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Salg af dagligvarer
via Internettet

Resumé

Internethandel er genstand for megen opmark-
Internettet dbner mulighed for salg af sombhed for tiden men forst og fremmest som en
dagligvarer, men det er usikkert, om det del af et nationalt veddelph. I denne artikel
vil sld igennem. Der er bade barrierer analyseres imidlertid fremtiden for Internet-
imod og et pres for. handel med dagligoarer i Danmark og perspek-

tiverne for detailhandelen. Det fremhaeves, at
vasentlige forudsaetninger for en gget E-handel
allerede er til stede, men for at et virkeligt gen-
nembrud for denne indkgbsform skal komme,
md der ngdvendiguis etableres alternative di-
stributionssystemer, der springer detailledet
over. Den danske dagligoaredetailhandel har
ingen interesse i at etablere sadanne systemer,
Sfordi det vil kannibalisere det eksisterende bu-
tiksnet, men man kan blive rounget til at gi
med, huis store udenlandske kaeder bevaeger sig
ind pa det danske marked gennem etablering af
internethandelssystemer. I sd fald vil E-handel
med dagligoarer sandsynligois hurtigt erobre en
betydelig martkedsandel og derfor diskuteres ti/
sidst i artiklen, hoilke konsekvenser en sadan
udvikling vil have for dansk dagligoaredetail-
handel. Her er konklusionen, at butiksnettet
nok vil blive udtyndet, men at strukturen ikke
vil blive forandret.

Indledning

Der skrives og tales meget om Internet-

handel i disse tider (eller E-commerce

som det efterhdnden hedder pa nudansk).
Af Niels Jgrgensen Det er et spgrgsmal, som har politikernes,
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erhvervslivets og pressens bevigenhed.
Megen spalteplads er blevet brugt, og ikke
mindst er der blevet benyttet meget dra-
matiske overskrifter: “E-handel vil laegge
brancher gde”. “Grossister ggres arbejds-
lgse”. “Dagligvarer fra nettet til alle”. Og
mange andre. Dertil kommer de mere be-
kymrede overskrifter: “Danmark sakker
agterud med hensyn til e-handel”. “Dan-
marks konkurrenceevne er i fare”. “Dan-
ske forbrugere betaler for meget for varer-
ne”. Som om der var tale om en eller an-
den form for vaeddelgb. Et citat af ph.d.-
studerende Morten Rask fra Aalborg Uni-
versitet fortjener i den anledning en stgrre
udbredelse:

“Hvis man laser de danske aviser, sd er
handelspladsen den vigtigste. Samtidig
kan man ogsa laese, at Danmark er ved at
omkomme gkonomisk, fordi vi er bagud
med elektronisk handel pa nettet. Det
mener jeg er helt hen i vejret.” ( Internet-
handel: Alle vil s&lge ingen vil kgbe.;
Djgfbladet nr. 17/99).

Internethandel er imidlertid ogsa inter-
essant, hvis man ser pa det ud fra et detail-
handelsperspektiv eller ud fra et leve-
randgrperspektiv. For hvis denne made at
kgbe ind pa sldr igennem for alvor, sd kan
det betyde store forandringer i1 detailhan-
delsstrukturen og dermed ogsd i producen-
ternes muligheder for at distribuere deres
varer. Hvis den derimod ikke slir igen-
nem, bliver der kun tale om mindre tilpas-
ninger inden for den nuvaerende struktur.
Derfor kan det i hgj grad vare relevant at
analysere fremtiden for internethandel.
Det vil blive gjort i det fglgende, idet der
dog vil blive fokuseret pd dagligvarer.
Handel med dagligvarer via Internettet
rummer uden tvivl de stgrste muligheder
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for at lette befolkningens indkgbsbesvar
samtidig med, at det nok vil vaere den van-
skeligste varegruppe at praktisere det for.
Ser man pd den hidtidige forskning inden
for internethandel, sd er handel med dag-
ligvarer ogsa det omride, der er mindst be-
handlet. De distributionsmaessige aspekter
ved internethandel behandles ganske vist i
adskillige mere generelle fremstillinger.
Her ses f.eks. pa folgerne af internethan-
del for konkurrencesituationen, konsu-
menterne og for detailhandelen. Man be-
handler ogsd mulighederne for at springe
mellemled over. (Se f.eks. Alba et al. 1997,
Peterson 1997; Sakar et al. 1998; Hoffman
& Novak 1996). Men nir det kommer me-
re specifikt til dagligvarer, er udvalget
yderst beskedent. Det neermeste man
kommer er at behandle internethandel
med forbrugsvarer som f.eks. tgj, cd’er,
bgger m.m.

Forudsaetninger for oget

E-handel med dagligvarer

Til at begynde med kunne man maske
med god ret spgrge om, hvad det nye ved
internethandel med dagligvarer egentlig
er. Er der ikke blot tale om en avanceret
form for postordre eller udbringning af va-
rer? Det arbejde, der skal udfgres, er sta-
dig det samme. Varerne bliver stadig pro-
duceret pd et bestemt sted og skal derefter
distribueres ud til en stor masse af spredte
konsumenter. Der skal siledes stadig
transporteres, lagres, kommunikeres og
sammensattes et sortiment, og der skal
stadig foretages betalinger. Det nye er
imidlertid, at funktionerne bliver fordelt
pd en ny made. Teknologien forrykker
mgnsteret, og omkostningsrelationerne
forskubber sig. Noget arbejde bliver over-
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flgdigt hos nogle, fordi andre kan tage sig
af det pa en bedre made. Dette gaelder
f.eks ogsd for kommunikationsfunktionen,
hvor forbrugernes informationssggning bli-
ver gjort nemmere. Det afggrende sporgs-
mal, ndr man skal vurdere fremtiden for
internethandel, er derfor, hvor hurtigt tek-
nologien vil treenge frem, og hvordan om-
kostningsrelationerne vil forandre sig. (For
en nermere behandling af funktionsbe-
grebet 1 distributionen og strukturudvik-
lingen 1 distributionskanaler se Bucklin
(1966) og Mallen (1973)).

Med teknologi i E-handelsmaessig sam-
menhang menes saedvanligvis fgrst og
fremmest informationsteknologi, men nar
det drejer sig om dagligvarer, kommer der
yderligere en rackke teknologiske proble-
mer til 1 forbindelse med ordrebehandlin-
gen og med varernes opbevaring, udbring-
ning og modtagelse. Men informationstek-
nologiens udbredelse vil stadig vaere en af-
ggrende forudsatning for et gennembrud
for handel med dagligvarer via Internettet.

Denne forudsatning er imidlertid ved
at veere opfyldt. Udbredelsen af pc-ere i
private hjem er i de seneste ar vokset hur-
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tigt, og adgangen til Internettet er blevet
mere og mere udbredt. Det haenger uden
tvivl ssmmen med stadigt faldende priser
og gget brugervenlighed. Denne vackst i
udbredelsen er tydeligt dokumenteret i
Konkurrenceredeggrelse 1999 fra Kon-
kurrencestyrelsen. Heraf fremgdr, at ca.
48% af alle danske husstande i fordret
1998 havde en pc. Af disse husstande hav-
de 35% adgang til Internettet. Dertil kom-
mer, at 28% af alle beskaftigede danskere
havde adgang til Internettet pa arbejds-
pladsen. I alt havde 1.130.000 danskere -
eller ca. 21.5% af alle danskere - adgang til
Internettet ved udgangen af 1998. I en
prognose forudses, at dette tal vil vokse til
2.500.000 1 dr 2002.

Men det fremgar imidlertid ogsa af Kon-
kurrenceredeggrelse 1999 (se figur 1), at
kun en beskeden del af brugerne af Inter-
nettet handler via dette (14.8% ), og at det
gennemsnitlige drlige kgb pr. kgber er sd
beskedent som 2.762 kr. Den samlede
handel var i 1998 pa 321 mio. kr., men i
prognosen forudses, at dette tal vil vokse
til 7.188 mio. kr. 1 r 2002, altsd en overor-
dentlig voldsom stigning.

Figur 1. Prognose for privat handel via Internettet (WWW) i Danmark’

Ultimo ar: Antal private Antal private Gns. arligt Samlet privat
brugere af brugere, der | forbrug pr. pri- handel via

WWW | handler via WWW | vat kober, d.kr.? WWW, d.kr.?

1998 1.130.000 130.000 2470 321 mio.
1999 1.570.000 270.000 3403 919 mio.
2000 2.010.000 470.000 4445 2.089 mio.
2001 2.310.000 680.000 5924 4.029 mio.
2002 2.500.000 910.000 7899 7.188 mio.

Note 1: Prognosen forudsaetter, at der hverken er tekniske problemer eller problemer med kapaciteten i
infrastrukturen, og at det bliver muligt at bruge Dankort til handel via Internettet.

Note 2: Alle belgb er omregnet fra USD til kurs 6,35 USD/DKR.

Kilde: “Status for elektronisk handel i Danmark ultimo 1998, Forskningsministeriet, januar 1999.
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Af det foranstdende kan konkluderes, at
en stor og voksende gruppe af forbrugere
har bide mulighed for og evne til at kgbe
ind via Internettet, men at man kun i be-
skedent omfang benytter sig af dette. Det-
te pd trods af at problemerne med beta-
lingsoverfgrslerne er ved at vaere lgst. Der
ma derfor veere andre betingelser, der skal
vaere opfyldt, for at kgb via Internettet for
alvor slir igennem i Danmark og tager be-
tydelige markedsandele fra den traditio-
nelle detailhandel.

For at analysere dette ma man se pa de
teknologiske aspekter ved den fysiske
handtering af varerne og pa omkostnings-
relationerne. Der kan her tages udgangs-
punkt i forbrugerne og deres gnsker og be-
hov og det eksisterende udbuds tilfreds-
stillelse heraf.

Krav om et alternativt system

De tilbud, der i dag gives forbrugerne med
hensyn til kgb af dagligvarer via Internet-
tet, er beskedne og dyre og geografisk af-
greensede. [SO-kaeden er nok det mest
kendte eksempel, men ogsa Faver-keeden
er begyndt at slge via Internettet. For-
brugernes bestillinger gér til butikkerne,
og leverancerne kommer ogsa herfra. Sor-
timentet er ikke naer sd omfattende som i
butikkerne, og der opkracves et gebyr for
indsamlingen af varerne og for udbringnin-
gen. De, der benytter sig af tilbuddet, ma
derfor antages at ggre det af tids- og be-
kvemmelighedsmassige grunde, og den
opniede lettelse er man sd villig til at be-
tale for. Man kan se en fordel i det.

Det md imidlertid tages som givet, at
hvis den store masse af forbrugere skal til
at kgbe dagligvarer ind pa denne made, sé
skal de ogsd kunne se en fordel 1 det. For-
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delen kunne vacre lavere priser og/eller
gget bekvemmelighed.

Hvorvidt kgb af dagligvarer via Internet-
tet vil vaere mere bekvemt for den enkelte
forbruger end et indkgb i en butik ma an-
tages at afhenge af den enkelte kgbssitua-
tion, af om man kan fi det, man skal bruge,
om man er tidsngd, om det er nemt at be-
stille, om man far de rigtige varer, om man
kan fa leveret varerne pa et belejligt tids-
punkt og et belejligt sted, og om der er sik-
kerhed i betalingerne. Forbrugerne skal fg-
le sig trygge ved betalingsformidlingen,
ved muligheden for reklamationer og ved
muligheden for at fa byttet varer. Tingene
skal fungere hver gang forstdet pa den ma-
de, at man hver gang far den korrekte leve-
rance - uden beskadigelser - til de korrekte
priser og med en korrekt pengeoverfgrsel.
I en repraesentativ undersggelse af inter-
netbrugerne 1 Danmark udarbejdet af PLS
Consult (“Den digitale forbruger”) frem-
haves, at den gruppe af forbrugere, der i
stigende grad vil tage internettet i brug, vil
gore det for at lette deres hverdag, og at
man leegger stor vaegt pd bekvemmelighed
i den henseende.

Lavere priser vil sige, at det totale be-
lpb, man skal betale for leverancen. - ge-
byrer plus varepriserne - skal vaere mindre
end det belgb, man ville komme til at be-
tale, hvis man hentede de samme varer i
en nzerliggende dagligvarebutik. Hvis pris-
niveauet er lavere end i butikkerne, ma
det desuden antages, at en del forbrugere
vil kunne affinde sig med, at bekvemme-
ligheden ved nethandel er mindre f.eks. at
sortimentet er mindre omfattende, eller at
man skal vaere hjemme pa et bestemt tids-
punkt for at kunne modtage varerne.

Lavere priser opnds kun, hvis omkost-
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ningerne i det samlede system reduceres.
Konkurrencen inden for dansk dagligvare-
detailhandel er imidlertid intens og har
veeret det 1 en arrackke. Saerlig priskonkur-
rencen har varet hard som fglge af ctable-
ringen af lavprisvarchuse og discountbu-
tikker, og det har medfgrt omfattende rati-
onaliseringer af systemet. En reduktion af
omkostningerne kraever derfor et system
med en anden struktur med en anden for-
deling af funktionerne. Det er derfor ngd-
vendigt at designe et system, der kun in-
deholder det absolut ngdvendige antal
funktioner, samtidig med at disse funktio-
ner udfgres rationelt. Ndar man handler via
Internettet er hele ideen set fra forbruger-
nes side at undgd at benytte butikkerne.
Alt det arbejde, der udfgres i og af butik-
kerne, vil altsd vaere overflgdigt i denne
sammenhang, og det samme gaelder selve
investeringerne i butikkerne. Der er ikke
behov for nzerhed, p-pladser, service og
eksponering. Et alternativt system uden
butikker skulle derfor kunne medfgre la-
vere priser til forbrugerne, fordi detailhan-
delsavancen ikke leengere eksisterer.

Den sparede detailhandelsavance ma
imidlertid ud over at medfgre prissank-
ninger ogsa skulle kunne deekke omkost-
ningerne til vareudtagningen og varcud-
bringningen og til etableringen og admi-
nistrationen af det nye system. Et alterna-
tivt system uden butikker, hvor ordrerne
fra forbrugerne behandles pd centrale lagre
og kgres ud herfra vil ikke uden videre
veere konkurrencedygtigt med almindelige
dagligvarebutikker. Ogsé her skal en reek-
ke betingelser vaere opfyldt, for at omkost-
ningerne kan holdes nede. Der skal vare
et betydeligt volumen (kritisk masse), sd-
ledes at der kan opnds rabatter hos leve-
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randgrerne, og der skal vaere mange og
helst taet pa hinanden placerede kunder,
sdledes at transportomkostningerne kan
holdes nede. Endvidere skal man have lgst
de tekniske problemer i forbindelse med
emballering og opbevaring og transport af
mindre leverancer af varer, der kraever for-
skellige temperaturer.

Aktorernes strategiske muligheder

For tiden synes situationen med hensyn til
k@b af dagligvarer via Internettet at vaere
1dst temmelig fast. Det eksisterende tilbud
til forbrugerne er for dyrt og for besveerligt
til, at ret mange vil benytte sig af det. Men
der kommer ikke noget nyt, fordi der ikke
er eftersporgsel nok til, at det for alvor er
attraktivt at etablere et nyt system specielt
tilpasset internethandel.

Spégrgsmilet er derfor, om dette dgdvan-
de kan brydes ved at nogen - pa trods af
de betydelige etableringsomkostninger -
gér ind og etablerer et alternativt system.
Umiddelbart betragtet ville det vacre mest
naturligt, hvis de eksisterende store udby-
dere af dagligvarer gjorde det dvs. FDB og
Dansk Supermarked. De kunne sa benyt-
te deres eksisterende grossistsystem, cen-
trallagre og terminaler eller evt. etablere et
teettere net af mindre lagre 1 forbindelse
med nogle af deres store butikker. De ville
heller ikke have vanskeligheder med at fa
rabatter hos leverandgrerne. Dem far man
jo i forvejen. Et citat fra en kendt laerebog
1 strategisk markedsfgringsplanlacgning
kan her vare pa sin plads:

“A strategic challenge facing many firms
is to detect, understand, and participate in
new competitive forms as they emerge.
The tendency is to dwell on the old mo-
del, especially if it has been profitable, and
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to ignore new alternatives.” (Aaker 1998).
Men indtil videre har ingen af de to sto-
re detailhandelskoncerner vist interesse
for salg via Internettet, og det er maske
heller ikke sd underligt. For gjorde man
det, ville man komme til at kannibalisere
sit eget butiksnet. Man ville komme til at
konkurrere med sig selv og fjerne noget af
eksistensgrundlaget for det butiksnet, som
man har investeret sd meget i de senere 4r.
Og man risikerer ikke noget ved at indtage
en vent og se holdning. Hvis andre etable-
rer et nyt system, og det bliver en succes,
vil man hurtigt kunne fglge trop. Sa man
kan roligt lade dem klare et sddant sy-
stems bgrne-sygdomme. (For en narmere
diskussion af detailkeedernes strategiske
muligheder og begraensninger i relation til
internethandel se De Kare-Silver (1998)).
Samtidig med at man ikke selv etablerer
et alternativt distributionssystem for dag-
ligvarer, har de to store aktgrer gode mu-
ligheder for at forhindre, at andre fir suc-
ces med at ggre det. Man har et rationelt
butiksnet, og man kan hurtigt udvikle
sortimentet ud fra kundeanalyser. Man har
god leverandgrkontakt og kan gve pres, sa-
ledes at de nye fir mindre gode aftaler. Sé
alt 1 alt kan det betyde, at det bliver umu-
ligt at etablere og drive et alternativt, kon-
kurrencedygtigt system for dagligvarer.
(For en model for detailhandelens reakti-
onsmgnster ved fremkomsten af nye di-
stributionsformer se Jgorgensen (1987)).
Selvom salg af dagligvarer via Internet-
tet indtil videre ikke har haft forbrugernes
interesse 1 videre omfang, sd kan man ud-
maerket forestille sig, at de forskellige for-
spg og det faktum at internethandel med
andet end dagligvarer vinder frem, ggr, at
forbrugerne pa lidt laengere sigt bliver
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vaennet til denne form for indkgb og der-
for vil forvente at de store dagligvarede-
tailhandelskoncerner ogsd bevager sig ind
pé dette omrade.

Men nar nu FDB og Dansk Supermar-
ked 1 hvert fald for tiden tilsyneladende
ikke er interesseret i at saelge dagligvarer
via Internettet, kunne man forestille sig, at
der dukkede alternative udbydere op. Her
treenger tre muligheder sig pa:

1. Udenlandske grossister eller detailkae-
der, som jo ikke behgver at frygte kan-
nibalisering.

2. Uulfredse eller forsmaede dagligvarele-
verandgrer, som er blevet presset eller
helt er blevet presset ud af de store kae-
der, og som derfor mangler distributi-
onskanaler.

3. Mindre kader, der ifglge sagens natur
ikke vil blive ramt s hdrdt pa eget bu-
tiksnet, men som ser internethandel
som en mulighed for at erobre mar-
keds-andel.

Hvis man nu prgver at vurdere, hvor reali-
stiske disse muligheder er, sa foreckommer
mulighederne 2 og 3 ikke videre realiser-
bare. Dels vil disse aktgrer naeppe have de
ngdvendige ressourcer til at etablere et
sddant system, og dels ville et system
etableret pa denne baggrund givetvis blive
boykottet af de store dagligvareproducen-
ter, der ikke vil risikere at leegge sig ud
med deres hovedaftagere. Nar der opstér
nye alternative distributionskanaler, satter
det altid producenterne i et dilemma. Skal
de etablere en dual distribution med risiko
for at blive smidt ud af den eksisterende
kanal, eller skal de holde fast ved de eksi-
sterende distributionspartnere og atholde
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sig fra at levere til de nye med risikoen for
at miste omsatning pd lidt laengere sigt,
hvis den nye kanal skulle gd hen og blive
en succes. Ogsa producenternes strategi-
ske muligheder i forbindelse med inter-
nethandel er diskuteret i De Kare-Silver
(1998)).

Den fgrste mulighed forekommer deri-
mod mere realistisk. Detailhandelen bliver
mere og mere international, og en interna-
tional kaede kunne benytte sig af denne
mulighed for at vinde fodfaste pa det
skandinaviske marked, og det er ikke
sandsynligt, at en sddan kaede ville blive
boykottet af store dagligvareleverandgrer.
I denne sammenhang kan det vere rele-
vant at se pd udviklingen 1 England, hvor
to af de stgrste dagligvaredetailhandels-
kaeder “Asda” og “Tesco” har engageret
sig i Internethandel, og hvor der opbygges
selvsteendige systemer med egne depoter.
I detailhandelstidsskriftet Retail Week
(august 1999) udtaler Octavia Morley, som
er chef for Asda Online, siledes:

“Home shopping allows us to cover are-
as where our penetration is low - particu-
larly in the South East. Asda Online is re-
plenishing from a central depot in Dart-
ford, Kent, just as it was a store. We will be
opening another depot this summer with
two more planned for next spring. We ha-
ve every confidence in this model, but it
is still too early to tell how successful this
type of business will be”.

Internationale detailhandelskaeder star
siledes ikke fremmede over for at opbyg-
ge alternative systemer pd nye markeder.

Skulle en sddan situation opstd og blive
en succes, er det sandsynligt, at de store
danske dagligvaredetailhandlere vil fgle
sig sd truede, at de overvinder deres mod-
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vilje mod internethandel og selv etablerer
et alternativt system. En parallel kan her
treekkes til fremkomsten af discountbutik-
ker, hvor de store aktgrer ogsa fgrst var af-
ventende men siden for fuld kraft gik ind 1
etableringen af denne type butikker, hvor-
efter antallet eksploderede. Der kan altséd
blive tale om en slags ketchupeffekt.
Spgrgsmailet er derfor, hvor leenge de store
danske aktgrer tgr/vil holde sig uden for.
Det, man risikerer, er, at en udenlandsk
aktgr - uden butiksnet i Danmark - treen-
ger ind pé det danske marked og tilbyder
forbrugerne et konkurrencedygtigt sorti-
ment til lavere priser. Varerne bestilles via
Internettet og leveres fra et net af centrale
lagre af et effektivt udbringningssystem.

Andre interessenter

Netop udbringningssystemet bringer yder-
ligere en gruppe af aktgrer ind i billedet -
transportudbyderne. Handel med daglig-
varer via Internettet betyder, at det trans-
portarbejde, som forbrugerne tidligere har
udfgrt ved at bringe varerne fra butikker-
ne og til hjemmet, skal overtages af andre
og det vil her sige udbydere af transporty-
delser. Denne branche vil kunne se en
klar fordel i en gget internethandel, og det
md derfor antages, at man vil presse pa for
at fremme den f.eks. ved at udvikle effek-
tive lgsninger, som tilbydes potentielle ud-
bydere af dagligvarer.

Ogsd udbyderne af informationsteknolo-
gi spiller en rolle med hensyn til indtraeng-
ningen af internethandel, men deres rolle i
udviklingen er mere tvetydig. Det er
klart, at I'T*branchen har en interesse 1
gget nethandel. Det vil fremme salget af
pc-ere og gge behovet for software. Princi-
piclt kan I'T-udbyderne vaere ligeglade
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med, om forbrugerne springer detailledet
over eller ej, nar de handler via Internet-
tet, men der er som ovenfor diskuteret ik-
ke tvivl om, at et gennembrud fgrst vil
komme, netop ndr butikkerne springes
over. Pd den anden side udvikler udbyder-
ne af informationsteknologi ogsi lgsninger
til detailhandelen 1 vid udstrakning, séle-
des at kaederne bliver mere konkurrence-
dygtige over for nye distributionskanaler.
EDI - Igsninger til udbygning af relatio-
nerne med leverandgrerne og lgsninger til
fremme af samspillet med forbrugerne er
cksempler herpa . Siledes introducerede
I'T=virksomheden ICL i foraret 1999 det

Figur 2 - To modsatrettede tendenser
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internetbaserede kgle/fryseskab. S& ud-
viklingen inden for informationsteknologi-
en virker bide fremmende og hemmende
for etableringen af alternative distributi-
onssystemer for dagligvarer. Omkostnings-
relationerne @ndrer sig men ikke péd en
entydig made.

Hvordan bliver udviklingen?

Skal man konkludere pa det foregdende,
sd m4 resultatet blive, at der findes en
reekke barrierer mod gget internethandel
med dagligvarer, men at der samtidig ek-
sisterer et pres i retning af gget internet-
handel. Dette er vist i figur 2 .

Barrierer mod gget internethandel

Forbrugerne:
ODnsker om

* Sortiment

* Gratis levering
+ Gebyrer

Leverandgrer:
* Frygt for konflikter
* Relationer til store kaeder

Eksisterende detailhandel:
* Butiksudnyttelse

* Rationalisering

* Store indkgb

I'I*branchen:
* Salg og udvikling af
lgsninger til kaeederne
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\ Beskeden vackst

1 internethandel

Alternative udbydere

"Transportbranche:

* Omkostninger ved nyt
system
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Pres for gget internethandel

Forbrugerne:
* Lavere priser
* Bekvemmelighed

Samfundet:

* Udnyttelse af ressourcer
* Prisniveau

* Konkurrence

I'T*branchen:
* Salg og udvikling af
lgsninger

"Iransportbranchen:
* Salg af ydelser

De vigtigste barrierer er forbrugernes gn-
sker om fuldt sortiment, gratis levering og
ingen gebyrer. Det er desuden den eksi-
sterende detailhandels modstand og den
deraf afledte frygt hos de store leve-
randgrer om darlige relationer til de store
kunder. Endelig er det omkostningerne
ved at opbygge og drive et alternativt sy-
stem. Presset hen imod gget internethan-
del kommer dels fra samfundet, I'I*bran-
chen og transportbranchen, der alle ser en
fordel i gget handel med dagligvarer via
Internettet og dels fra forbrugerne, der
gerne vil have gget bekvemmelighed og
lavere priser. Endelig medfgrer de forskel-
lige mindre detailhandelskaders kamp om
markedsandele ogsd et gget pres for mere
internethandel.

Om barriererne vil holde stand, eller om
internethandelen med dagligvarer vil vin-

\
/

Dget internethandel

Eksisterende detailhandel:
* Kamp om markedsandele

de frem pd trods af disse, er vanskeligt at
afggre. Meget vil athenge af, om nye ak-
tgrer viser sig pd arenaen, saledes at den
tidligere omtalte ketchupeffekt fremkom-
mer. Nogen skal veere villige til at gd ind
og atholde initialomkostningerne. Deri-
mod er det ikke sandsynligt, at presset fra
forbrugerne vil blive afggrende. Systemer-
ne skal fgrst etableres og indkgres, inden
forbrugerne for alvor kommer til at betrag-
te internethandel med dagligvarer som et
serigst alternativ til den eksisterende de-
tailhandel. Det kan imidlertid konklude-
res, at sd lange distributionen foregar via
butikkerne med deraf fglgende gebyrer, s
vil veeksten vaere beskeden.

Konsekvenser af

et gennembrud for E-handel
Af det foregiende fremgir, at intet kan si-
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ges med bestemthed om indtreengningsha-
stigheden for salg af dagligvarer via Inter-
nettet. Men mange forudsigelser gar imid-
lertid i retning af, at internethandel vil
vinde voldsomt frem og erobre en betyde-
lig markedsandel i begyndelsen af det nye
artusinde. Her fglger et par citater af nogle
kendte marketingeksperter hentet fra De
Kare-Silver (1998):

“The combination of technology sophis-
tication, equipment power and ease of use
plus the supporting infrastructure will ma-
ke electronic purchasing widespread in the
US by the year 2005”. (Jagdish Sheth, Pro-
fessor of Marketing, Goizueta Business
School).

“Electronic retailing will grow inexorab-
ly over the next decade. By 2010 it may
account for as many as 25% of US retail sa-
les”. (Professors Louis W. Stern and
Barton A. Weitz).

Det kan derfor veere interessant og rele-
vant at overveje konsekvenserne for dansk
dagligvaredetailhandel af en situation,
hvor internethandel med dagligvarer vir-
kelig slar igennem 1 Igbet af de naeste 5-10
ar og erobrer en betydelig markedsandel.
Hvem mad antages forst og fremmest at bli-
ve ramt, og vil strukturen blive totalt for-
andret?

For det fgrste md det antages, at inter-
nethandel iseer vil blive udbredt i de
taetbefolkede omrider dvs. Hovedstads-
omrddet og de store provinsbyer, fordi et
rationelt depot- og udbringningssystem
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kraever mange og tat ved hinanden place-
rede kunder. For det andet ma det anta-
ges, at de, der fgrst og fremmest vil benyt-
te E-handel, vil vere de familier, der kan
opna stgrst lettelse 1 dagligdagen, samtidig
med at man er prisbevidste. Dette vil ty-
pisk vaere bgrnefamilier, hvor begge foral-
dre har fuldtidsarbejde. Man behgver nu
ikke leengere at skulle skubbe tungt laesse-
de indkgbsvogne gennem butikkerne
samtidig med, at man skal holde styr pa
treette og modvillige bgrn. Man skal ikke
laengere vente ved kasserne, leesse varerne
i bilen og igen sleebe varerne fra bilen ind 1
huset efter at vaere kgrt hjem 1 taet trafik.
Det ordnes nu alt ssmmen elektronisk og
via et udbringningssystem.

Hvis disse antagelser holder stik, vil de
butikstyper, der mister omsatning, vare
discountbutikker, supermarkeder og lav-
prisvarehuse. Det vil vaere en helt ny situ-
ation, for det er netop disse butikstyper,
der har haft stgrst fremgang i de forlgbne
mange dr. Pa den anden side er det givet-
vis ogsa de butikstyper, der generelt set
bedst kan tile en nedgang i omsatningen
af en vis stgrrelsesorden. Men der vil blive
sat en effektiv stopper for etableringen af
nye butikker af disse kategorier. Nogle af
kacdebutikkerne ma ogsa forudses at blive
urentable og derfor at blive lukket af kae-
deledelsen. Et gennembrud for E-handel
vil derfor ikke betyde en egentlig struktu-
reendring men et udtyndet butiksnet in-
den for det eksisterende mgnster.
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summary

Internet commerce recerves a great deal of atten-
tion these days; primarily, however; as part of a
national race. This article analyses the future
Sfor Internet grocery shopping in Denmark and
perspectives for retail trade. It is posited that
conditions essential to increased F.-commerce
already exist; however; if this form of shopping
is really to make a break-through, alternative
distribution systems that leave out the retail
trade must be established. The Danish retail
trade has no interest in establishing such sys-
tems, since they will cannibalise the existing net-
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