Grgn markedsfgring pa Internettet

Af John Thggersen

Resumé

Flere analytikere har givet udtryk for, at virk-
somheder med en "gran” nichestrategi hgrer til
blandt de mest lovende indenfor e-handelen. En
af de virksomheder, som synes at bekreefte
pdstanden, er Aarstiderne A/S, som siden sin
start 1 1999 har fremvist imponerende vekstra-
ter inden for en dagliguarehandel, som i gurigt

Indledning

En n@dvendig forudssetning for succesie-
handel, ligesom i andre former for handel,
er at levere veerdi for kunderne (fx
Abramson & Hollingshead 1998; Amit &
Zott 2001; Keeney 1999; Zott, Amit &
Donlevy 2000). P4 den anden side er det
n=zppe tilstreekkeligt. I en nylig undersggel-
se baseret pa et udvalg pi ca. 900 danske
virksemheder, somn karakteriseres som
"internetpionerer,” fandt PLS Rambagl
(2001a), at de to vaesentligste barrierer for
e-handel aktuelt opleves at veere forbruger-
nes manglende tillid til og deres generelle
modvilje mod e-handel. Opfattelsen
bekraeftes af Danmarks Statistik (2001a),
som i en repreesentativ undersegelse fin-
der, at de to vaesentligste begrundelser for
ikke at handle pa Internettet er frygt for sik-
kerheden (36% af internetbrugerne) og et
gnske om at se varen, inden man keber den
{29%). Den spirende internationale littera-

er preget af hard konkurrence og hej og stigen-
de koncentration. [ denne artikel vil jeg sam-
menfatte og diskutere tilgengelig forskning og
undersggelser, som bidrager til at afklare hvor-
vidt "grenne” e-tail virksomheder, og iser de,
der seelger gkologiske fadevarer, befinder sig i en
seerligt gunstig position lige nu.

tur om emnet bekrefter yderligere, at de to
nzvnte forhold er feelles vilkar for alle, som
beskzeftiger sig med e-handel, men papeger
samtidig, at der er store variationer bade
mellem individuelle forbrugere og produkt/
markedsomrader (fx Lohse, Bellman, &
Johnson 2000; Zott, Amit & Donlevy 2000).

Flere analytikere har givet udtryk for, at
virksomheder med en "grén” nichestrategi
hgrer til blandt de mest lovende indenfor
e-handelen (fx Keh & Shieh 2001; Ragrth
2001b). De ovennaevnte forhold rejser imid-
lertid en ra=kke sp@rgsmal af relevans for
greon markedsforing pa Internettet,

1. Det er en grundleeggende forudsaetning
for succesfuld e-handel, at virksomhe-
dens potentielle kunder ikke blot har
mulighed for at kebe ind via Internettet,
men at de ogsa er dbne og impdekom-
mende overfor denne mulighed.
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Opfylder "grenne” forbrugere i seerlig
grad disse forudsstninger?

2. Videre er det en forudssetning, at virk-
somheden - qua sit produktomrade,
renomme, eller af andre arsager - er
omfattet af lav forbrugerbekymring og
hgj tillid (Milne & Boza 1999). Opfylder
"gronne” nichevirksomheder i serlig
grad disse forudsatninger?

3. Ikke overraskende florerer e-handelen
1seer inden for omrader, hvor den er
begunstiget ssarlige fordele ved e-han-
del, for eksempel fordi produktet har et
hegjt informationsindhold {fx Lohse et al.
2000). Er der saarlige fordele ved at kgbe
"grenne” produkter over nettet?

4. Endelig er handteringen af "den sidste
kilometer” blevet fremheevet i den inter-
nationale litteratur som afgerende for en
e-tailers succes {fx Keh & Shieh 2001;
Lee & Whang 2001). Gelder det ogsa
"grgnne” nichevirksomheder?

Jeg vil forspge at besvare disse spergsmal
med szerlig fokus pa salg af pkologiske
fedevarer via Internettet. Hvor diskussio-
nen vedrgrer virksormheds- snarere end
markedsrelaterede forhold vil Aarstiderne
A/S blive anvendt som illustrativ case.

De "grgnne” forbrugere

For at kunne diskutere om der er en god
"match”, saledes at Internettet er en seerligt
velegnet kanal til at nd de "grgnne” forbru-
gere, er det neadvendigt med nogle informa-
tioner om dette forbrugersegment og dets
udvikling. Bade af pladsmaessige arsager og
fordi det er det mest velbelyste, vil jeg inds-
navre mit fokus til gkologiske fedevarer.

Pkologiske fpdevarer'

Pkologiske fpdevarer kommer fra jordbrug,
der producerer efter biodynamiske eller
gkologiske principper. Levnedsmidler méa
kun s==lges som pkologiske, hvis produktio-
nen er statsligt godkendt.? Godkendte gko-
logiske produkter maerkes med et @, der
omkranser en kongekrone samt teksten:
“Statskontrolleret gkologisk”.
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Siden 1990 er antallet af gkologiske land-
brug i Danmark steget fra under 500 til ca.
3500, og det gkologisk dyrkede areal fra
under 20.000 til ca. 165.000 hektar’
(Jacobsen 2001). Danske gkologiske varer
afseettes hovedsagelig pA hjemmemarkedet
{ca. 90%).

Den bedst selgende pkologiske vare er
drikkemszlk, hvor markedsandelen pa
hjemmemarkedet ved udgangen af 2001 er
omkring 30%." Helt s& aktuelle tal er ikke
umiddelbart tilgeengelige for andre vare-
grupper. [ 2000 var havregryn den eneste
anden varegruppe, hvor gkologiens mar-
kedsandel var over 20%. Den gkologiske
grantsag, som klarede sig bedst malt pa
markedsandele, var gulergdder med 13%.
Ingen gkologiske kadvarer var oppe pa 1%
af den pag=ldende varegruppes marked.’

@ko-forbrugerne

De beskedne markedsandele er ikke udtryk
for, at de fleste danske forbrugere forkaster
gkologiske varer, tvaertimod. Ifplge tal fra
GIK ConsumerScan kgbte 94% af de danske
husstande gkologiske varer mindst en gang
i 2000. Samtidig er meget fa 100% konse-
kvente gko-forbrugere.® Ifplge GfK anvendte
13% af de danske husstande over 10% af
madbudgettet pa gko-varer i 2000, 27%
anvendte mellem 2,5 og 10%, 54% kebte af
og til gkologisk, men for under 2,5% af
madbudgettet, og 6% kebte overhovedet
ikke gkologisk.

En hgj vazkst i kgbet af gkologiske varer
op gennem 1990'erne tog af i artiets slut-
ning og i de seneste ar har tendensen vaeret
uklar med skiftevis nedgang og veekst i for-
bruget {Danmarks Statistik 2001b; Wier
2001). Beregninger pa basis af GfK's forbru-
gerpanel viser, at efterspergslen efter gko-
logiske varer er ganske prisfglsom, men at
pristglsomheden varierer mellem forbruge-
re, og at storforbrugerne er kendetegnet
ved en lav prisfelsomhed {Wier 2001).

Kpbet af gkologiske varer varierer mel-
lemn sociodermografiske grupper defineret
ved indkomst, bopzel, alder og familiesitua-
tion {Danmarks Statistik 2000; Wier &



Calverley 1999). Der er en positiv sammen-
h=ng mellermn husstandsindkomst og ako-
andel. Kabet af gkologiske varer ligger taet
pa landsgennemsnittet i provinshyer pa
gerne og i Jylland, er starre i hovedstaden
og mindre i landkommunerne i Jylland. Der
er en tendens til, at forbrugere under 40 ar
kgber mere end de =ldre aldersgrupper,
men der er store forskelle varegrupperne i
mellem. Endelig keber husstande med bern
under 7 &r mere gkologisk end husstande
uden bern, iser inden for de varegrupper
som bgrnene spiser mest af (hvilket varie-
rer med alderen). Den gkologiske "kernefor-
bruger” er med andre ord et yngre familie-
menneske med forholdsvis hej indteegt og
bopeel i hovedstadsomradet (se ogsa
Thomassen 2001).

En yderligere karakteristik af den typiske
gko-forbruger kan afleses af Jysk
Analyseinstituts undersegelse af, hvordan
forbruget af gkologiske fedevarer relaterer
sig til fpdevarerelateret livsstil® De finder,
at to livsstilssegmenter ("de gkosunde” og
"de udforskende”) kaber lige meget gkolo-
gisk og veesentlig mere end de gvrige tre
segmenter. "De udforskende” er mest inter-
essante i denne sammenhang, idet de
udger det segment af forbrugere, som i det
hele taget er mest abne for nye ting. I for-
held til "de gkosunde” spiller etiske hensyn
{til miljwet) en sterre rolle for "de udfor-
skendes” kgb af skologiske varer. "De pko-
sunde” er mere traditionelle i deres fadeva-
reforbrug (bortset fra, at de er storforbruge-
re af pkologiske varer). De synes hovedsa-
gelig at kgbe pkologisk af hensyn til egen
og familiens sundhed.

Hvem kgber ind over nettet?
E-handel er fysisk begraenset til de forbru-
gere, som har adgang til Internettet. Som
illustreret i Figur 1 er det aktuelle marked
endnu mere snzvert. Nogle forbrugere
udnytter ikke deres adgang til Internettet,
og af de, der gor, er det stadig et mindretal
som nogensinde har foretaget et keb over
nettet.

Figur 1: Markedet for e-handel:
Adgang til, brug af, og keb via Internettet

Norge og Danmark overhalede i 2001 USA
og blev de lande i verden, hvor den sterste
andel af befolkningen bruger Internettet
{Taylor Nelson Sofres Interactive 2001). I 3.
kvartal 2001 havde 60 % af den danske
befolkning adgang til Internettet fra hjem-
met, og 72 % havde adgang til Internettet
enten fra hjem eller arbejdsplads (Dan-
marks Statistik 2001a). Af de, som har ad-
gang til Internettet fra enten hjem eller
arbejdsplads, var 78 % koblet pa nettet
mindst én gang om ugen, og 50 % var kob-
let pa dagligt. Under 15% af de, der har
adgang til Internettet, benytter det aldrig. I
3. kvartal 2001 havde 23 % af den danske
befolkning kebt varer eller tjenester via
Internettet mindst én gang i lgbet af det
sidste ar, og 4 % havde handlet via
Internettet mindst én gang om maneden
(Danmarks Statistik 2001a).”

Naturligvis er ingen af de nzevnte stgrrel-
ser statiske. Andelen af voksne danskere,
som har prpvet Internettet, steg fra 46% i
1999 til 60% i 2000 og videre til 66% i 2001
{PLS Rambgll Management 2001b). Bade de
absolutte tal op den aftagende stigningstakt
tyder pa, at Internettet nu er naet ud til den
gruppe af brugere, som i innovationsteorien
betegnes "den sene majoritet” (se planche
1}. Analysen viser ogsa, at mens yngre, hgj-
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tuddannede og mand tog Internettet til sig
tidligere end zldre, folk med lavere uddan-
nelse og kvinder, sker der nu en hastig
indsneevring af de demografiske forskelle
mellem brugere og ikke-brugere af
Internettet.

Ikke overraskende viser de forhanden-
varende undersegelser, at e-handelens
spredning foregar med en vis forsinkelse i
forhold til spredningen af brugen af
Internettet generelt. Samntidig er der mange
indikationer pa, at e-handelen er i hastig
vezkst bade i Danmark og internationalt (fx
Taylor Nelson Sofres Interactive 2001). Det
samlede antal betalinger pa nettet med
danske betalingskort blev mere end tredob-
let fra novermnber 2000 (lidt over 50.000) til
oktober 2001(160.816)." Samtidig steg okto-
ber maneds kortbetalinger godt 15 procent i
forheld til septernber 2001.

Et udstrakt spredningsforlgb skyldes
blandt andet, at brug af Internettet til han-
del (og andre formal) kraver en vis ind-
lzering, hvilket tager tid. Indlzeringsbehovet
afspejler sig blandt andet i, at de, der keber
ind pa Internettet, har laengere, starre og
bredere erfaring med brug af nettet, bade
privat og pa arbejde, end andre Internet-
brugere (Lohse et al. 2000) og at omfanget
af brugen af Internettet i det hele taget sti-
ger med erfaringen (PLS Rambpll Manage-
ment 2001b).

Forudseetningerne for at kunne foretage
indkeb via Internettet er kun delvist de
samme, som forudsaetningerne for at bruge
det til andre formal, For eksempel er en vis
alder og indkomst forudsastninger for at
kunne fa et betalingskort, hvilket i hgj grad
letter kab pa Internettet. De, der kegber ind
pa nettet, har da ogsé hejere gennemsnit-
salder” og indkomst end andre internetbru-
gere (Donthu & Garcia 1999; Lohse et al.
2000).

Man ma forvente, at hvis de forste forseg
med e-handel gir godt, bliver forbrugeren
mindre tilbageholdende i forhold til at
handle pa nettet mere generelt. Alligevel
sker vaksten i e-handelen som sagt uens-
artet pa tveers af produktomrader (fx
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Abramson & Hellingshead 1998, Lohse et al.
2000). E-handel inden for hvert enkelt pro-
duktemrade har tilsyneladende sit eget
spredningsforleb, som typisk udvikler sig
med en vis forsinkelse i forhold til forlgbet
for den samlede e-handel. Det hzenger
sammen med, at keb over Internettet ikke
opleves som lige fordelagtig inden for alle
produktomrader samt med mange specifik-
ke forskelle, som gver indflydelse pa for-
brugerens tilbgjelighed til at handle via
nettet. Konsekvensen er, at succesfuld mar-
kedsfaring pa nettet for de fleste varers
vedkommende stadig afhsenger af, om virk-
somhedens tilbud appellerer til de forbru-
gere, som i innovationsteorien omtales som
"innovatorer” og - i de mest modne tilfeelde
sd somn edb-udstyr, software, musik og
beger - "tidlige adoptorer” (se planche 1}.

Innovatorer og tidlige adoptorer er pa
den ene side blevet karakteriseret ved nogle
generelle personlighedstreek og baggrund-
skendetegn, 54 som risikovillighed og hgj
indkomst (fx Rogers 1995), treek som vi sa
ovenfor ogsa i et vist omfang tilskrives for-
brugere med et stort forbrug af ekologiske
fedevarer. P4 den anden side er det blevet
fremhaevet, at forbrugere, som oplever en
sarligt favorabel balance mellem fordele og
ulemper ved innovationen, ogsa er mere til-
bejelige end andre til at tage den til sig tid-
ligt (fx Gérling & Thpgersen 2001). Hvilke
szerlige fordele og ulemper er blevet frem-
heevet ved e-handelen, og hvordan manife-
sterer de sig, nar det drejer sig om salg af
pkologiske fpdevarer?

Fordele ved E-handel

Fordele og ulemper ved e-handel varierer
mellem og evalueres forskelligt af forskelli-
ge forbrugere (se fx Danmarks Statistik
2001). Det er rimeligt at antage, at hvornar
den enkelte forbruger tager e-handelen til
sig, afhsenger af hans eller hendes personli-
ge evaluering, og at denne igen afhaenger af
bade (varierende) objektive ressourcer,
sarbarheder og behov og af personligheds-
traek (fx risikovillighed). For eksempel fin-
der Lohse, Bellman og Johnson (2000) at de,



der kgber pé nettet, har leengere arbejdstid
(og derfor er mere "tidssultne”), end andre
internetbrugere. Danske forbrugere, som
handler via Internettet, begrunder det hyp-
pigst med den lettere adgang til et starre
udvalg, lavere priser og tidsgevinster
{(Danmarks Statistik 2001).

Saerlige fordele ved at kgbe gkologiske
produkter pa Internettet

Det anses generelt ikke for seerligt fordelag-
tigt at kabe fadevarer over Internettet
(Abramson & Hollingshead 1998) primzert
pa grund af leveringstiden, at lavprisvarer
vanskeligt kan baere de ekstra omkostnin-
ger i forbindelse med pakning og levering,
varernes begraensede holdbarhed, og at for-
brugerne ofte foretreekker at kunne se og
bergre iseer friske fodevarer for keb
(Abramson & Hollingshead 1998; Keh &
Shieh 2001). P4 grund af den gkologiske
egenskab og den mangelfulde distribution
af mange gkologiske fadevarer opleves de
imidlertid som specialvarer af mange for-
brugere, det vil sige varer som forbrugeren
har en szerlig preeference for og vil gere en
ekstra indsats for at fa fat i (Abramson &
Hollingshead 1998; Keh & Shieh 2001). Det
er iszer med hensyn til specialvarer, at e-
handelens tilbud om lettere adgang til et
stgrre udvalg opleves som en vaesentlig for-
del af forbrugeren. Den demografiske profi-
lering antyder ogsa, at den gkologiske ker-
neforbruger tilhgrer et relativt "tidssultent”
segment af befolkningen, hvorfor tidsbe-
sparelse og bekvemmelighed méa antages at
vare vaerdsatte sidegevinster ved e-handel
{se fx Rorth 2001a).

Forbrugerbekymring, tillid

og E-handel

Bekymring for snyd, misbrug og darlige
varer er den hyppigst neevnte grund til ikke
at handle via Internettet bade 1 Danmark
og internationalt (Danmarks Statistik
2001a; Taylor Nelson Sofres Interactive
2001). De, der keber pa nettet, bekymrer sig
mindre end andre internetbrugere (Lohse,
Bellman & Johnson 2000). I Danmark og

mange andre lande er forbrugernes rettig-
heder i forbindelse med e-handel sikret af
en omfattende lovgivning.” At bekymrin-
gen alligevel ikke er grundlgs ses for ek-
sempel af, at ingen af 18 e-handelsvirksom-
heder, som Forbrugerombudsmandsinstitu-
tionen undersggte i 1999, til fulde overholdt
geeldende love og regler (Forbrugerombuds-
manden 2000). Tilsvarende fandt en under-
segelse i 2001, at kun én ud 37 danske virk-
somheder overholdt alle OECD's retningsli-
nier for elektronisk handel (som stort set
svarer til de danske) (Forbrugerinformatio-
nen 2001).

Milne og Boza {1999) foreslar, at man
skelner mellem bekymring og mistillid som
barrierer for at handle pa nettet. Bekymring
synes at knytte sig til felsomheden af de
personlige oplysninger, der afkrazves, mens
mistillid afthesenger af, hvor sandsynligt man
tror det er, at den organisation, man hand-
ler med, vil misbruge oplysningerne. Til-
lidskabende foranstaltninger kan veekke
bekymring ved at gge opmarksomheden
pa risici ved at handle pa nettet. At undlade
sadanne for at undga at veekke bekymring
kan imidlertid give bagslag. De faktorer, der
har sterst indflydelse pa forbrugernes tillid,
er erfaring med virksomheden og virksom-
hedens omdgmme, men kontrakt- og regu-
leringsmeessige tiltag har ogsa en effekt
overfor visse forbrugere (Milne & Boza
1999). Det virker rimeligt at antage, at de
sidstnzevnte iszer har betydning for nye
virksomheder og i forbindelse med ferste-
gangskab,

En rzekke mzerkningsordninger er til ra-
dighed for at certificere, at virksomhedens
website opfylder forskellige krav, primzert
om behandling af persondata. Mzerknings-
ordningerne er meget forskellige bade med
hensyn til, hvad de deekker og i hvilken
grad, der fgres kontrol med de markede
websites. Foreningen for Dansk Internet-
handel (FDIH}, Forbrugerradet og en reekke
erhvervs- og faglige organisationer etable-
rede i starten af 2001 den danske mzerk-
ningsordning E-handelsmeerket.” Mz=rket
viser, at virksomheden overholder et saet
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retningslinier, der gir ud over, hvad loven
kreever. Det daekker alle omrider ved e-
handel, ikke kun hvordan virksomhederne
behandler personoplysninger. Ved indgan-
gen til 2002 havde 66 websites meerket, og
88 andre var under vurdering til at fa mzar-
ket.

Bekymring og tillid, E-handel

med gkologiske varer

Bekymring og tillid er mere knyttede til den
enkelte virksomhed end til det "granne”
eller pkologiske marked som helhed. Derfor
vil jeg behandle dem med udgangspunkt i
en specifik skologisk virksomhed:
Aarstiderne A/S" (se planche 2), den til dato
mest succesfulde “grenne” virksomhed pa
den danske del af Internettet.

Pa Aarstidernes hjemmeside star der
intet om, hvordan virksomheden behandler
oplysninger om kunden og kun lidt om
kundens rettigheder i tilfeelde af utilfreds-
hed. Der satses altsa tilsyneladende pa ikke
at veekke bekymring. Nar virksomheden
har kunnet slippe af sted med dette, han-
ger det miske sammen med, at dagligvare-
handelen herer til de omrader, hvor forbru-
gernes bekymring i forbindelse med e-han-
del er lavest (Milne & Boza 1999), Desuden
beder man ikke kunderne om szerligt
felsomme oplysninger,” kun bestillingen,
navn og adresse. Betaling sker for en
méaned ad gangen forud pa girokort eller
via betalingsservice. Der afgives saledes
ingen kreditkort- eller kontooplysninger. I
tilfaelde af utilfredshed med leverancen
eller varerne bedes kunderne om at rekla-
mere inden 7 dage. Hvis klagen imadekom-
mes foretages der kreditering pa neeste
maneds faktura.

Ligesom mange andre miljgvenlige varer
er gkologiske varer "tillidsvarer” (credence
goods) (Bech-Larsen & Grunert 2001). Det vil
sige, at forbrugeren typisk ikke er i stand til
at afgere, om varen faktisk har den anpriste
egenskab hverken for eller efter kabet.
Sandsynligvis rammer den mistro, som
generelt er en hamskoe for e-handelen, til-
lidsvarer sarlig hardt. De, der selger skolo-

218

Ledelse & Erhvervsekonomi /2002

giske fedevarer, drager imidlertid fordel af,
at der pa dette omrade eksisterer en stats-
kontrelleret meerkningsordning, som nyder
stort kendskab og tillid i befolkningen.” @-
meerkningen er saledes et eminent redskab
til at skabe "credibility by transfer” (Zott,
Amit & Donlevy 2000). Overfarslen af tillid
til Aarstiderne understgttes blandt andet af
en grundig praesentation pa virksomhedens
website ikke blot af virksomheden og per-
sonerne bag den, men ogsa af leveranderer-
ne. Websitet indeholder ogsa links til infor-
mationer om retningslinierme bag @-meer-
ket.

Hvad angar tillids- og tryghedsskabende
foranstaltninger i pvrigt satser Aarstiderne
isser pa positive erfaringer og positiv omta-
le. Dygtigt udfert er det formentlig ogsa den
mest effektive strategi (Milne & Boza 1999).
Her er hvad Aarstiderne ger:

» Det forseges pa forskellig vis at give
potentielle kunder mulighed for at
komme i direkte kontakt med virksom-
heden og dens produkter.

- Det er muligt at bespge Aarstiderne p
Barritskov gods, hvor virksomheden
ogsa driver en restaurant, og pa
Krogerup i Humlebak nord for
Kebenhavn, hvor Aarstidernes produk-
ter kan kebes i en girdbutik.

- Aarstiderne deltager i arrangementer
og "happenings” med et mobilt kek-
ken, som har veeret stillet op pa mange
torve og pladser, iszer i Storkpbenhavn.

- Den ferste af en serie planlagte "flags-
kibsbutikker,” der skal seelge gkovarer,
men ferst og fremmest gare virksom-
heden synlig i gadebilledet i de storre
byer, &bnede i Arhus i november 2001.”

» Aarstiderne legger afgerende veegt pa
kvalitet, bade den direkte konstatérbare
produktkvalitet og de bredere associatio-
ner, som kunden knytter til produkterne
{det sidste blandt andet ved at laegge
opskrifter ved varerne, nar de bringes
ud).

» Endelig har virksomheden forstaet at
udnytte sin "first mover” fordel til at fa



uvurderlig PR og reklame i dagspressen
(Mgller Madsen 2001)."

De naevnte tiltag er naturligvis ikke blot
tryghedsskabende, men ogsa midler til at
promovere Aarstiderne i almindelighed.
Aarstiderne har stort set ikke benyttet sig
af traditionel reklame, bade pa grund af
virksomhedens gkonomiske begransninger
og fordi ledelsen er overbevist om, at ker-
nekunderne har en negativ holdning til
reklame. I stedet satses der pa de n=evnte
tiltag og pa at tilfredse kunder anbefaler
Aarstiderne til venner og bekendte.

Den sidste kilometer

Méaden, den fysiske levering af den kebte
vare til forbrugeren sker pa, eller handte-
ringen af "den sidste kilometer,” fremhzeves
ofte som helt afggrende for en e-tailers
succes (fx Keh & Shieh 2001; Lee & Whang
2001}, Forudsete leveringsproblemer synes
ikke at veere en vaesentlig barriere for dan-
ske forbrugeres e-handel (Danmarks
Statistik 2001a; Taylor Nelson Sofres
Interactive 2001), men en velfungerende
logistik er afggrende for pkonomien i e-
handel, for at kunne afslutte handelen og
for at indfri forbrugerens forventninger om
tidsgevinster og bekvemmelighedsfordele,
Aarstidernes made at handtere dette pro-
blem illustrerer bide betydningen af en vel-
fungerende og omkostningseffektiv logistik,
og at forbrugerne i visse tilfeelde vil straek-
ke sig langt for at opné et stgrre udvalg.

[ Reboot-juryens begrundelse for at give
Aarstiderne e-handelsprisen fremhaeves
den direkte levering pa bopselen som
afgprende for den veerdi, kunderne oplever,
de opnar ved at handle med firmaet.
Aarstidernes lgsning letter forbrugeren for
besveaeret med at afhente og bringe varerne
hjem til bopeelen. I modsaetning til mange
andre e-handlere stiller Aarstiderne heller
ikke krav om, at der skal vaere én til stede
til at modtage og eventuelt betale for varer-
ne.” Pa grund af forudbetalingen er det ikke
ngdvendigt. Hvis kunden bor i opgang, skal
han/hun aflevere en negle til hoveddsren.

Hvis han/hun bor i hus oplyses blot, hver
man vil have varerne stillet.

Transportomkostningerne er maske den
veesentligste akilleshzael for direkte salg af
dagligvarer {og andre lavprisvarer)
{Abramson & Hollingshead 1998; Keh &
Shieh 2001; Lee & Whang 2001). Usynligt for
kunderne sgger Aarstiderne at reducere
transportomkostningerne ved at pakke
varerne pa flere centrale lagre (forelgbig to,
pa henholdsvis Barritskov og i Farum),
hvorfra kele-varebiler bringer dem ud til
kundernes privatadresse (eller arbejds-
plads, hvis det foretraekkes). Mange tiltag,
som har til formal at reducere omkostnin-
gerne gennetn at gége fleksibiliteten og opti-
mere transport- og lagerstyringen, har
imidlertid direkte indflydelse pa den servi-
ce, som tilbydes forbrugerne:

+ Fra starten leverede Aarstiderne kun
indenfor afgraensede geografiske omra-
der (hovedstadsomradet og @stjylland).
Omradet er dog gradvist blevet udvidet
og ambitionen er at levere til hele
Danmark og ogsa til Sydsverige.

* Varerne leveres pa en fast ugedag mel-
lem kl. 10.00 og k1. 20.00. Kunden kan
ikke selv veelge leveringsdagen. Den veel-
ges af Aarstiderne pé en sidan maéde, at
logistikken optimeres.

» Salget foregar hovedsagelig i abonne-
ment, hver kunderne valger mellem et
antal beskrevne "kasser” med forskellig
pris og indhold. Abonnenter kan skifte
mellem de forskellige kasser fra uge til
uge, men forhabningen er at det ikke
sker sA tit. Hermed sikres, at hver leve-
rance har en vis stgrrelse og muligheder-
ne for indkebs- og lagerstyring forbed-
res.

* Greontsagskassernes indhold afhaenger af
szsonen og eksterne leveranderer, og
kunderne skal acceptere, at de ikke far
en detaljeret beskrivelse af indholdet pd
forhand. (Oplysninger om kassernes ind-
hold 1-2 uger frem kan dog findes i
Aarstidernes ugentlige nyhedsbrev og pa
hjemmesiden.) Herved sikres maksimal
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fleksibilitet og minimal risiko for at
brznde inde med fordzervelige varer.

= Bestillinger til leverance i den fglgende
uge skal afgives inden sendag aften kl.
24.00, bestilling eller ndring af abonne-
ment dog inden fredag kl. 14.00.

Aarstidernes opfylder med andre ord kun-
dens grundlzeggende leveringsbehov og
yder herudever minirmal service. Hermed
holdes omkostningerne nede, men dog ikke
s langt nede, at Aarstiderne kan konkurre-
re pa prisen med den traditionelle dagligva-
rehandel.” At kunderne alligevel accepterer
de naavnte begreensninger i servicen viser,
hvor stor pris de ssetter pa fordelene, farst
og fremmest tilgzengeligheden til et stprre
udvalg af skologiske varer.

Perspektiver for "gren”
markedsfgring pa Internettet
Beskrivelserne af de, der er forholdsvis tid-
ligere end andre til at kgbe ind via
Internettet, og de, der kgber gkologiske
fodevarer, afslgrer klare fasllestrask mellem
de to grupper. Dette bestyrker formodnin-
gen om, at Internettet er en velegnet kanal
til at komme i kontakt med "grenne” for-
brugere. Mange gkologiske varer er special-
varer i den betydning, at der findes et
attraktivt forbrugersegment, som har en
stark preeference for disse varer samtidig
med, at distributionen indtil nu har vaeret
begreenset. Ved udsigten til at fa lettere
adgang til et stgrre udvalg af gkologiske
varer er gkologiske kerneforbrugere derfor
villige til at acceptere visse ulemper, som er
knyttet til e-handel, og er i det hele taget
motiverede for at overvinde barrierer, som
afholder andre fra at kebe ind via
Internettet.

Miljgvenlighed, herunder at vaere produ-
ceret gkologisk, er i de fleste tilfeelde en til-
lidsegenskab, og da e-handelen m@des med
seerlig mistro af forbrugerne, er der et dob-
belt behov for trygheds- og tillidskabende
foranstaltninger pa dette omrade.
@kologiske producenter drager fordel af, at
der her findes en indarbejdet masrknings-
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og certificeringsordning, hvis trovaerdighed
har en afsmittende virkning pa den, der
anvender meerket, men de enkelte e-hand-
lende ma stadig selv ggre en indsats. Iszer
ber de holde sig for gje, at virksomhedens
renommeé og forbrugerens personlige erfa-
ringer med virksomheden er helt afggrende
for tilliden.

Der findes endnu ingen systematiske
undersggelser af den grenne kommunikati-
on pa den danske del af Internettet.” En
undersggelse af amerikanske websites
fandt, at tvivlsom praksis florerer (Green
Business Letter 2000). For det farste fandtes
mange af de samme mangler i forhold til
forbrugernes rettigheder eller berettigede
forventninger, som ofte findes pa "ikke-
grenne” websites (se fx Forbrugerinforma-
tionien 2001; Forbrugerombudsmanden
2000). For det andet fandt undersggelsen, at
mange af de "grenne” websites ikke eller
kun yderst mangelfuldt oplyser om de
standarder, som ligger til grund for anpris-
ningerne. Begreber som "naturlig,” "ugiftig,”
"gendannet” og "gkologisk” anvendes i
flzng og typisk uden en naermere rede-
garelse for, hvad de dekker over. Eksiste-
rende tredjeparts meerknings- og certifice-
ringsordninger anvendes stort set ikke.
Man kan frygte, at mange af de virksomhe-
der, som benytter Internettet til markeds-
fering af "grenne” produkter, ikke har taget
ved lare af erfaringerne med anvendelsen
af "grenne” anprisninger i konventionel
markedsfgring, som steg markant i omfang
for 10-15 ar siden (Peattie 1997). Ikke blot
fandt man pa det tidspunkt, at uklare og
udokumenterede pastande blev mgdt med
skepsis (Davis 1993; Maronick and Andrews
1999; Newell, Goldsmith, and Banzhaf
1998). Ved at skabe mere generel mistillid
til szlgeren kan de direkte have en "bom-
merang-effekt” pa holdninger til og intenti-
oner om at kebe virksomhedens produkter
{(Davis 1993).

De negative effekter af forbrugerutil-
fredshed mangedobles, nar den bliver til
darlig omtale. Vi ved fra erfaringerne med
traditionel "gren” kommunikation, at bom-



merang-effekten kan underminere "gren-
ne” anprisningers troveerdigheden i almin-
delighed, nar overtradelser af alment
accepterede standarder bliver til historier i
medierne (fx Peattie 1997). Det nye er, at
enhver forbruger med adgang til Internettet
har et massemedium til radighed, som til-
lader ham/hende pa kort tid at dele sin
utilfredshed med en stor andel af virksom-
hedens méalgruppe. Virksomheder, som
overtrzeder almindeligt accepterede stan-
darder for "gren” markedsfering, udszetter
sig derfor ikke blot for moralsk forargelse.
De lgber i tillaeg en sterre pkonomisk risiko
end nogensinde tidligere.

Summary

Several analysts have claimed that businesses
with a ‘green’ niche strategy belong to the most
promising in e-commerce. One of the businesses
that seem to support this claim is Aarstiderne
A/S, which has displayed an impressive growth
rate since its establishment in 1999 within the
groceries trade, which is characterised by fierce
competition and increasing concentration. This
article summarises and discusses accessible
research and studies which help clarify if ‘green’
e-tail businesses, and particularly those that
sell organic food, enjoy a particularly favourable
position right now.
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Noter

Hvor intet andet er nsvnt, er kilden til kon-
krete oplysninger i dette afsnit @kologisk
Landcenter's informative website "Alt om
Pkologi”, www.alt-om-okologi.dk.

Den farste danske lov om gkologisk jordbrugs-
produktion blev vedtaget i 1987. EU’s forste
forordning for gkologisk planteproduktion blev
udsendt i 1991 og en tilsvarende forordning pa
det animalske omrade fulgte i 1999,

Hvilket svarer til 6% af de samlede landbrugsa-
real,

Se www.harmonie.dk

@kologisk Landcenter vurderer, at de vaesent-
ligste arsager til den store variation i gkologi-
ens markedsandele varegrupperne i mellem
er: (1) Forskelle i distributionen (eller udbudet),
{2) forskelle i merprisen for den skologiske
kvalitet, (3} at visse varer af produktionstekni-
ske arsager ikke kan fremstilles gkologisk med
en konsistens og holdbarhed, som forbrugeme
vil acceptere, og (4) at den opfattede nyttevaer-
di af at spise den pagaldende vare i skologisk
kvalitet varierer. Lav nyttevardi kan hange
sammen med et lavt forbrug af den pageelden-
de vare og hgj nyttevaerdi med at forbrugeren
vurderer, at helbredsrisikoen ved at spise kon-
ventionelt er serhg star for den pageldende
vare, at den pkologiske vare har en serlig god
smag, eller den bedre dyrevelfaerd i pkologisk
produktion opfattes som szerlig veesentlig for
den pagsldende vare.

@kologisk Landcenter skenner, at det er under
1%.

Pi dette punkt ligner storfarbrugerne andre
markeloyale forbrugere, selvorn gkologiske
fodevarer naturligvis ikke er en maerkevare i
traditionel forstand.

Se www.alt-om-okologi.dk

MNasten lige 54 mange, som keber varer "onli-
ne', keber varer "offline’ efter at have sggt
infermation 'online’ (Taylor Nelson Sofres
Interactive 2001).

PBS i Bersens Nyhedsmagasin 19/11-01.

Dette skyldes primeert, at de yngste alders-
grupper, som er meget aktive brugere af
Internettet, er mindre tilbgjelige til at kebe
end de lidt zldre {Danmarks Statistik 2001a,
Taylor Melson Sofres Interactive 2001).
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Se www.forbrugersikkerhed.dk/doc._42_1.asp.
Se www.e-handelsfonden.dk

Beskrivelsen af Aarstiderne er baseret dels pa
virksomhedens hjemmeside woarw.aarstider-
ne.com, dels pa artikler i dagspressen (bl.a.
Andreassen 1999; Carlsen 2001; Rerth 2001a,
2001c, 2001d; Rothenbarg 2001a, 2001b; Svarre
2000; Thomassen 2001). Virksomheden er et
aktieselskab, men aktierne ejes for 75%'s ved-
kommende fortsat af de to stiftere og deres
familier. Den hollandske bank Triodos, som
har en fond, der investerer i gkologiske og
grenne virksomheder, investerede i juli 2001
11,2 muill.kr. i Aarstiderne ved at kebe nye akti-
er svarende til en ejerandel pa 20%. Triodos
stillede ved samme lgjlighed l1anekapital til
radighed, siledes at Aarstiderne samlet fik
mere end 20 mill.kr. at arbejde med de kom-
mende 2 &r.

Se www.forbrugersikkerhed.dk/doc._148_1.asp.
Se wwww.alt-om-ckelogi.dk

De bemalede varebiler bidrager ligeledes til
synligparelse af virksomheden.

1 Polinfos Avisdatabase, som samler stof fra
Aktuelt, Ekstra Bladet, Fyens Stiftstidende,
Information, Jyllands-Posten, Politiken og Vejle
Amts Folkeblad/Fredericia Dagblad, var der 49
artikler med omtale af Aarstiderne frem til
december 2001. Hertil kom fem i dagbladet
Bersen, to i Berlingske Tidende og én i BT.

Et sidant krav piferer forbrugeren vaesentlige
ulemper og kan veere en direkte barriere for at
benytte e-handel (Keh&Shieh 2001).

Se www.aarstiderne.com

Se links til en stor samling af virksomheder,
som benytter sig af "grenne” anprisninger, pi
www.ecoweb.dk

Kunderne har dog stadig mulighed for at ringe
eller skrive ordrer ind, men 85% af ordrerne
kommer via Aarstidernes hjernmeside. [ slut-
ningen af 2001 var 9 ansatte beskzeftiget alene
med kontakten til kunderne, dvs. at besvare
telefonopkald og e-mails.

Se www.reboot.dk/awards/tada.cé4.

Under overfladen er websitet dog blevet rede-
signet m.h.p. at tilfpre sterre funktionalitet.



PLANCHE 1:
ROGERS’ TEORI OM SPREDNING AF INNOVATIONER

Rogers' (1995) teori om spredning af
innovationer er et velegnet redskab til at
forsta, hvordan brugen af Internettet til
forskellige formal udvikler sig (se fx
Verhoef & Langerak 2001). Ifglge teorien
afhzenger en innovations spredningsha-
stighed af dens
+ Relative fordele i forhold til det, den
erstatter
+ Kompatibilitet med de potentielle bru-
geres veerdier og livssituation
* Kompleksitet
* Mulighed for afprevning i begraenset
skala og
+ Synlighed
Ofte tilfgjer innovationsforskere (fx Labay
& Kinnear 1981) en sjette variabel, som
tilskrives Bauer (1960}, nemlig;
+ Stprrelsen af den risiko, der er forbun-
det med at tage innovationen til sig.
Individuelle forskelle i beredvillighed til
at tage innovationer til sig heanger sam-
men med forskelle i personlighed og res-
sourcer {Rogers 1995). Desuden har alle
de nzvnte betingelser for innovations-
spredning, panar maske de to sidste af
Rogers’ femn punkter, et veesentligt sub-
jektivt element. Det vil sige, at den indi-
viduelle tilbgjelighed til at tage en inno-
vation til sig afheenger af individets sub-
jektive evaluering af innovationen i de
neevnte dimensioner {fx Girling &
Thegersen 2001; Verhoef & Langerak
2001). En undersggelse af Verhoef og
Langerak (2001) bekrzefter, at (holland-
ske) forbrugeres intentioner om at kgbe
dagligvarer over Internettet afhsenger af,
hvor godt nethandelen opleves at opfylde
forbrugerens behov (kompatibilitet}, dens
relative fordele i forhold til traditionelle
kanaler samt hvor kompliceret det ople-
ves at vaere at handle pa nettet (kom-
pleksitet). Evalueringen af nethandelens
relative fordele afha=nger primeert af for-

ventninger om sparet tid og anstrengel-
SE.

Der er en tilbgjelighed til, at sprednin-
gen af innovationer, malt ved antallet af
nye "adoptorer”, felger en klokkeformet
kurve over tid og tilnsermer sig en nor-
malfordeling (Rogers 1995). Med referen-
ce til det relative tidspunkt for ibrugtag-
ning af en innovation kan man tale om,
at adoptorerne udviser forskellige grader
af forandringsvillighed ("innovative-
ness”), forstaet som tilbgjelighed til at
tage en ny idé til sig relativt tidligt i for-
held til andre medlernmer af ens sociale
system. For at simplificere, og dermed
lette forstaelsen, har Rogers (1995} fores-
lzet en kategorisering af "adoptorer” af
en innovation i fem grupper:

1. Innovatorer (ca. 2,5%), som karakteri-
seres som dristige og risikovillige
2, tidlige adoptorer (ca. 13,5%) er respek-
terede, velintegrerede i deres sociale
systern, og ofte opinionsledere
3. tidlig majeritet (ca. 34%) undgar risiko
og er velovervejede i deres beslutnin-
ger
4. sen majoritet (ca. 34%) er skeptiske og
forsigtige nar det geelder nye idéer og
5. efterndlere (ca. 16%) er meget traditi-
onsbundne og tilbageholdende.
Innovationsteoriens anvendelighed til at
karakterisere individer med forskellig
parathed til at kaste sig ud i e-handel
bekreeftes af de ferste udenlandske
underspgelser pa omradet. Donthu og
Garcia (1999) finder for eksempel, at i for-
held til andre internetbrugere er de, der
handler pa nettet, mere innovative,
impulsive og variationssggende og min-
dre risikobekymrede, prisfalsomme og
meerkeloyale end andre internetbrugere,
Disse resultater er konsistente med
Rogers (1995) karakteristik af de forskelli-
ge adopterkategorier.
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PLANCHE 2:
AARSTIDERNE A/S

Aarstiderne A/S dbnede ferste januar
1999 pa initiativ af gkologisk landmand
og godsejer Thomas Harttung og den
kokkeuddannede nuveerende direkter
Seren Ejlersen. Grundidéen og kerneydel-
sen er salg af gkologiske grentsager
direkte til forbrugerne, primeert i abonne-
ment. Gradvist er sortimentet blevet
udvidet med andre varegrupper, som
skologiske kolonialvarer, vin, brad og ked
samt fisk, men disse udgjorde i starten af
2001 stadig kun ca. en tiendedel af bestil-
lingerne. De fgrste par maneder skete
bestillingen af varer pr. telefon, men i
marts 1999 introducerede virksomheden
e-handel,” hvilket bade fprte til en steerk
vaekst 1 salget og reducerede omkostnin-
gerne ved kundekontakten. Ved udgan-
gen af ar 2000 rundede Aarstiderne
10.000 faste kunder (abonnenter) og ved
udgangen af 2001 var antallet oppe pé
20.000. [ november 2001 besk=eftigede
Aarstiderne 83 ansatte og ca. 40 vogn-
meaend. Virksomhedens omsztning steg
fra 6 millioner kr. i 1599 til 32 millioner i
2000 og forventes at blive pa 75-80 millio-
ner i 2001. I 2000 gav Aarstiderne stadig
underskud (pa fire millioner kr.), men
break-even blev naet i 1. halvar 2001.

To gange har Aarstiderne faet priser
for sin made at drive e-handel pa. 1 2000
modtog virksomheden en specialpris
under e-handelsprisen, stiftet af IT-bran-
cheforeningen, UNI-C og PBS og sponse-
ret blandt andre af Foreninpen Dansk
Internethandel og dagbladet Bersen. |
2001meodtog virksomheden en "Reboot
Award"” for bedste e-commerce. Juryen
begrundede prisen pa fplgende méade:

“Aarstidernes lpsning er velfungerende
fra ferste besgg pa sitet til, at man far de
friske, okologiske varer leveret pa sin
bopl. Den toptrimmede logistik og den
direkte bopelslevering giver dbenlys
mervardi til brugeren. Sammenlignet
med andre tilsvarende lgsninger er
Aarstiderne unik og et lysende eksempel
til efterfplgelse. Endelig har Aarstiderne
giort det, som FDB og Dansk
Supermarked tever med: At lave kreativ
e-business med dagligvarer.
Aarstidernes website er hverken specielt
flot eller innovativt. Men juryen finder
det er bedre at have en solid e-business
og gode salgsresultater end et superflot
website og ingen salg”

Som det fremgar skyldes Aarstiderne
succes ikke et specielt avanceret webde-
sign, maske tveertimod (Keh & Shieh
2001; Rothenborg 2001h). Faktisk blev det
website, som stadig er virksomhedens
vaesentligste ansigt udadtil, designet af et
familiemedlem til én af stifterne.®
Aarstiderne var i gvrigt hverken de ferste
i Danmark til at szlge dagligvarer pa
Internettet med udbringning til kundens
hjem eller de ferste til at szelge gkologi-
ske fgdevarer i abonnement.
Virksomhedens innovation var at kombi-
nere disse to elernenter pa en effektiv
made. Desuden var Aarstidernes sats-
ning, som naevnt af juryen, veesentlig
mere ambitigs og helhjertet end de fleste
andres.

224

Ledelse & Erhvervsgkonomi /2002




Litteratur

Abramson, Joe & Craig Hollingshead : “Marketing
on the Internet - Providing Consumer Satisfac-
tion,” Journal of Internet Marketing, 1{1), 1998.
http:/fwrerw.aRRAY dev.com/commerce/TIM/S802-
0l.htm.

Amit, Raphael & Christoph Zott : “Value Creation
in E-Business," Strategic Management Journal,
22(6/7), 493-520, 2001.

Andreassen, Helge: E-Handel Giver @kologisk
Gazelle Gennembrud. Bersen, p. 10, 1999, 18/6,
Bauer, Raymond A. : “Consumer Behavior as Risk
Taking," in Proceedings of the Educators’ Confe-
rence: American Marketing Association, 389-398,
1960,

Bech-Larsen, Tino & Klaus G. Grunert : "Konsu-
mentscheidungen Bei Vertrauenseigenschaften:
Eine Untersuchung Am Beispiel Des Kaufes Von
Okologischen Lebensmitteln in Deutschland Und
Dédnemark,” Marketing ZFF, 3, 188-197, 2001.
Carlsen, Jette Meier: Fennik... Hva'? Morgenavi-
sen Jyllands-Posten, p. 15, 2001, 2/132.

Danmarks Statistik : Miljg 2000, Kgbenhavn:
Danmarks Statistik, 2000.

--- (2001a), “Familiernes Brug Af Internet 3. Kvt.
2001," Statistiske Efterretninger, Serviceerhverv.
http:/fwrerw.dst. dk/it.

--- (2001b), “Flere Familier Keber @kologiske
Varer,” (Nyt fra Danmarks Statistik 404), Dan-
marks Statistik, Kghenhavn.

Davis, Joel ]. : “Strategies for Environmental
Advertizsing” Journal of Consumer Marketing,
10{2), 19-36, 1993.

Donthu, Naveen & Adriana Garcia : “The Internet
sShopper,” Journal of Advertising Research, 38
(May-June), 52-58, 1999,

Forbrugerinformationen : “E-Handel Strider Mod
Cecd's Retningslinier," Forbrugerinformationens
Nyhedsbrev,29. marts 2001.

http://wwrw fi.dk/presse/nyhedsbrev/290301/1/?p=
1.

Forbrugerombudsmanden :
“Forbrugerombudsmandens Rapport Om Handel
Og Markedsfering P4 Internettet,” Forbrugersty-
relsen, Kghenhavwn, 2000.

Gérling, Anita & John Thegersen : “Marketing of
Electric Vehicles,” Business Strategy & the
Environment, 10, 53-65, 2001.

Green Business Letter : “Net Benefit? The Many
Shades of Green Consuming on the Web,"” The
Green Business Letter (June), 1, 4-7, 2000.
Jacobsen, Lars-Bo : "Potentialet for @kologisk
Jordbrug. Sektor Og Samfundsekonomiske Bereg-
ninger,” (Rapport 121), Statens Jordbrugs- og Fis-
keripkonomiske Institut, Frederiksberg, 2001.
Keeney, Ralph L : “The Value of Internet Com-
merce to the Customer,” Management Science,
45(4), 533-542, 1999,

Keh, Hean Tat % Elain Shieh : "Online Grocery
Retailing: Success Factors and Petential Pitfalls,”
Business Horizons, 44(4), 73-83, 2001.

Labay, Duncan G. & Thomas C. Kinnear :
“Exploring the Consumer Decision Process in the
Adoption of Solar Energy Systems,” Journal of
Consumer Research, 8, 271-277, 1981.

Lee, Hau L. & Seungjin Whang : “Winning the
Last Mile of E-Commerce,” Sloan Management
Review, 42{Summer), 54-52, 2001.

Lohse, Gerald L., Steven Bellman, & Eric J.
Johnson : “Consumer Buying Behavior on the
Internet: Findings from Panel Data," Journal of
interactive marketing, 14(1), 15-29, 2000.
Maronick, Thomas J. & Cralg Andrews : “The Role
of Qualifying Language on Consumer Perceptions
of Environmental Claims,"” The Journal of
Consumer Affairs, 33, 297-320, 1999,

Milne, George R. & Maria-Eugenia Boza : "Trust &
Concern in Consumers’ Perceptions of Marketing
Information Management Practices,” Journal of
Interactive Marketing, 13(1), 5-24, 1999, Available
at: http:/fwarw3.interscience wiley.com/cgi-
bin/issuetoc?ID=70002561.

Mgller Madsen, Niels : “Internetsucces Med Jord
Pa," Deltamagasinet, 2001, 5/3. httpy/www.hkbla-
de.di/hkwww/BLADE/HKELADE.NSF/doclookup/L
SHN-4UDMHZ?OpenDocument.

Newell, Stephan J., Ronald E. Goldsmith, & Edgar
J. Banzhaf : “The Effect of Misleading Environ-
mental Claims on Consumer Perceptions of
Advertisements,” Journal of Marketing Theory &
Parctice(Spring), 48-60, 1998.

Peattie, Ken : "Environmental Marketing,” in
Business & the Natural Environment, Pratima
Bansal & Elizabeth Howard (Eds.), Oxford:
Butterworth-Heinemann, 195-220, 1997,

225

Gren markedsfering pa Internettet



PLS Rambgll Management : Danmark.Com -
Kortlzegning Af De Danske Internetpionerer,
Arhus; PLS Rambgll Management, 2001a.

--- {2001k}, Den Digitale Borger 2001, Arhus: PLS
Rambell Management.

Rogers, Everett M. : Diffusion of Innovations, 4th
Ed, New York: Free Press, 1995,

Rerth, Charlotte, (2001a, 11/10). Abonnement P4
Fadevarer. Morgenavisen Jyllands-Posten, p. 4.
---, {2001k, 17/5). E-Handel I Fremgang Efter Et
Turbulent Ar, Morgenavisen Jyllands-Posten, p. 1.

—-. (2001¢, 17/5). E-Handel Kraever Kebmandskab.

Morgenavisen Jyllands-Posten, p. 7.

---. (20014, 11/1). Fkologisk Net-Succes.
Morgenavisen Jyllands-Posten, p. 2.
Rothenborg, Michael. (20013, 18/7). Aarstiderne:
Danske Grgntsager [ Voekst. Politikken, p. 7.

---. {2001b, 8/8). Virksomhedsportraet: Aarstiderne,

Politikken, p. 3.

Swvarre, Enk. : E-Business-Boomn P Jysk Gods.
Bersen, pp. 10-11, 2000, 5/12.

Taylor Nelson Sofres Interactive : “Global
Ecommerce Report 2001," Taylor Nelson Sofres
Interactive, 2001. http://fwaww.tnsofres.com/
ger2001/download/index.cfm.

226

Ledelse & Erhvervspkonomi 4/2002

Thomassen, Lars. : @kologisk Madsucces.
Morgenavisen Jyllands-Posten, p. &, 2001, 11/8.
Verhoef, Peter C. & Fred L. Langerak : "Possible
Determinants of the Adoption of Electronic
Grocery Shopping in The Netherlands,” Journal of
Retailing & Consumer Services, &, 275-285, 2001,
Wier, Mette : “Markedspotentiale Og Merpriser,” i
@konomiske Perspektiver for @kologisk Jordbrug,
Rapport Nr. 124, Johannes Christensen & Spren
Elkjeer Frandsen (Eds.), Kebenhavn: Statens
Jordbrugs- og Fiskerigkonomiske Institut, 2001.
Wier, Mette & Carmen Calverley : “Forbrug Af
@kologiske Fadevarer. Dell: Den @kologiske
Forbruger,” (Faglig rapport 272), Miljg- og energi-
ministeriet, 1999,

Zott, Christoph, Raphael Amit & Jon Donlevy :
“Strategies for Value Creation in E-Commerce:
Best Practice in Europe,” European Management
Journal, 18(5), 462-475, 2000.



