett visst sdtt och samtidigt

leder det till natverksflexibilitet. Foretaget stravar till att 6ka pa transportkapaciteten

50



flexibelt och att pd vissa hogvolym-dagar 6ka pa kapaciteten genom att bara kalla och

dérmed légga till nya forare.

4.3.3 Mojligheter och utmaningar

Schenker strivar till att mota en 6kande e-handel genom att erbjuda smartare tjénster,
vilket innebér att deras API-grénssnitt till ndtbutiken kommer att vara béttre dn konkur-
renternas p.g.a. att de kombineras med artificiell intelligens, intelligenta algoritmer.
Mojligheterna &r battre fyllnadsgrad, storre leveransnitverk och en flexibel tjdnst som

ytterligare forbattrar kundupplevelsen. Méanniskor vill ha enkelhet, menar respondenten.

Utmaningen ar hur foretaget far sin kapacitet skalad tillrdckligt snabbt for att mota den
standigt 6kande efterfrdgan i e-handeln. Med kapacitet menas hir den totala kapaciteten,
inte bara antalet forare. Det handlar om sorteringscentrums storlekar och kravet pa ef-
fektivare och snabbare autosortering. Investeringarna bor vara kontinuerliga enligt till-
vaxten, 4 andra sidan kan de inte vara enorma, eftersom det finns ingen sidkerhet om att

tillvaxten kommer att fortsitta lika hart som hittills.

For Schenker ar det viktigt att vara en ekologisk foregangare. De har tagit i bruk Schen-
ker Fillari som fungerar under sommaren och innebir leveranser med elstédda cyklar.
Foretaget har dven investerat 1 ett dronarforetag som heter Volocopter. De studerar dro-
naren i distributionen av paket. Foretaget har en stark tro pd att transporten kommer att

diversifieras. En framtid med elbilar dr ganska klar, det 4r bara en frdga om tid.

4.4 A to B Finland Oy

A to B Finland Oy (A2B) ér ett finskt transportforetag som erbjuder en 100 % ekologisk
transportservice frdn en punkt till en annan. A2B har direkta kundrelationer med paket-
avsdndarna vid hemleveranser. Foretaget soker forsédndelserna fran sina kunder och de
faktureras sedan. A2B har en kund som samlar ihop fran olika nétbutiker varifran de

sedan samlar in pa en géng. Foretaget samarbetar med Postnord men de ar inte med i
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deras hemleveranser. A2B anvénder sig av ndgra underleverantorer ibland. Leveranser-
na sker till hemdorren och inte till utlimningsstéllen eller paketautomater. Responden-
ten ar verkstéllande direktor pa foretaget och dger dven 80 % av foretaget. Foretaget ar

10 ar gammalt och han har hela den tiden arbetat f6r foretaget.

4.4.1 Sista milen

A2B skiljer inte direkt pa kirnservice och perifer service; utan de ser att alla tjénster
tillhor den Overgripande processen. A2B har 6kat arbetskraften och skaffat mer utrust-
ning for att tillfredsstélla den 6kande e-handeln. Foretaget tar exempelvis i1 bruk elcyklar
for distribuering av varor i borjan pa juni 2020. Foretaget har dven Oppnat en ny A2B

CityHub -terminal 1 Kramertsskog 1 Helsingfors.

Respondenten uppskattar att e-handelsleveranser utgor en stor del av alla deras leveran-
ser och att de véxer ytterligare. Storsta delen av deras kunder bestéller transporter pé
internetet. 35-40 % av deras sysselsittning dr e-handelsleveranser till konsumenter.
Fran foretaget till andra foretag (B2B-leveranser) dr dn sa linge stérre men hem-
leveranser till konsumenter spelar en stor roll. P4 16rdagar levererar de med mindre vo-
lymer och vissa sondagar pd kundens begéran, efter bestéllning och planering. Fore-
tagets verksamhet dr séledes inte begrinsat till vardagar och kvéllar. A2B har fa returer,
av det som de levererar kommer néstan inget tillbaka. Detta eftersom foretaget har ing-
en leverans av klédder, vilka dr kidnnetecknande med returer. Det som levereras dr mat

och Ovriga varor.

A2B har ett vilutvecklat och ritt sa klart sista milen-koncept. De har natt ménga av de-

ras mal, trots detta finns tillvixtmalet fortfarande och de vill fortsétta att vixa.
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4.4.2 Strategi

=) =Transport utford av A2B och dess underleverantérer

E-handelsforetagets

Direkta hemleveranser

//7\4/4

1\01151 unent

Informationsflodet
Betalningsflédet
Returflodet

Figur 11: A to B Finland Oy:s leveranskedja vid e-handel.

Gillande foretagets leveranskedja vid e-handel &r det fragan om ganska direkta leveran-
ser. Foretaget kor direkt fran en kund rakt fram till hens kund, A2B &r bron diremellan.
Som namnet sdger sker sista milen-leveranserna direkt fran en punkt till en annan. Fore-
taget har 6ppnat en ny terminal dir de kan ta order, sortera order och sedan distribuera
dem dérifrdn till destinationerna. Det &r mojligt att foretagets kunder besoker kontoret

for att soka eller lamna paket men det sker séllan.

Ifall en hemleverans av ndgon anledning inte lyckas hanterar och behandlar foretaget
fallet, eftersom foretagets princip dr att varje fall alltid méste behandlas. Misslyckan-
den uppstér séllan men individuella méanskliga misstag &r alltid mojliga i stora volymer.
Det finns risker vid hemleverans ndr de kor till kundens gardar och dorrar, vart bilen
lamnas, och 1 vissa tillfallen har nagot litet hint. Foretaget har ldrt sig processen och
lyckats minimera misstagen. Till strategierna hor att utbilda férarna vl som resulterar i

farre misstag.

Med foretagets egen mjukvara tar de order, optimerar order pa kartan och sétter dem till
forarna i1 ordning. De skickar sedan ett textmeddelande till kunderna med spérnings-
lank. A2B har en applikation som forarna anvénder. Foretaget anser att det inte dr nod-
vandigt for kunden att anvénda en applikation vid deras operationer. A2B dr koncentre-

rat till huvudstadsregionen och innehar ett transportnidtverk pa 50 bilar i trafiken. Re-
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spondenten anser att robotiken dr pd vdg in i1 branschen. Sjélvstyrda bilar och vagnar

som sjdlva for forsdndelsen till dorren kommer formodligen vid nagon tidpunkt.

4.4.3 Mojligheter och utmaningar

A2B vill vixa och vara ett av de framstdende transportforetagen inom e-
handelsleveranserna. I huvudstadsregionen i forsta hand, mdjligtvis ocksa i andra stader
senare eftersom det finns en stor tillvixtpotential. Respondenten anser att det vore bra
med ett bredare nédtverk och de kunde vara en mer attraktivare 16sning pa ett bredare

omrade. Beldggningsgraden &r redan bra och till och med full ibland.

Foretaget har inga stora utmaningar for tillfallet. A2B stéter pa utmaningar vanligtvis
ifall kundens samling &r sen. Foretaget har pa forhand bestdmda processer och de kan
forutse dessa utmanande situationer pa grund av att de har en léngre tid gjort dessa upp-

gifter.

Gillande nya transportmedel inom paketleveransen ser han inte att dronare skulle fun-
gera 1 stadsomrdden. Nér dessa paketdronare far en starkare barforméga kunde de dock
anvindas péd landsbygden for att leverera exempelvis mediciner till en 6. Denna typ av
transport kommer till nytta vid svéra forhallanden p.g.a. isldget eller nagot annat. Det &r
dock oklart om A2B kommer att anvinda sig av dronare i1 framtiden, mycket beror pa

sdkerheten och utvecklingen av deras system.

A2B ir en foregangare for ekologisk transport; de kor endast med biogasbilar och elbi-
lar. Det dr exceptionellt att foretagets hela utrustning dr ekologisk, till och med lastbi-
larna och deras ndgra underleverantérer kor pa gas. Gasbilarna har varit en bra 16sning
for dem och foretaget kommer att utnyttja dven solenergi i laddningen av elbilarna i
framtiden. A2B:s kunder far alltid tjédnsten ekologiskt, i den meningen ir foretaget det

enda som kan erbjuda detta 1 Finland.

Respondenten forespar att mer och mer gods transporteras till hemmen. P.g.a. coronavi-

ruset 6kar hemleveranserna med stor sannolikhet. Det &r ett gronare alternativ eftersom
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istéllet for att 10 kunder kor med sina egna bilar till ett kopcenter, kan det levereras med
en bil till allas hem. Det faktum att leveransen dnnu gors ekologiskt stirker detta pasta-
ende. Om ca 10 &r kan vi befinna oss 1 en situation dér bilarna till stor del ar ekologiska,

menar respondenten.

4.5 Resultatredovisning

Det édr ett tydligt val i denna studie att samla material frdn en betydande aktor och tre
transportforetag av olika storlek. Diarmed skiljer sig foretagens resultat fran varandra
p.g.a. foretagsstorlek, typ av verksamhet eller andra orsaker. Posten och Schenker ar
omfattande stora bolag och de konkurrerar med varandra pa vissa av deras affirsomré-
den. A2B ir ett mindre foretag med en stor tillvixtpotential. Det dr dock viktigt 1 denna
studie att fi reda pa ett kurirforetags sista milen-verksamheter och darmed &r A2B:s re-
sultat en visentlig del. Aktoren K. Hartwall Oy Ab har resurser och ldsningar till alla

dessa typer av transportforetag.

I tabell 4 redovisas de centrala resultaten av undersokningen med tanke pa arbetets syfte

och frigestdllningar:

- Syfte: Att studera den 6kande e-handelns paverkan pé transportféretagens och
logistikaktorernas verksamhet i Finland med fokus pé sista milen, i en B2C-
verksamhet.

- Huvudfragestallning: "Hur kommer transportforetagen och logistikaktorerna
att paverkas av den 6kande e-handeln?”

- Delfragorna: "Hur har transportforetagen fordndrat sina leveransprocesser for
att méta en okad e-handel?”

- "Har transportforetagen och logistikaktorerna varit tvungna att investera i flera

transportmedel, mera arbetskraft eller andra l6sningar?”
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Tabell 4: Resultatredovisning

Foretag —» | K. Hartwall Posti Abp Schenker Oy | A to B Finland
Syfte Oy Ab Oy
Forindringar - De utvecklar Nufortiden De har 6ppnat
i leveranspro- stiandigt leve- vill kunderna | en ny A2B Ci-
cesser for att ransprocesserna. | fi paketet just | tyHub i Helsing-
mota en okad Hela logistikked- | nér de vill ha fors. De tar i
e-handel: jan bor utvecklas | det, dvs.de | bruk el-cyklar i
for att forbattra | soker paketet | distributionen.
hastigheten. girna fran ett
Framfor allt ge- utlamnings-
nom automation, | stille. Proces-
digitalisering och | serna till ut-
specificering av | ldmningsstil-
sparningen for- len och pa-
battrar de kvali- | ketautomater
teten. har okat.
Hurudana Foretaget Investeringar 1 Investeringar | Okat arbetskraf-
investeringar | hjilper trans- | kylutrustningens | ienny termi- | ten och skaffat
har de gjort? | portforetagen | transportkapacitet | nal med en ny | mer utrustning.
att investerai | ndr e-handel av automatisk
och forbéttra | mat okat kraftigt | sorterare och i
deras proces- | under coronati- APL
ser. den.
Hur kommer | Deras andel av | De har en stark De erbjuder | De vill véxa och
de att paver- marknaden vilja att agera smartare vara ett av de
kas for ov- vaxer, det som marknadsfo- | tjénster, goda framstaende
rigt? finns ménga | resprdkare i Fin- API- transportforeta-
logistikforetag land och pa- grianssnitt gen inom e-
som behover | skynda tillvdxten. | kombinerat | handelsleveran-
hjélp med att De har mdnga | med artificiell | serna. Utvidg-
forbattra sina | utvecklingspro- intelligens. ning till andra
processer. jekt. stader 1 framti-

den.
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4.6 Analys av foretagens verksamhet

Som det presenteras i1 tabell 4 med redovisningen av de centrala resultaten med ut-
gingspunkt 1 studiens syfte; foretagen pédverkas till en stor grad av den Okande e-
handeln. Foljaktligen &r péverkan till stor del positiv. Detta eftersom i och med okade
leveranser och storre volymer har transportforetagen fler operationer och saledes okar
intdkterna. Genom att relatera till Storhagens (2018 s. 43—45) forsta drivkraft, intdkter,
bor ritt vara finnas pa ritt plats, 1 ritt verenskommen tid och 1 ritt kvantitet. Brister 1
ndgot av de ndmnda aspekterna leder till negativa konsekvenser for intékterna — de ute-
blir, blir forsenade eller ldgre &n berdknat. Studiens transportforetag har olika utveckl-
ingsprojekt, utvecklar smartare tjdnster och utvidgar verksamheten for att klara framtida

processer och halla en 16nsam verksambhet.

Enligt Storhagen (2018 s. 43—44) dr det uppenbart for foretag att hélla kostnaderna pa
en sd lag niva som mdgjligt. Dessutom binder material och varor alltid kapital. Material-
och produktflédenas kapital har alltid ett virde. Angdende detta dr Postens utmaning att
hélla kostnadsnivan tillrackligt lag for att inte investera for mycket pd sddant som orsa-
kar for hoga kostnader. Nistan alla respondenter menar att det inte dr nodvéandigt att
gora stora investeringar 1 nya transportmedel 1 nuldget. Trots att nya transportmedel som
dronare binder kapital, kan kostnaderna bli for stora relaterat till lonsamheten. Géllande
dronarfrdgan utmérker sig Schenker Oy eftersom foretaget har investerat i ett dronarfo-

retag.
Det kan sdgas att alla fyra foretag virdesitter leveransservicen. Av de olika leveransser-

viceelementen &r leveranspalitlighet, leveranstid och information de visentligaste enligt

respondenterna.
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4.6.1 Analys av de tre delomradena

Intervjuguiderna (se bilaga 1 och 2) som anvéndes i undersdkningen &r delade i tre del-
omraden. Delomrédena ar sista milen, strategi och mgjligheter & utmaningar (framti-
den). Termerna &r valda med tanke pa studiens syfte och teori. En analys av varje del-

omrdde presenteras hirnést.

Sista milen

/’/’l\
== -

Strategi » Mojligheter & utmaningar

Figur 12: Delomrdaden som kan kopplas till foretagens verksamhet.

Sista milen
Enligt Storhagen (2018 s. 199) ar det viktigt for transportforetag att veta vilka tjdnster
som hor till deras kdrnservice och vilka som klassas till perifer service. Dessutom kan

en perifer service ge direkta konkurrensfordelar.

Posten erbjuder flest typer av perifer service eftersom bolaget ér storst p4 marknaden
och de har de mest omfattade leveranserna 1 nuldget. Exempel pa ytterligare tjdnster &r
installationer, suuri- och sdrkyvdi-tjansten. Schenker har nagra ytterligare tjanster gil-
lande installation av hushéllsapparater och inbiarning. A2B skiljer inte direkt pa kérnser-
vice och perifer service, utan ser alla tjanster som en helhet. K. Hartwalls kérna &r fy-
siska produkter som olika typer av lastbdrare och det nya sittet att arbeta. Dessutom er-
bjuder de olika typer av perifer service; exempelvis sparningslosningar med GPS-

spérare.

Enligt Allen et al (2007 s. 39) tillater 4 av e-handelsforetagen konsumenter att vilja en

leveransdag och 16rdagsleveransernas andel ar ofta liten. En stor del av hemmen i Fin-
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land dr tomma kl. 9-16 och transportforetags standardleveranstider dr vanligtvis fran kl.

8-17.

Alla tre transportforetags B2C-e-handelsleveransers andel av alla deras leveranser &r
stor; Postens dver 50 %, Schenkers ca 50 % och A2B:s ca 40 %. De hoga andelarna har
delvis att géra med coronakrisen. Posten levererar pa begransade omraden pé 16rdagar,
men andelen forblev oklar. Schenkers respondent kunde inte ge ett svar pa lordagsleve-
ransernas andel, eftersom han inte hade tillgdng den informationen. A2B levererar pa
l6rdagar med mindre volymer och vissa sondagar pd kundens begiran, efter bestéllning

och planering.

Strategi

Enligt Allen et al (2007 s. 41) finns det olika leveransalternativ for transportforetagen
nér det géller att leverera kundens kopta paket pé nétet till slutdestinationen. Leveransen
kan goras till kundens hem eller arbetsplats, ett utlimningsstille, en paketautomat eller

till mottagningslador.

Posten transporterar konsumenters paket till paketautomater, utlimningsstéllen, kundens
hemdorr och s& har de dven en pikkupaketti-tjanst. Pikkupaketti-tjansten innebdr sma
paket direkt 1 brevladan och kan ses som en stor konkurrensfordel. Den kan utforas tack
vare att Posten dr Finlands nationella postndtverk. Schenker levererar till paketautoma-
ter, utldmningsstéllen och kundens hemdorr. A2B skiljer sig fran de tva Ovriga trans-
portforetagen eftersom de inte 4r med 1 paketautomaterna eller servicestédllena. Foretaget

kor direkt fran en kund rakt fram till hens kund, A2B &r bron ddremellan.

Enligt Aoun & Vatcheva (2018 s. 20) dr fokusomradena flexibla transportnitverk,
automatisering och datahantering viktiga for transportforetag och dvriga aktdrer inom

sista milen for att 0ka konkurrenskraften 1 framtidens sista mil-leveranser.

K. Hartwall satsar pa att forbdttra frimst automatiseringen och datahanteringen i deras
processer. Fragan dr hur de infor automatiserade produkter som inte dr beroende av
maéanniskor. For foretaget dr dven flexibiliteten och datahanteringen stora fragor, speci-
ellt ndr volymerna @ndrar snabbt i dessa tider. For Posten dr automatisk ruttplanering
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viktigt. Posten anvinder verktyg for att sdkerstilla optimala transportvigar och de an-
vinder datahantering for att bedoma storleken pd fordon som behovs vid olika tillfdllen.
Enligt teorin ser Schenkers respondent att alla fokusomraden &r relaterade till varandra.
Schenker utnyttjar artificiell intelligens vid paketsorteringen och foretaget planerar hur
manga bilar som behovs for att alla forsdndelser ska kunna levereras. Med detta kan de
analysera att de hanterade data pa ett visst sitt och samtidigt leder det till natverksflexi-
bilitet. A2B anvinder egen mjukvara och tar med den order, optimerar order pd kartan
och sitter dem till forarna 1 ordning. Respondenten anser att robotiken &r pd vidg in 1
branschen mer och mer, men for tillfillet anvinder A2B inte liknande automationsme-

toder som Posten och Schenker.

Modjligheter & utmaningar

Enligt Storhagen (2018 s. 203) &r sista milens stora dilemma att god service okar for-
sdljningen men Okar oftast dven kostnaderna. For konsumenten dr leveransservice den
mest uppenbara funktionen hos det levererande transportforetaget och dr déarfor dven ett

vasentligt beddmningskriterium i kundens val av transportforetag.

K. Hartwall satsar pa deras segment och stravar till att fortsdtta gora transportforetagen
mer héllbara och ekologiska genom att gora logistiken mer effektiv. Detta leder bade till
en mer héllbar logistik och en finansiell forbattring. Postens mojlighet ar en vél distri-
buerad formaga att skicka paket. Postens frimsta utmaning &r att hélla kostnadsnivén

tillrackligt 18g och inte gdra for stora investeringar pd sddant som inte dr l16nsamt.

Schenkers mdojligheter ar béttre fyllnadsgrad, storre leveransnédtverk och en flexibel
tjdnst som ytterligare forbéttrar kundupplevelsen. Utmaningarna &dr hur de far sin totala
kapacitet skalad tillrackligt snabbt for att mota den Okande efterfrdgan i e-handeln.
Dessutom dr det utmanande att halla investeringarna kontinuerliga enligt tillvéixten.
A2B:s fraimsta mojlighet dr ett bredare nitverk och saledes en attraktivare 16sning pa ett
bredare omrade. De stoter pa utmaningar vanligtvis ifall kundens samling &r sen. Fore-
taget har pd forhand bestimda processer och de kan forutse dessa utmanande situationer

p.g.a. att de har en léngre tid gjort dessa uppgifter.
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5 DISKUSSION

Syftet med detta arbete var att undersoka hur den 6kande e-handeln péverkar transport-
foretagens och logistikaktorers verksamhet med betoning pé sista milen, i en B2C-
verksamhet. Med hjilp av en grundlig teori och fyra semistrukturerade intervjuer, anser
jag att jag har fatt godtagbara svar pa mina forskningsfragor. Resultatet stoder den teori
som har behandlats i arbetet. Darmed har jag uppnatt mitt syfte med studien och mina

resultat motsvarar mitt syfte.

Som en hénvisning till tabell 4, dér de centrala resultaten av undersokningen redovisas
med tanke pa arbetets syfte och fragestédllningar, &r nagra svar foljande. Foretagen pa-
verkas av den 6kande e-handeln 1 hog grad och de har bland annat varit tvungna att for-
andra sina leveransprocesser, exempelvis genom automation och digitalisering. Foreta-
gen har dven gjort investeringar i nya/flera transportmedel, mer arbetskraft och/eller

andra 16sningar.

Teorin for detta arbete anses vara relevanta. Trots att ena teorikillan &r fran ar 2007,
stimmer dess processer vil med de undersokta foretagens processer. Valet att inkludera
kdllan gjordes eftersom jag ansag att den dr omfattande, lattforstaelig och valid for
undersokningen. Nyare insikter med nyare processer fas med hjilp av de modernare teo-
rier som anvints. Aven om inte all teori anviindes vid utformningen av resultatet, s har

den varit nddvindig for att ha bakgrundsinformation dver dmnet.

Personligen anser jag att forskningsmetoden for denna studie dr lamplig. En kvalitativ
forskning med intervjuer har varit ett uttdnkt val och ett effektivt och flexibelt sitt att
samla data. Jag har varit ute efter rikt data och detaljerade beskrivningar 6ver hur fore-
tagen hanterar sista milen-verksamheterna. Detta har varit mojligt med utforandet av de
semistrukturerade intervjuerna. Antalet kéllor fran webbsidor och bocker anser jag dven
ha varit relevanta till studien, eftersom respondenterna har tagit upp fenomen som jag
har beaktat. Urval av intervjupersoner anser jag har varit ritta. Deras positioner inom
foretaget samt kopplingen till sista milen av paketleveranser gjorde att de 1itt kunde ge
informativa svar pa fragorna som stilldes. I resultatredovisningen och sérskilt 1 tabell 4

kan det hittas en rod trdd pa hur transportforetagen paverkas av den dkande e-handeln.
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Foretagen har ganska liknande tillvigagangssitt, med vissa skillnader beroende pa fore-

tagsstorlek och verksambheter.

Empiriska delen var krdvande att utfora i dessa undantagstillstdnd p.g.a. coronaviruset.
Det var i borjan oklart hur jag skulle gé tillviga och ifall jag fick en tillricklig méngd
intervjupersoner eller inte. Det 10ste sig till slut och jag fick tag pa ldmpliga personer.
Eftersom intervjupersonerna var véldigt sysselsatta under min intervjuperiod och coro-

naviruset eskalerade, kridvdes det att utfora intervjuerna via telefon och videosamtal.

Dock kunde antalet respondenter ha varit fler i denna forskning. Detta r ett vanligt sce-
nario inom kvalitativ forskning. I utférandet av den empiriska delen forsokte jag fa fler
transportforetag att delta i undersokningen. Jag kontaktade totalt 9 foretag som opererar
inom sista milen av leveransen av vilka 4 deltog. Jag hade gidrna haft 5-6 foretag totalt.
Orsaker till uteblivna intervjuer var f6ljande: personen hade inte tillatelse att medverka i
intervjuer gillande verksamheten, marknadsforingsavdelningen gav inte lov eller sa fick
jag inget slutgiltigt svar pa att en intervju kan héllas. Detta dr en fingervisning for fram-
tida forskare inom kvalitativ forskning; det dr bra att kontakta s manga som mojligt
inom dmnet for det dr inte garanterat att man har moéjligheten att intervjua ett 6nskat an-

tal.

Vad giller mina respondenter och resultat bor det papekas att kvaliteten i resultaten
kompenserar. De deltagande foretagen i denna studie ar vildigt representativa i Finland.
Posten ensam innehar 6ver 50 % av marknaden for konsumenters e-handelsleveranser i
Finland medan Schenker Oy ér ett av de storsta foretagen pa denna marknad. A2B ir en
av de framsta operatorerna 1 huvudstadsregionen och K. Hartwall erbjuder 16sningar till

de flesta paketleverantorer i Finland.

Trovardigheten for detta arbete dr hog. Foljaktligen har inspelningen av intervjuerna
hjélpt inom minskningen av felvédrdet. Trovéardigheten har dven fOrbéttrats genom att
respondenterna fick tillgang till forsta utkastet av resultatet sd de hade mdjligheten att
addera foreteelser eller korrigera ndgra mindre fel. Validiteten och reliabiliteten for
detta arbete anses vara god, eftersom resultatet av detta arbete grundar sig pa intervjuer
som gjorts med personer med direkt hantering av sista milen av transporten. Intervju-
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personernas olika arbetspositioner ger perspektiv. For att oka tillforlitligheten sa kunde
man eventuellt intervjua dvriga personer inom de tvé stdrre transportforetagen for att fa
en bredare samt annorlunda synvinkel pa sista milen. Respondenterna var dven i vésent-
ligt avseende enhetliga 6ver dmnet, vilket 6kar reliabiliteten. Forskningens validitet &r

god eftersom respondenterna hade inga svarigheter att forsta de fragor som stélldes.

Trots att kvaliteten i resultaten kompenserar till en hog grad i form av stor marknadsan-
del, sa ar det fel att generalisera det baserat pa en undersokning av endast fyra foretag
och fyra intervjupersoner. Undersokningen kriaver mera forskning av flera foretag i Fin-
land for att bli heltdckande, det finns en hel del foretag som kunde ha olika synvinklar
pa temat. Overlag 4r dock syftet for denna studie uppnadd och de visentligaste delarna

har utnyttjats. Arbetet dr informativt och besvarar de fragor som stélldes i inledningen.

Detta examensarbete har varit tidskrdvande men vildigt givande. Jag har fatt en hel del
ny kunskap inom dmnet och jag hoppas jag kan anvidnda denna kunskap i framtida ar-
betsroller. Jag hoppas dven att intresserade lasare har fatt ny kunskap inom dmnet. Det
mest intressanta i utforandet av denna studie var empiridelen. Det var intressant att

forska hur foretagen i praktiken utvecklar och hanterar sista milen av transporten.

5.1 Framtida forskning

Denna forskning har fokuserat pa hur transportforetag skoter sista transporten i det fy-
siska flodet av material och varor, i en 6kande e-handel. Med tanke pa framtida forsk-
ning vore det intressant att studera hur 6vriga delar 1 det fysiska flodet av material och
varor paverkas, sdrskilt inom storre transportforetag. Studien kunde exempelvis studera
storre gods @n konsumentpaket. Alternativt kunde en liknande studie ha fokuset pa bu-
siness-to-business”-leveranser, miljofragor eller en studie utifran konsumenternas per-

spektiv som anvénder dessa tjanster.
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BILAGA 1

Intervjuguide 1 for transportforetagen

Personliga fragor:

1) Hurudan utbildning har du?

2) Vad har du for roll pé foretaget?
a. Arbetsuppgifter?
b. Vilka fragor behandlar du?

c. Hur linge har du arbetat péd foretaget?

Foretaget:

3) Med hur méinga e-handelsforetag samarbetar ni med?
a. Hur fungerar samarbetet?
4) Anvinder ni nagon form av underleverantdrer eller dr ni underleverantor for na-

gon?
Den 6kande e-handeln och sista milen:

5) Vilka tjanster hor till er kirnservice?
a. Och vilka hor till er perifer service? dvs. ndgot som inte hor till de sjélv-
klara forvantningarna?
6) Hur har ni foréndrat era leveransprocesser for att mota en dkad e-handel?
7) Har ni varit tvungna att investera 1 flera transportmedel, mer arbetskraft eller
andra 16sningar?
8) Hur stor andel av era leveranser &r e-handelsleveranser i procent?
9) Hur stor andel av era leveranser ar 16rdagsleveranser i procent? Varfor?
10) Har returhanteringen ocksa okat pga. den 6kande e-handeln?

11) Vad har ert foretag som mal med sista milen-leveranser?

Strategier:

12) Hur ser er leveranskedja ut vid e-handel frén start till slut?
13) Till vilka destinationer transporterar ni konsumenternas paket? (hemleverans,

paketautomat, utlimningsstéllen etc.)
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14) Ar hemleveranserna mest utmanande i volymdkningen av paket?

a. Vad gor ni ifall en hemleverans av ndgon anledning inte lyckas?

15) Borde det byggas ett gemensamt paketautomatnétverk i Finland? Varfor/Varfor
inte?

16) Innebdr leveranser till paketautomater och utlimningsstillen en stor minskning i
fordonsaktivitet jamfor med hemleveranser?

17) Era for- och nackdelar med de olika leveransdestinationerna?

18) Har ni en mobilapplikation som kunderna kan anvénda?

a. Vilka ar fordelarna med den?

19) Enligt en teori finns det tre fokusomraden (flexibla transportnitverk, automatise-
ring och datahantering) for transportforetag inom sista milen for att 6ka konkur-
renskraften och sdnka kostnaderna.

a. Hur ser era nétverk ut och hur fungerar de?
b. Hurudana former av automatisering finns det i ert foretag?

c. Hur fungerar er datahantering?
Framtiden:

20) Hur planerar ni att mota en vixande trend med e-handel?
21) Den 6kande e-handelns mojligheter?
a. Bittre fyllningsgrad?
b. Storre leveransnitverk?
22) Den 6kande e-handelns utmaningar?
a. Storre leveranskrav? (leveranstid vs leveranspalitlighet)
b. Fler utmaningar i stdder dn pa landsbygden?
23) Vad anser ni om nya transportmedel inom paketleveransen?
a. Dronare
b. El/biogas-paketbilar

c. Ovriga

24) Nagot du vill tilligga? Nagot viktigt angéende era sista milen operationer jag
inte frdgat om?
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BILAGA 2

Intervjuguide 2 for aktoren
Personliga fragor:

1) Hurudan utbildning har du?

2) Vad har du for roll pé foretaget?
a. Arbetsuppgifter?
b. Vilka fragor behandlar du?

c. Hur linge har du arbetat péd foretaget?

Foretaget:

3) Hur ménga transportforetag samarbetar ni med / hittar ni 16sningar till i Finland?
a. Hur fungerar samarbeten?
b. Arbetar ni ocksa direkt med e-handelsforetag eller endast med transport-

foretag?
Den 6kande e-handeln och sista milen:

4) Vilka tjanster hor till er kdrnservice?
a. Och vilka hor till er perifer service? dvs. ndgot som ni kan erbjuda som
inte hor till de sjélvklara forvéntningarna?
5) Har ni varit tvungna att investera i flera/nya transportmedel, mer arbetskraft eller
andra 16sningar for att mota en 6kad e-handel?

6) Vad har ert foretag som mal med sista milen-leveranser?

Strategier:

7) Hurudana l6sningar erbjuder ni transportforetag som Matkahuolto och DB
Schenker som levererar manga paket kopta av konsumenter pa nitet?
8) Pa vilka sitt skiljer sig era rullcontainers frén era konkurrenters?
9) Hur fungerar designen av era produkter?
a. Tar ni reda pa vad transportforetag efterfragar eller kommer ni pa helt in-

novativa losningar?
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10)Kan ni erbjuda transportforetag skriddarsydda losningar géllande sista mil-
operationer?

11) Forbéttrar era 16sningar dven transportforetagens omvéanda logistik?

a. P4 vilka sitt 1 sa fall?
12) Transportforetag inom paketdistributionen tror att paketautomater dr framtiden.
Vad anser ni om dem?
a. Kan ni vara med i utvecklingen av dem?
b. Kan ni komma pa 16sningar att effektivera leveranserna till paketautoma-
terna?

13) Enligt en teori finns det tre fokusomraden (flexibla transportnitverk, automatise-
ring och datahantering) for t-foretag och andra aktérer inom sista milen for att
oka konkurrenskraften och sénka kostnaderna.

d. Hur ser era nétverk ut och hur fungerar de?
e. Hurudana former av automatisering finns det i ert foretag?

f. Hur fungerar er datahantering?
Framtiden:

14) Hur planerar ni att méta en vixande trend med e-handel?
15) Har ni en strategi for att hantera de 6kade transporterna fran e-handel?
a. Har ni nagra pdgaende projekt for framtida hantering av den 0kande e-
handeln?
16) Kan era losningar gora transportforetagen mer héllbara och ekologiska?
17) Vad anser ni om nya transportmedel inom paketleveransen?
a. Automatiserade rullcontainers
b. Dronare
c. Ovriga
18) Nagot du vill tilligga? Nagot viktigt angaende ert foretags sista milen operation-

er jag inte frigat om?
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