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Syftet dr att underséka kommunikationsstrategier fran E-handelsforetag
inom livsmedelbranschen. Vi vill underséka hur foretag upplever
kommunikationsprocessens fordndring under tid samt hur de etablerar sitt

varumdrke och kommunicerar utat.

Kvalitativ metod. Sju stycken respondentintervjuer med

E-handelsforetag inom handel med livsmedel.

Sju intervjuer med E-handelsforetag inom livsmedelsbranschen:
Gastrofy, Felix Bengtssson

Friska av mat, Mats Lindgr

Middagsfrid, Kristina Theander

Delikatessboxen, Johanna Bergqvist

Pappas matkasse, Roger Blombéck

Bra mat hemma, Karin Edner

Gi-boxen, Ola Lauritzson



Huvudresultat Genom de intervjuer vi gjort och denna studie har vi funnit att E-
handelsforetag anpassar sin kommunikation utefter det faktum att de inte
har ndgon fysisk butik. De mer nya foretagen har en tydligare
kommunikationsstrategi infor framtiden, an vad dvriga har. Den frimsta
kommunikationsformen som anvinds ir de sociala medierna, med framst
Facebook och Instagram i fokus. Majoriteten av foretagen hade inte en
tydlig malgrupp vid start utan denna har utvecklats 6ver tid. Vidare har

dem dock anpassat sig kommunikativt till mediesamhéllets forandring.
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EXECUTIVE SUMMARY

This thesis includes communication within companies established on the Web. It involves
communication processes for companies towards their target market and how they conduct
this process; companies have various strategies in order to reach their receivers and the
purpose of this thesis is to research how companies communicate in order to do so.

The years covering 2003 reaching 2013 the estimation of total service opportunities from
Web services increased. Thereby, companies offering Web trades is a business to venture, and
companies established on the Web is accordingly a business to research further — because of
the lack of information there is today together with a business that is rising.

In this thesis, the purpose is to investigate communication strategies within companies
established on the Web, regarding companies working with Web services concerning food.
The investigation concerns how companies experience the communication process and the
change they make over time, including trademark and how they communicate outwards.

In this thesis four theories have been used. These theories include AIDA, Theory of planned
behavior, Marketing mix and Trademark communication theory.

Qualitative interviews have been made with seven companies, in a so-called semi-structured
respondent interview. Companies who were interviewed were, Gastrofy, Deliaktesboxen, Bra
mat hemma, Gi-boxen, Pappas matkasse, Middagsfrid and Frisk av mat, all companies
working with delivering food supplements and all companies have the Web as a supply and
network, in order to conduct their communication using various strategies. The result
analyzed on the basis of these interviews show that the the youngest companies differ from
the others. Both companies are newly established in comparison to the others. Furthermore
they have developed a distinct communication strategy at the beginning process of their
establishing point. In parable to the other companies and explanation could be that the other
companies are not that familiar with social media as the youngest are, hence they belong to a
younger generation in comparison to the others. Therefore the inferred from this information,
social media could be seen as more natural to them and they therefore have a more easy
approach and strategy. Apart from this, a difference discovered was the concept of network
marketing. This is on the rise to become a part of more companies within the business of E-
commerce; a concept that includes costumers to be a part of the company in order to bring
more customers and subscribers, and in return gain benefits by doing so.

Furthermore companies want to build successful brands; cost-effective which integrate well

with intended receivers. Therefore they communicate and adapt towards their receivers and



hence communication strategies changes over time, not least within the business of E-
commerce.

When comparing the younger and older companies, strategies differ. Differences also occur
between companies that have been established during a longer period and the strategies that
they have developed over time. A conclusion to be drawn is the fact that communication
changes over time and probably will continue to do so. These calculations involve companies
within the E-commerce business and strategies evolve accordingly over time; social media

trends, network marketing and what’s more to come.



1. Inledning
Handel med varor ser idag annorlunda ut &n vad den gjorde for ett antal &r sedan, och detta pa
grund av Internets etablering. Foretag viljer att forekomma pa Internt via E-handel och det
blir ett alltmer populért forum. Inte bara att skota sin marknadsforing via Internet, utan dven

att avgrinsa sin verksamhet till E-handel utan en fysisk butikslokal. '

Denna uppsatsskrivning kommer att underséka kommunikationsprocessen bakom E-
handelsforetag, hur dessa foretag etablerar sitt varumirke och kommunicerar utét. Det blir
ddrmed relevant att undersoka olika foretag mer djupgdende och ta reda pa mer om hur

processen ser ut.

2. Bakgrund
Fenomenet E-handel kom att etableras redan pa 60-talet och kom med Internets utveckling
och world wide webb pé 90-talet att utvecklas allt mer. World wide webb innebédr mojligheten
att navigera mellan flera lankar och sidor 6ver hela vérlden och ddrmed dela flera multimedia;
text, bild, video. Sedan dessa att Internet etablerats tillsammans med world wide webb och
delning av ldnkar och multimedia, har samhéllet utvecklats frén att forbruka Internet som en
lyxvara med uppkoppling via modem, till att stdndigt vara uppkopplad. Detta faktum kan ses
som en forenkling av vardagen for minga, genom att valmdjligheterna blir allt fler gdllande
handel med varor. Mycket kan idag inhandlas via nitet och E-handeln har 6kat bara de
senaste aren. E-handeln ticker idag in de flesta omraden pa marknaden, dir du kan kopa
alltifrdn kldder, elektronik, tjanster och mat. 21 och med att E-handeln blivit s& pass etablerad
tillsammans med stindig uppkoppling blir varor allt mer tillgéingliga. Foretag nyttjar detta
faktum och viljer d&ven dem att etablera sina foretag pa Internet med mojlighet till handel.
Vidare finns det de foretagen som véljer att enbart etablera sig och bli E-handelsforetag utan
en fysisk butik. I denna uppsatsskrivning ligger fokus pa just dessa foretag och med inriktning
mot révaror och frimst matkassar. I och med att det blir allt mer tillgdngligt kan man med ett

enkelt knapptryck bestélla hem en hel veckas middagar till dorren, anpassat just efter dina

! Paulsson, C. (2000) ELEKTRONISK HANDEL OCH SJALVREGLERING -mdjligheterna att via
sjalvreglering Title skapa ett fortroende for och frimja utvecklingen av elektronisk handel? (D-
uppsats) Linkdping. Himtad : 2014-05-23

2 Hagberg, J. (2008) Flytande identitet. Boras, Responstryck, S. 20



behov. I och med att valmojligheterna blir allt fler och foretag inom detta fenomen etableras

mer och mer ser kommunikationen med mottagare annorlunda ut &n den gjort tidigare.

Kommunikationsprocessen med att nd ut med sitt budskap tillsammans med att konkurrensen
hérdnar gor att foretag anvénder olika metoder och budskap for att sticka ut. En fysisk butik
kommunicerar med mottagare direkt i butik och kan &ven fora direkt diskussion om varor och
kop. Kommunikationen via E-handel ser ddirmed annorlunda ut dé en fysisk butik saknas.
Detta &r ett relativt nytt fenomen och samhillet anpassar sig alltmer efter den bekvamlighet
som E-handeln erbjuder. Att dirmed kunna etablera sig inom ett fenomen som expanderar
stadigt, och né ut i en relativt ny marknad kréver sin strategi. Det blir ddrmed alltmer relevant
for foretag att ta reda pa information om hur man bor ga tillvdga och lyckas med att etablera

sin verksamhet 1 detta forum.

E-handeln har dven anpassat sig till den moderna, tidspressade och bekvéima méanniskan 1
ytterligare ett steg, ndmligen att leverera hem mat och ravaror hem till dérren. Ett fenomen
som snabbt spridit sig, och idag finns det en uppsjo av diverse aktdrer pd marknaden som vill
leverera mat hem till din dorr. Sedan 2007 blev verksamheten med matkassar etablerat i
Sverige, och har sedan dess expanderat rejilt. Middagsfrid var forst ut pa marknaden, och
idag finns allt fran “specialkassar” i alla dess slag, till “boxar” fyllda med delikatesser eller en
leverans av nybakat brod pa morgonen. * Oavsett storlek pa familjen, val av mat, diet eller
smak &r det idag inte ett problem att finna en leverantér som matchar just ens egna dnskemal.
Detta dr nagonting som aktorer tagit fasta pa, och som konsumenter uppskattar vilket bidrar
till en 6kande marknad. Nedan kan vi se de faktorer som bidrar till valet av e-handel och dess

fordelar, jimtemot en fysisk butik (se figur 1).

3 Dagens Nyheter. Lénsamt med matkassar till dorren : 2014-04-25
8



Darfor valjer vi att handla pa internet istéllet for i fysisk butik Q42013

Konsument: Vilken ar den enskilt viktigaste fordelen med att handla varor pa internet istallet for i en traditionell butik?
Bas:Har e-handlat, 92%

60% —

50% —

40% — Bekvamare

30% — M Tidsbesparande

W Jag kan handla nar

20% — det passar mig

10% —
15%

0% ~

Billigare Storre och béttre Enklare/flexiblare
utbud

Figur I- diirfor viljer befolkningen att handla pa Internet *

Konkurrensen inom E-handel med livsmedel édr hard och utvecklingen har skett snabbt. Vi ser
den ena matkassen efter den andra dyka upp, och foretagen borjar bli alltmer specialiserade.
Aven matjittar som ICA ska nu skapa sin egen matbutik pa nitet, och triinga sig in i djungeln
av matkassar. > Forst ut pA marknaden var Middagsfrid 2007, och de blivande konkurrenterna
var inte sena pa att etablera sig direfter. “Middagsfrid med ett 30-tal andra aktorer figurerar
idag pa marknaden inom E-handel av livsmedel. Varje foretag gor sitt for att sticka ut i den
idag hérda branschen. Det intressanta dr hur de nar ut med sina budskap, och hur de ser pa sin
kommunikation. I ett tufft klimat dér valmgjligheterna for konsumenten &r ménga, géller det
att ha ett tydligt budskap, en tydlig malgrupp samt en kommunikationsstrategi for att na de

man vill, och att innehéllet mottas pa ritt sitt. ’

2.1. E-handel

E-handeln 6kar stadigt, och i september 2013 mattes den starkaste siffran for E-handel sedan
2003. Prognosen sdger dven att E-handeln skulle omsétta drygt 37 miljarder kronor under
helaret. ®* E-handel #r nir ett foretag séljer, koper eller byter en produkt, tjanst eller

information over Internet. Det kan dven vara en konsument som séljer, koper eller byter, och

4+ HUI Research: E-handeln i Sverige 2014

5 Dagens industri: 2014-03-21 S.33

6 MyNewsDesk . Stark tillvéixt f6r mat pd ndtet: 2012-11-13
7 Kreafon 2014-04-12

8 HUI Research: E-handeln i Sverige 2014



det kan dven pagé over diverse datorndtverk. Den typ av e-handel som foretag bedriver brukar
delas in i tvd underkategorier. Dessa tva ér ndtauktioner och nétbutiker, dér det sistndmnda &r
det vanligaste. Betalningen brukar allt som oftast ske via faktura, kreditkort, postforskott eller
med hjilp av direktoverforing till bank. ° Det finns bade ren e-handel och partiell e-handel.
Ren e-handel &r dér allt sker digitalt, da ingen fysisk produkt skickas till konsumenten, utan
att exempelvis en bok laddas ner digitalt. Partiell e-handel ar dir ndgon av delarna i ledet inte

ar digitalt, exempelvis om produkten skickas via leverans.'

Fenomenet E-handel lades till grund redan pa 1960-talet, dd ARPANET, foregangaren till
dagens Internet skapades. Dock var det inte forrdn pa 1990-talet som e-handeln fick chansen
att blomstra ut och skapa de utvecklingsmdjligheterna som lade grunden till dagens e-handel.
En bidragande faktor till detta ar att WWW, world wide web grundades, vilket forenklade e-
handeln radikalt. "'

2.2. Om livsmedel via e-handel
Det vi tydligt kan se dr e-handelns framvéxt pa marknaden. Dock dr den procentuella delen av
konsumenter som handlar pé Internet relativt liten vad géller livsmedel. Det vi kan se dr dock
en stadig 6kning inom mat pa Internet. Fenomenet etablerades 2007, och sedan dess okar
antalet kopare och aktorer stadigt. Det finns ménga aspekter som tyder pa detta, men ett
monster man kan se r ett generationsskifte. Ménga yngre som redan har en vana av att utfora

kop pa Internet, borjar nu bilda familj och blir d& mélgruppen fér manga matkasseforetag.

Mathandeln pé Internet brukar idag delas upp i tre undergrupper. Dels ar det
dagligvarubutiken som ér fullsorterad, sedan den férdiga middagslosningen dér allt ar
komplett med recept och ravaror, och sist den nischade varianten som &r specialiserade pa
utvalda varor, sdsom delikatesser, ekologiska gronsaker eller surdegsbrod. 2013 beréknades
forsdljningen av mat pa nitet ha uppgatt till 1.9-2.6 miljarder kronor. Detta motsvarar ungefar

sex - dtta procent av e-handeln totalt. Jaimfor man med den totala livsmedelshandeln

° Findahl, O. (2010) Svenskarna och Internet. Stockholm, Stiftelsen for
Internetinfrastruktur

' E-handelsbutik: 2014-04-16

11 Handelns utvecklingsrad: 2014-04-10
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motsvarar det cirka en procent. Det kan tyckas lite, men &r en 6kning med cirka 30 procent

frdn 2011. Detta dr en bransch i en utvecklingsfas, dir aktorerna ér positiva infor framtiden. '

2.3. Avgrinsningar
I denna undersokning kommer vi avgrinsa oss till E-handel inom livsmedel. E-handel 4r idag
en stor marknad, medan just hanteringen av livsmedel inom detta omrade 4r ndgonting relativt
nytt. Vi anser detta dmne intressant att undersdka, da det 4ven handlar om en
beteendefordndring som sker i samhéllet, och attityderna kring vart man handlat mat sedan
langt tillbaka eventuellt haller pd att rubbas. Vi avgrinsade oss dven till féretag som enbart
har en internetbaserad verksamhet, och ingen fysisk butik. Varfor vi valt att fokusera pé e-
handel for att finga in och lyfta upp detta fenomen é&r for att vi kan urskilja en hel del
intressanta aspekter som skiljer sig 4t mot 6vriga marknader. E-handel i sig dr en relativt ny
marknad, och har av olika faktorer blivit en framgingssaga. Forenkling dr ett ledord for e-
handelns koncept, att underldtta kundens vardag. I kombination till att det &r ett relativt nytt
fenomen samt att skillnaderna som faktiskt finns mellan e-handel och 6vriga marknader maste
kommuniceras ut och nd mottagaren pa rétt sétt ar det ett intressant fenomen att lyfta fram.
Skillnaderna mellan e-handel och dvriga marknader dr ménga, vilket vi ska ga igenom mer
senare i uppsatsen. Det vi kan konstatera &r att en extra tydlig kommunikationsstrategi dr

nddvindig inom e-handel, darfor har vi valt att undersoka detta.

Vi vill dven poéngtera att denna studie endast fokuserar utifran ett séndarperspektiv, alltsa ur
foretagens synvinkel. Detta for att kunna fordjupa oss sépass mycket i dess kommunikation
och strategier pa den tiden vi har att tillgd. Studien hade mdjligen kunnat bli mer komplett
med undersokningar om hur informationen mottas. Dock &r det inte det vi vill undersoka i

denna studie, utan fordjupa oss i punkten dar kommunikationen startar - hos aktdrerna.

2.4. Aktualitet
E-handel dr ndgonting som ligger i tiden, och blir alltmer etablerat i samhillet. Rapporter
visar pd att e-handeln blivit en sjélvklar del av manga méinniskors vardag, och att dess
naturliga kopmonster som sker i det verkliga livet dven foljt med till datorn, mobilen eller

surfplattan. Bara under 2013 har 733000 svenska konsumenter borjat handa mobilt, och man

12 Svensk distanshandel. (2013) Mat pd ndtet.
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ser den framsta tillviixten centrerad runt storstiderna. > Detta styrker dven vért urval av

foretag vi intervjuat, da dessa framst befinner sig i storstdderna. (Figur 2)

Antal | Antal kdp per dr pd ndtet per kansument @ N0 @ 211 @® 2012 @ 2013

14 139
13225

) -
) -
10

Figur 2"

Vi ser alltsd en stadig 6kning av e-handel, och sedan 2007 har livsmedel tagit sig in pa den
nétbaserade marknaden. Fler och fler aktorer tar plats, och vi ser en uppatgdende trend som
kommer fortsétta att 0ka. En av fyra nordbor tror att de kommer 6ka sina inkdp pa nitet nédsta

g . 15
ar

Just omréadet livmedel dr ocksé ett omrade som foljer med péa den uppatgaende trenden av e-
handel. Rapporter visar att 2011 hade endast 9 procent handlat mat pa nétet, 2012 hade 12
procent gjort det, for att sedan 2013 stiga upp till 17 procent. Vi ser alltsé en uppatgidende
spiral, och antalet aktorer och konsumenter av livsmedel pa Internet 6kar. Mycket talar for att
det kommer fortsdtta sa. Ddrav anser vi &mnets aktualitet som god, och att det &r nagonting

intressant och ett fenomen i tiden.'®

3. Problematisering
Marknaden inom E-handel av matleverans har 6kat kraftigt sen etableringen 2007."
Att nd ut till riatt malgrupp i en marknad dar idag konkurrensen ér stor kréver sin strategi. Vi
anser att den processen kan komma att bli &nnu viktigare da nya foretag inom branschen
stindigt etableras. Att ha en vilarbetad kommunikationsstrategi &r dérfor en av de viktigaste

faktorerna for att sticka ut ur méngden, och for att kunna lyfta fram sitt varumarke. Ett av e-

" Dibis . Svensk e-handel. (2013) s.3

' Dibis . Svensk e-handel. (2013) S.28

" Dibis . Svensk e-handel. (2013) S.28

16 Svensk distanshandel. (2013) Mat pd nditet.
" HUI Research: E-handeln i Sverige 2014
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handelns frimsta syften &r att forenkla och underlétta for konsumenten. Det méste alltsa vara
mer effektivt &n den vanliga handeln for att kunna bidra med nigonting fordelaktigt for
konsumenten. En tidsvinst &r alltsa en av aspekterna aktorerna maste kommunicera ut, i

kombination med svarigheterna att befinna sig i nya typer av forsiljningskanaler.'®

Négonting som dven propsar pd vikten av en god kommunikationsstrategi dr den personliga
och fysiska kontakten som e-handelsforetag gir miste om. I en fysisk butik sker ett forsta
mote, dir 6gonkontakt och kroppsprék kan avlésas, samt ddrmed inge ett mer personligt och
vénligt intryck. De olika kommunikationsaspekter som avldses via tonldge och ansiktsuttryck
kan dérfor bli svart att formedla via Internet och digitala kanaler, och stamkunder gar miste
om den utvalda kénslan. Utifran denna vetskap &dr det ddrmed av relevans och intresse att e-
handelsforetag har en extra vil utarbetad kommunikationsstrategi for att kompensera
avsaknaden av den fysiska kundkontakten. '* En annan aspekt pa varfor e-handelns
kommunikationsprocess ar viktig att undersoka &r hindrena for spontankdp. I
dagligvaruhandeln finns uttdnkta strategier for konsumenten som dkar chanserna for spontana
inkop. For att ett spontankdp ska ske via e-handel krévs det oftast ndgon typ av inloggning
och en betalningsprocess som dr nagot mer avancerad dn att enbart dra sitt kort i en
kortterminal. Dérav okar ldngden av eftertinksamhet vilket rimligtvis minimerar impulsen till

ett spontankop.

Sammanfattningsvis anser vi att e-handel som fenomen fangar in ett intressant omrade att
undersdka, och varfor just kommunikationsprocessen inom denna marknad dr extra viktigt.
En snabbt vixande marknad som bidrar till 6kad konkurrens, avsaknaden av det personliga
motet, kravet pa att kommunicera ut fordelarna med detta handlingssétt samt en eventuell
mindre chans for spontankop sitter hoga krav pd e-handelsforetagens

kommunikationsstrategier, jamforelsevis med dvriga foretag pd marknaden.

3.1. Inomvetenskaplig problematisering
D4 E-handel inom matleverans funnits relativt kort tid finns det idag inte allt fér mycket

forskning inom d&mnet. Majoriteten av forskningen ar dock baserat pé ett sindarperspektiv,

18 Johnsson, M., Jonson, G. (2006) Framtida handel - utveckling inom e-handel med
daglivaror. Lund; Vinova

19 Xu, Q. (2012) Lights, camera, music, interaction! Interactive persuasion in e-commerce.
Communication research, Vol. 41 282-308
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och hur matleveransen har 6kat. Detta dr en fordel for oss da vi valt att fokusera pa just
sdandaren och utesluter mottagarperspektivet. Vi vill undersoka ur ett sindarperspektiv, genom
att undersoka hur aktdrerna bakom valda E-handelsforetag upplever hur det fungerar; tankar,
erfarenheter och kommunikation. D& fenomenet av att handla mat via Internet r relativt nytt
finns det fortfarande omréden att kartldgga och utforska. Da vi ser en uppatgéende trend inom
detta omréde anser vi &mnet intressant att undersoka, samt att bidra med ytterligare
kartldggning till fenomenet.”® Just inom kommunikationen ur ett sindarperspektiv finns det
dnnu mindre tidigare forskning pd, inom e-handel av livsmedel. Ddrav ér detta &mne relevant

att undersoka ur ett inomvetenskapligt perspektiv.

3.2. Samhiilleligt perspektiv
Dagens samhélle blir alltmer medie-anpassat i allménhet, och mer Internetanpassat i
synnerhet. Det dagliga livet for den moderna ménniskan finns idag i stor grad pé Internet.
Dels inom sociala medier, men dven for att kunna gora sin vardag lite mer enkel.
Samhéllet blir alltmer uppbyggt pa att kunna férenkla méanniskors vardag. Stress &r ett &mne
som stindigt debatteras, och 16sningar for att underlétta dyker stindigt upp 1 vart dagliga liv.
Att fa mat hemlevererad till dorren, ibland till och med i en fiardigkomponerad meny och
medfoljande recept gor att ett moment i vardagen tas bort. Att komma pd vad man ska éta,
som ska vara hilsosamt och niringsriktigt komponerat, smaka gott och inte vara alltfor
komplicerat dr en ekvation som sikerligen kan bli en stressfaktor i vardagen hos manga. Det
kommer édven att ske ett generationsskifte da den yngre generationen idag kommer bilda
familjer. Den generationen idag har redan en vana av att handla pa Internet och att behérska
detta. D& familjer dr en stor malgrupp for denna bransch dr det ndgot som kan komma att bli
dnnu storre, och darfor en intressant aspekt att undersoka. Just for konsumenter i familjefasen
ar tid en bristvara, vilket 4r en styrka for mataktorerna inom e-handel.”' Da finns det alltsa
redan ett existerande beteende hos den framtida malgruppen nir ett generationsskifte sker,
vilket kan tdnkas vara en positiv skjuts for branschen. Svensken ldgger gdrna pengar pé bra
mat, och prioriterar detta i storre utstrickning &n exempelvis hemelektronik.**Att dven
intresset for mat och hélsa har okat, i kombination med alla matlagningsprogram som

figurerar, kan vara en bidragande orsak till ett dkat intresse for hemleverans av livsmedel. >

20 Svensk distanshandel - Mat pd ndtet (2013) s.5

21 Svensk distanshandel - Mat pd ndtet (2013) s.7

22 Det hdr ldgger svensken pengar pd. (2013) DN.ekonomi. Himtad: 2014-05-01
23 HUI Research: Kampen om koépkraften. (2011)
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Darfor ser vi att @mnet &r relevant att undersoka ut ett samhélleligt perspektiv, for att forsta
processen bakom aktorerna, hur de kommunicerar ut sitt budskap. Utav detta kan
kommunikationsprocessen forstirkas och forbéttras, och brister kan upptickas vilket kan

atgdrdas for framtiden och en framtida utveckling.

4. Syfte och mail
Syftet dr att undersoka kommunikationsstrategier fran E-handelsforetag inom
livsmedelbranschen. Vi vill underséka hur foretag upplever kommunikationsprocessens

fordndring under tid samt hur de etablerar sitt varumdrke och kommunicerar utdt.

Genom detta ta reda pd hur kommunikationsstrategierna ser ut for foretag som etablerat sig
inom E-handel och bakomliggande framgangsfaktorer for att nd ut pa marknaden. Vi vill med
vér studie undersoka hur aktdrerna bakom diverse E-handelsforetag upplever att det har
fungerat och fungerar; deras tankar och erfarenheter. Genom detta finna svar pa hur
kommunikationsprocessen ser ut for E-handelsforetag inom livsmedelsbranschen. Vi vill se
vilka strategier som for dessa foretag samman, och vad som skiljer dem &t. Genom detta kan
vi se vilka delar i processen som dr gemensamma ndamnare for framgéng, med att nd ut sitt

budskap till ritt malgrupp.

4.1. Fragestillningar

De fragestéllningar vi vill anvidnda oss av for att nd vart syfte dr foljande;

Fragestillning 1: Till vilken grad har foretagen en kommunikationsstrategi, och hur har den

fordndrats over tid?

Vi vill ha svar pé frdgan hur foretagens kommunikationsstrategi sdg ut vid uppstart och vilka
avvikelser eller dndrade planer som fétt goras. Vilka hinder som har uppstatt langst vigen,
och vad som inte alls fungerade sdsom tanken var fran borjan.

Fragestillning 2: Hur har foretagen anpassat sin kommunikation till dagens mediesamhdlle?

Vi vill undersoka i vilken utstrickning foretagen anvinder kommunikation utifrén samhéllets

medieutveckling.
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Fragestillning 3: Hur har faktumet att foretaget enbart arbetar inom E-handel paverkat

kommunikationen till mottagaren?

Hur valen av kommunikationsstrategier har paverkats av det faktum att de enbart finns pé
Internet. Vi vill ta reda pa om de haft i dtanke att dess strategier anpassats efter E-handel, och

vad 1 sé fall dessa aspekter ir.

5. Teoretisk utgidngspunkt och tidigare forskning
I var studie ligger fokus pd E-handelsforetag utifran ett sindarperspektiv; med fokus pé
kommunikation och diverse framgangsfaktorer fran aktdrernas sida. Vi dr nyfikna pa att ta
reda pa mer inom denna sektor eftersom E-handel &r pd uppgéng och har véxt allt mer de
senaste aren. For att kunna besvara véra fragestéllningar har vi anvént oss av teoretiska
perspektiv, som kommer kunna vara till hjélp i vdr analys och fortsatt arbete. De valda teorier
vi utgér fran dr foljande; AIDA, Theory of planned Behaviour av Isak Ajzen, Marketing mix
av Philip Kotler samt Varumirkeskommunikations av David Aaker. Den gemensamma
ndmnaren for dessa teorier utgar fran en bakomliggande forstéelse och struktur for en

passande kommunikationsprocess.

De valda teorierna har en bra spridning pa kommunikationsprocessens olika delar. Theory of
planned behavior och AIDA belyser processen for sdndaren att skapa en kommunikation; att
nd ut med rétt budskap och na onskad effekt. Medan de vriga tvé, David Aakers och Philip
Kotlers teorier bygger pa konceptet att skapa en bra grund for att bygga vidare pa
kommunikationsprocessen. Tva av teorierna belyser den interna processen medan de dvriga
tvd den externa, dock utgar alla teorier fran ett sindarperspektiv. Valet av fyra teorier ar
relevant eftersom Kotlers teorier belyser det fysiska perspektivet med exempelvis pris och
produkt, medan Aaker fokuserar pa kdrnvirden och icke materiella attribut. Vidare har
Theory of planned behaviour och AIDA ett externt fokus men skiljer sig i det faktum att
Theory of planned behaviour gor en mer djupgéende analys pd hur omvirlden paverkar ett

eventuellt beteende medan AIDA enbart fokuserar pé hur foretaget skall paverka.

5.1. AIDA
Innan en kund tar sitt beslut och gér en handling gér konsumenten igenom olika steg.
Nérmare bestimt fyra olika steg enligt AIDA-modellen. AIDA star for Attention, Interest,

Desire, Action. Det &r alltsa olika faser som maéste lyckats for att nd Action - handling.
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Forst maste alltsd en nyfikenhet vickas, att dra uppmirksambhet till produkten eller idén. Det
maéste sticka ut frdn méngden, och skapa en nyfikenhet hos malgruppen. Sedan maste ett
intresse skapas ndr uppmarksamheten vél har véackts. Konsumenten maste forstd varfor just
detta skulle vara intressant for denne specifikt. Dirav ér det viktigt att framhéva fordelarna
och vad detta skulle bidra med for positiva aspekter for malgruppen. Néra till intresset ligger
begér - desire. Ett begdr hos konsumenten méste vickas, och hir bor fordelarna specificeras
mer exakt. Varfor skulle just dessa fordelar vara till nytta for just dig? Och hur ska dessa
anvindas? Detta ar frigor som bor besvaras at konsumenten, for att skapa ett ha-begér hos
denne. Nér begéret har skapats, med en grund av uppmarksamhet och ett intresse - forst da

kan en handling ske. Action.

Vi dr medvetna om att AIDA 4r en modell som kan ses ur ett mottagarperspektiv. Dock anser
vi dnda att forstielsen for hur konsumenterna reagerar ér en viktig aspekt ur ett
sandarperspektiv, och av intresse for att se hur foretagen anvénder sig utav denna
medvetenhet 1 deras kommunikationsstrategi. Utifran de foretag vi intervjuade skulle de da
forst ha vackt uppmirksamhet med en ny produkt. Detta kan ses som ett ndgot léttare steg for
de aktorerna som var forst pd marknaden, d4 det ar svarare att vicka uppmaérksamhet pé ett
koncept som redan existerar. Det krdvs dirav eventuellt mer drastiska atgérder for att skapa
denna uppmérksamhet néir konkurrensen ar sapass utbredd som den dr. Nér vi sedan ser till
intresset bor fordelar med just denna matkasse eller box framhévas. Vilka som dr fordelarna.
Exempelvis om kassen innehaller enbart ekologiska varor, om det finns ndgon ny produkt i
den, eller om rétterna vunnit ndgot smaktest etcetera. Nér intresset for detta skapats behdver
foretagen kommunicera varfor just dessa fordelar skulle vara av intresse for kunden. Hur
maélgruppens vardag kan forenklas, ge exempel pé vad som skulle hinnas med istdllet for att
handla i affdren, vad den néringsrika maten gor for just individens hilsa och sé vidare.

Direfter kan ett beslut ske, och dessa steg har da resulterat i en handling. **

24 McQuail, D. (2005) Mass communication Theory. Sage publications s. 175
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5.2. Theory of planned behavior
“Theory of planned behavior” dr en teori skapad av Icek Ajzen, och beskriver en modell hur
eventuella beteenden uppstar och vad som kravs for detta. Denna paverkansteori borjar
egentligen i1 en kunskap, som finns hos mélgruppen. Teorin gar ut pa att se vad som krévs for
att fa en individs intuition till handling att bli en faktisk handling. For foretag ér denna teori
anvéindbar for att kunna dra slutsatser till diverse paverkansaspekter mot den potentiella
kunden. Teorin bygger pa tre variabler, en om attityden till ett beteende, en om hur normerna
ser ut om den forestéllda attityden samt dn hur beteendet gar att kontrollera. Teorin handlar
om vad ett foretag bor ha 1 berdkning om vad som paverkar en handling. Stegen mellan en
attityd hos individen och faktisk handling kan vara stort, och att diverse aspekter kan spela in.
Den forsta variabeln handlar om vad for attityder sdndaren forutsitter finns hos mottagaren.
Attityderna kan handla om en intuition hos mottagaren att utfora en handling, och attityder
kring ett specifikt beteende. Denna forestdllning om attityden péverkas dock av variabel tvd,
forestillning om normerna. Att ta i beaktning hur normen ser ut i samhéllet, och hur beteendet
och handlingen uppfattas generellt dr ocksé en aspekt som spelar in. Ponera att individen som
har en tanke att utfora eller dndra ett beteende har ritt attityd, men att dess omgivning har en
uppfattning kan vigen mot det faktiska beteendet paverkas. Samhéllets norm spelar alltsa roll
pa om den faktiska handlingen kommer utforas trots att grundattityden &r ritt. Den tredje
variabeln som spelar in dr om beteendet dr kontrollerbart eller inte. Kan individen sjélv styra
over sitt beteende eller dr det ndgot som sker utan dennes paverkan. Nedan visar figur 4 pa

hur teorins modell &r uppbyggd.

Theory of planned behavior

Forestillning Attityder
om attityden —|till beteendet \
orestallning Gruppnormer Avsikt att :

om normerna ¥ knutna till | utfora N mﬁe
beteendet beteendet

Forestéllning Upplevd /

omkontroll ¥ |kontroll éver
beteendet
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Figur 3 — Theory of planned behavior *

Sammanfattningsvis pavisar Ajzens teori att ménskligt beteende inte enbart paverkas av
attityd som man ldnge trott. Detta &r relevant for vér studie, for att analysera vad sdndaren bor
ta 1 beaktning vid kommunikationsprocessen, sa ritt budskap tas emot pd onskvért sétt.
Omvirldens normer och attityder paverkar, i kombination med vilka resurser som finns for
handling. Att pa sd sétt se vart kommunikationens kraft ska fokuseras pé for att skapa ett

onskat beteende kan da utlisas efter Ajzens modell. *°

Ser vi till syftet vi vill undersdka och hur detta skulle fungera i det verkliga livet skulle teorin
kunna vara anpassningsbar till féretagen i vért urval. Det handlar om att ha en medvetenhet
utifran séndarperspektivet, och att foretagen bor ha en kunskap om samhéllets normer och
malgruppen for att nd ut med rétt budskap och forutse ett beteende. Dérav kan foretagen
anpassa sin kommunikationstrategi utefter de “hinder” som kan uppsté fram till det faktiska
beteendet som dr onskvirt. Foretaget bor dd ha en medvetenhet och kunskap kring attityden
hos malgruppen. Dock &r inte detta tillrackligt. Ponera att konsumenten anser att e-handel
med livsmedel tordes vara tidseffektivt, att konceptet dr smidigt och att maten smakar bra. S&
langt har foretaget lyckats med sin kommunikation, dock &r samhéllets normer en viktig
aspekt att ta 1 beaktning. Om denne individs omgivning anser att e-handel med livsmedel ar
ndgonting onddigt, och kommer med argument sdsom att ménniskan har handlat i butik under
en lang tid, och att e-handel 4r for de som é&r lata och inte orkar ga till affaren. D4 méste
samhillets normer ocksa bearbetas, for att dessa inte ska paverka individens beteende och det
i sin tur det faktiska beteendet. Beteendet i detta fall &r dven ndgot som konsumenten kan

kontrollera, och ingenting som sker impulsartat.

5.3. De fyra P:na - med fokus pd paverkan
Jerome McCarthy lanserade en modell pa 60-talet som han valde att kalla marknadsmixen.
Denna modell kom senare att anvéndas och utformas ytterligare av Philip Kotler och det &r
efter att han ger ut en bok om dmnet som modellen kom att bli kéind. Marknadsmixen kallas

dven for fyra P:n och bygger pé principen av fyra ord som bdorjar pd bokstaven P och som alla

25 Ajzen, 1. (1991) From Intentions to actions, a theory of planned behavior. Academic press.

26 Ajzen, 1. (1991) From Intentions to actions, a theory of planned behavior. Academic press.
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innehaller marknadsforingsverktyg att tdnka pa for att {4 ett mer effektivt foretag — Produkt,
pris, plats, och paverkan. Denna modell fungerar genom att man kombinerar dessa fyra P:n
till att ha en produkt till rétt pris, sélja den pa ritt plats och anvédnda sig av den bdsta metoden

for paverkan (reklam).”’

Modellen med de fyra P:na kom &ven att vidareutvecklas till att bli en modell 4ven for den
interna foretagsverksamheten. Dessa P:n stér for personal, produkt, pengar och planering.
Syftet med denna interna modell dr att erbjuda mottagaren det hen efterfragar och rétt
arbetssitt bakom processen for leverans. * Genom att anvinda sig av de fyra P:na pa bade en
extern och en intern nivé far man ett fordelaktigt 14ge pa intern och extern niva. P4 extern niva
fdr man en produkt till rétt pris, pa rétt plats och med ritt sorts padverkan. Detta tillsammans
med en modell for den interna strategin vad géller rétt personal, korrekt planering for den
tankta produkten och réitt méngd pengar och planering bakom etablering och innefattande
process. Dessa fyra P:n som péa extern och intern niva blir tillsammans atta P:n och inger en
visentlig modell som ir applicerbar for de flesta foretag att anvinda. (Figur 5, Atta P:n) Den
koppling vi skapat mellan dessa faktorer i en gemensam modell for atta P, har en koppling pa
intern och extern nivd. Pengar och produkt, planering och personal samt pd extern niva;
produkt och plats och paverkan och pris. P& den externa nivan ses forbindelsen produkt och
plats som tva faktorer som inverkar péd varandra genom det faktum att produkten paverkas
beroende pé vilken plats den visas och skall séljas. Samt i motsatt riktning att platsen
paverkas beroende pa vilken produkt man vill sédlja. Nér det kommer till faktorerna pris och
paverkan handlar det om pd vilket sidtt man har mojlighet att pdverka med reklam och till
vilken kostnad. Vidare dé det géller den interna processen har vi valt planering och personal,
eftersom dessa dr grundldggande faktorer for att skapa ett givande koncept och dir personal
med rétt sorts kunskaper och egenskaper kravs. De sista faktorerna belyser pris och produkt
och dir produkten och dess utformning dr beroende pa vilket pris man har moéjlighet att skapa

produkten och till vilket

27 Kotler, P. (1999), Kotlers marknadsféring, Liber
28 Kotler, P. et al (2013), Principles of Marketing, Pearson Education Limited
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5.4. AttaP:n

Atta P:in
Produkt
Pengar Planering
Paverkan Pris
Personal Produkt
Plats

Figur 4. Atta P:n som pd extern och intern nivd utgér en visentlig modell.

forsiljningspris produkten skall ha. Dessa étta P:n kan dock ses som extra applicerbart och
relevant for ett E-handelsforetag. Anledningen till detta dr det faktum att
kommunikationsprocess gentemot mottagare blir mer svar att applicera med ett foretag som ér
verksamt enbart via Internet. Detta med anledning att sdndare inte kan kommunicera till
mottagare ansikte mot ansikte sd som personal pé en fysisk butik kan. Vidare kan
komplikationer ltt uppsta, tillsammans med de motsatta mojligheterna for foretaget att
bibehélla en stabil relation med kund och erhalla trogna kunder samt for kunden att ha en bra
relation med foretaget. Med de externa faktorerna, produkt, pris, plats och paverkan &r det
extra relevant for matkasseforetag att ha en bra produkt i atanke tillsammans med rétt sorts
paverkan. Dessa tva punkter tillsammans med de tva interna faktorerna ritt personal och
planering. Det krévs att man har en genomténkt personalidé for processen att genomfora det
planeringsarbete och de rétta kunskaperna for att etablera ett E-handelsforetag. Detta
tillsammans med personal som dr uppmérksam pé de trender och forutséttningar som kravs
for att bedriva ett matkasseforetag. De fyra P:n som didrmed blir mest relevanta ér planering,
personal, produkt och paverkan. Alla atta ar sjalvklart huvudsakliga faktorer att anvinda for
att lyckas med sitt foretag, oavsett fysisk butik eller Internet-etablerad sddan. Vidare krivs det
ytterligare eftertanke frén ett E-handelsforetag dd kommunikation mot kund ser mer
annorlunda. Dé foretag etablerade pd Internet har svarare att urskilja och avldsa kroppssprak

och ansiktsuttryck tillsammans med ingen fysisk kontakt eller 6gonkontakt ar det betydligt
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svérare att ta reda pd vad ens mottagare tinker och tycker. Darmed dr den nya modellen
bestaende av fyra P - produkt, pédverkan, personal och planering extra relevanta att anvinda.
Att ha rétt sorts personal och rétt sorts planering tillsammans med en given produkt till rétt
sorts paverkan gor med stor sannolikhet att man erhaller rétt sorts mottagande fran kund utan

att behova den fysiska kontakt med mera som en fysisk butik anvénder sig utav.

Fyra P-modellen kopplat till matkasseforetag maste anpassas vél. Vad giller produkten syns
den frimst via bilder som figurerar péd Internet och det dr ddrmed viktigt att ha en bra produkt
som sticker ut visuellt. En bra bild pa en matkasse och gérna i en passande miljo &r darmed att
foredra. Vidare maste ritt sorts planering anvéndas for de boxar och kassar som skall séljas.
Planering géiller d&ven hur matkassarna skall synas vad géller om fardiga rétter skall figurera
pa hemsida for inspiration till kund. En fordel dr ddrmed att de fardiga rétterna syns direkt pa
hemsidan, vilket leder till inspirationen for kunden och att man handlar. I jimforelse med en
fysisk butik kan dessa bilder komma i skymundan bland alla varor, tillsammans med att man

redan innan man besoker mataffiren vet vad man skall handla.

Planeringsfasen dr en viktig sddan och som dven leder in pa paverkan; att paverka kunden
med rétt sorts kommunikation for att fi mottagare att vilja matkasse istéllet eller fardiga ratter
och matbox. Ritt personal krdvs ocksd inom denna process, oavsett om man rekryterar
personal eller anstéller konsulter for tillfélliga tjénster. Eftersom matforetag inom E-handel dr
farre vad géller personal 1 jimforelse med en vanlig mataftér dr det ddrmed extra viktigt att

vélja rétt sorts personal till sitt foretag da man ar fa.

5.5.Varumirkeskommunikation av David Aaker
Ett foretag i allménhet, och ett som &r nyetablerat i synnerhet behdver bygga upp sitt
varumirke genom att kommunicera ut det pa ett adekvat sitt. Strategin bor bara ldmpad for att
passa malgruppen och budskapet bor vara utformat utefter detta. Enligt David Aaker (2002)
ska varumidrkeskommunikationen innefatta en strategi innehallandes en utveckling av en

varumirkesidentitet, virdeerbjudande samt varumérkesposition.

En varumirkesidentitet bestar utav en karnidentitet samt &n forldngd identitet. Kérnidentiteten
ar viktig for ett foretag, da den bestar av dess kidrnvérderingar. Denna &r bestéindig och
forankrad i foretagets organisationskultur, vilket skapar mojligheter till att framtida

produktforandringar och nya etableringar kan ske pd marknaden. Den forldngda identiteten
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bestar inte utav ndgra grundldggande kdrnvarden, utan ska tillsammans med kdrnidentiteten
utgora en vigledning till foretaget i dess utformning av kommunikationsstrategi. * En
varumirkesposition dr ocksa av stor vikt, dd det dr dir varumairket knyts till ett namn och en
produkt for att skapa en medvetenhet hos konsumenten. Varumaérket kan d& redan hér skapa
en eventuell framtida varumaérkeslojalitet hos potentiella framtida konsumenter. For att kunna
kommunicera ut varumirkesidentiteten till potentiella kunder menar da Aaker (2002) att ett
virdeerbjudande behovs. Inom detta erbjudande ska varumérkets funktionella, emotionella
samt sjélvuttryckande fordelar tickas in, som d& gemensamt skapar ett viarde for
konsumenten. Pa sa vis kan ett band skapas mellan varumairket och foretagets kunder, vilket
ar syftet med virdeerbjudandet. Dessa tre dr viktiga att ha i dtanke enligt Aaker (2002), for att
kommunicera ut sitt varumédrke och uppfattas pd onskvirt sétt. Att bygga upp en stark
varumirkesidentitet mojliggor forstaelsen hos konsumenten infor varumérket, och kan dé
lagga detta pd minnet. Dérav ér det av stor vikt att foretaget med jamna mellanrum
kommunicerar ut sin varumaérkesidentitet till malgruppen. Sammanfattningsvis ar d4 en
langsiktig strategi i varumarkeskommunikationen nddvéndig for att skapa en stark
varumirkesidentitet samt for att minimera riskerna av en felaktig och snedvriden
varumérkesimage. Pa sa vis minskas risken for missforstand vad géller budskapet foretaget

vill sinda ut. *°

Da vi vill unders6ka kommunikationsprocessen fran e-handelsforetag kan Aakers teori
tillimpas. En varumaérkesidentitet dr dock viktig inom alla foretag, dock ar e-handelsforetagen
inom livsmedel idag i stort behov av en vélarbetad varumarkeskommunikation da
konkurrensen ér hard och marknaden relativt ny. For att d& bade fordndra och bibehélla ett
nytt beteende &r det av stor vikt att bygga upp en varumérkeskommunikation innehéllandes en
varumirkesidentitet, varuméarkespositionering samt vardeerbjudande. Kérnidentiteten &r viktig
inom denna bransch, dd den &r en forutséttning for att kunna foréndra produkten samt skapa
nya etableringar. For en bransch dar konkurrensen ér hard ar det d& av stor vikt att stindigt
kunna erbjuda nyténkande produkter och tjanster, och kunna behova fordndra sitt koncept
emellanat. Darav krivs det att kdrnidentiteten ar vilarbetat for att ha en grund att std pd som

ar oforanderlig.

29 Aaker, D. (2010) Strategic market management, John Wileysons. s.176
30 Aaker, D. (2002) Building strong brands, Simon & Schuster UK Ltd, London
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En varumérkespositionering dr ocksa av relevans for att knyta an varumérket till ett namn och
en symbol. Oavsett om de dr en av de tidiga aktdrerna eller nigra av de senare behdver
konsumenten fa en relation till foretaget, antingen att f4 upp 6gonen for en ny marknad, eller
for ett foretag bland manga andra inom samma genre. Att exempelvis i namnet tala om vad
for typ av matkasse eller rdvaror du fér levererat hem, skapar redan dir en kinsla av vad
konsumenten har att férvénta sig. For att sedan né ut med varumérkesidentiteten behover de
som sagt ett vardeerbjudande. Hér ska kdnslorna féormedlas vad konsumenten far uppleva om
de bestéller hem exempelvis en matkasse. Varumérkesidentiteten ska na ut via
véirdeerbjudandena, som ska vécka intresset till vad just den enskilde kan {4 for férdelar med
denna kasse gentemot konkurrenternas. Exempelvis véirdefull familjetid istéllet for att behdva
planera och gora inkdpen sjdlv 1 affaren, en néringsriktig maltid som gor gott for hela familjen
eller en mer varierad veckomatsedel. Utifrdn dessa faktorer bor sedan foretaget utgd frén for

att konstruera en lamplig varumérkeskommunikation.

6. Metodkapitlet
6.1. Valavmetod

Vi har gjort en kvalitativ undersokning, med hjalp av intervjuer. Da vi vill undersoka ur
ett sindarperspektiv anser vi att en kvalitativ metod dr mest lampad for att fa reda pa
processen och resultat mer ingdende och pa djupet. Genom en kvalitativ metod kan vi
fokusera pa farre faktorer att studera och istéllet fa mer ingdende svar. Genom en
kvantitativ metod mats resultatet i siffror, medan resultatet i kvalitativ metod belyser
betydelsen av svaren i intervjuerna. Da vi vill studera kommunikationsstrategier ur ett
sandarperspektiv dr det av relevans att intervjua foretagen for att fa en djupare insikt
och forstaelse bakom dessa strategier. Intervjuerna har vi utfort pa plats. Att utféra
intervjuerna ansikte mot ansikte ansag vi vara det basta i den man det gick, for att kunna
fa en battre helhetsbild av svaren. Pa sa vis kunde vi dels avldsa ansiktsuttryck och
gester, samt utveckla fragorna pa ett annat satt om den intervjuade inte forstod. 31 Hade
vi istdllet mailat de intervjuade skulle det uppstd en risk av att gd miste om undertoner
av svaren som kan dndra inneborden. Samt om nagon fraga skulle missuppfattas hade vi

haft svart att pa plats kunna forklara oss och darmed fa ett representativt svar.

31 Esaiasson, P. (2012) Metodpraktikan : Konsten att studera samhdlle, individ och marknad.
Nordstedts juridik AB s.239
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Vi har intervjuat sju personer som ar verksamma inom E-handel med fokus pa
livsmedel. Vi ville na foretag som syns inom E-handel och marknadsfors i olika kanaler.
Vi utfoérde tre intervjuer i Stockholm och tva i Goteborg samt en i Karlstad och en i Pited.
Dessa stader valdes med tanke pa att manga av dem vi intervjuar har sitt huvudkontor i
Stockholm, samt att Stockholm ar den stad de flesta foretag levererar till. Vidare valdes
Goteborg dels for samma anledning men dven for att det ar Sveriges nast storsta stad
och att de flesta E-handelsforetag levererar varor till Goteborg. Manga av de foretag vi
intervjuade levererar till fler stider, och dven inom hela Sverige. Da vi vill forsakra oss
om att resultatet i sa stor man som mojligt inte ar beroende av vart i landet foretagen
levererar eller ar som mest aktiva ar var spridning geografiskt av foretagen relevanta.
Da hela Sverige tacks in i foretagen utifran var de levererar blir resultatet mer obundet
till en geografisk plats och hur faktumet av vilken stad de levererar till paverkar eller
inte. DA majoriteten hade sina huvudkontor i Stockholm respektive Goteborg fick vi
ocksa mer tid att lagga pa intervjuerna och dirmed gora en djupare analys av dessa.
Hade vi behovt dka runt i hela Sverige hade tidsbristen blivit ett faktum, och darmed

hade aven resultatet blivit lidande.

Med beaktning att vi valt att intervjua sju foretag och inte fler kan vi f ett mer djupgaende
resultat och en tydligare méttnad pa intervjuerna. D4 vi vill komma &t ett sdndarperspektiv ar
det frimst tankegangen fran respondenterna och kommunikationsprocessen bakom vi vill at,
dérfor kan vi fokusera pd att f fram detta och bearbeta svaren mer ingdende om antalet
respondenter inte dr alltfér ménga. Samtidigt som vi inte vill ha for fa, da vi vill belysa

eventuella skillnader tendenser och likheter.

Varfor vi ansag det mest lampligt att utfora en kvalitativ undersokning ar for att vi ville &t
djupet i studien. D4 vi vill fa en forstaelse for foretagens tankebanor och strategier bakom
kommunikationen &r det svaren vi behdver analysera. For att forsta en
kommunikationsprocess hos ett foretag finns det en bakomliggande forstaelse som behdver
skapas. En kommunikationsprocess skapas i flera steg och stécker sig bakom det som
kommuniceras utat. Detta kan vi lampligast analysera med en kvalitativ metod da en
forstaelse skapas om vi pa djupet kan bearbeta svaren. En kvantitativ metod méter framst

siffror vilket saknar relevans utifrén studiens syfte. Genom en kvalitativ metod kan vi skapa
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en teoretisk méttnad utan att ddirmed vara av behov av att generalisera resultaten dé det inte ar
syftet med undersokningen. Dérav dr det mer relevant att fa ett djup i resultatet vilket vi

enbart kan nd med hjélp av en kvalitativ undersdkning.

Vi har gjort en respondentundersdkning, dér svarspersonerna och deras svar ér studieobjekten.
En respondentundersokning belyser tankarna och tillvigagangssitt i arbetet hos de
intervjuade. En respondentundersékning ar dven lamplig for att finna tendenser och utlédsa
monster, samt att kunna forsta och forklara hur foretagen ser pé sin kommunikationsstrategi i
vart fall. **Vi var intresserade av att studera kommunikationsprocessen ur ett
sandarperspektiv, dirav anser vi att en respondentundersdkning var mest limpad for att {4
reda pa rétt information. Vi stéllde i stort sett liknande fragor till alla intervjuade, for att sedan
kunna avlisa ett monster och tendenser bland svaren. > Vi utforde en
respondentundersdkning, som var semistrukturerad, for att fa en relativt representativ bild da
vi 1 stort sett stdllt samma fragor till alla intervjudeltagare. Dock ville vi ha den
semistrukturerad, da vi ville 6ppna upp for foljdfragor, och skapa ett utrymme for utveckling
av svaren. Inom frageundersokningar &r ocksa ofta urvalet av intervjupersoner slumpméssigt
valda, vilket vi ansdg inte passade var undersokning. Genom att sjélva vilja ut respondenter
kan vi utifrin dessa fa ett tydligare resultat da urvalet 4r limpligt for vart syfte **. Urvalet och
hur vi kommit fram till detta beskrivs senare 1 uppsatsen. Respondentundersokningar &r ocksa
en relevant metod for att skapa en mojlighet till att uppfatta svar som dr ovintade, samt att
kunna f6lja upp om det dr ndgot &mne som anses vara virt att spinna vidare pd. Vi siktade péd
att halla intervjuerna runt 45 minuter, och testade innan pa personer i var nirhet dels hur lang
intervjun skulle bli, samt om fragorna uppfattades pa det séttet vi onskade. Vi tinkte dven pé
att inte anvénda oss utav negationer i frdgorna, samt att undvika ledande och stingda fragor.
Ordet “inte” kan skapa en forvirring hos den intervjuade, som vi ville undvika, och kan dven
uppfattas som en ledande friga. *> De intervjuade fick vilja plats sjilva, for att minimera
riskerna att de skulle boka av eller inte stéilla upp. Vi ville f4 dem sa bekvéima som mgjligt. Vi

utforde ddrmed intervjuerna pa deras kontor eller pa ett café i ndrheten av dem, s& de skulle

32 Esaiasson, P. (2012) Metodpraktikan : Konsten att studera samhidille, individ och marknad.
Nordstedts juridik AB s.258
33 Esaiasson, P. (2012) Metodpraktikan : Konsten att studera samhidille, individ och marknad.
Nordstedts juridik AB s.228
34 Esaiasson, P. (2012) Metodpraktikan : Konsten att studera samhidille, individ och marknad.
Nordstedts juridik AB s.239
35 Esaiasson, P. (2012) Metodpraktikan : Konsten att studera samhdlle, individ och marknad.
Nordstedts juridik AB s.246
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slippa transportera sig. Vi valde klddsel utefter vad vi ville signalera for budskap, vilklatt utan
att vara alltfor strikta for att minimera risken av en stel stimning. Intervjuguiden utformade vi
i tre olika uppdelningar. Dessa underkategorier vad “Foretagets uppbyggnad”, “Etablering”
samt “Kanaler och kommunikation”. Vi lade storst betoning och utrymme pé den sista
kategorin, dé syftet var att skapa en forstaelse for kommunikationsprocessen. Dock ansig vi
att de dvriga kategorierna dven var av vikt, for att fi forstaelse for vad som skulle komma att

ligga till grund av den totala uppfattningen.

6.2. Tillviigagangssitt
Vi satte igang vart arbete med att samla empiri och forsoka fa tag pa relevanta foretag att
intervjua. Vi satte oss in i branschens uppbyggnad och historia. De intervjuer vi fick inbokade
efter urvalet utforde vi relativt snabbt dérefter och med korta intervaller emellan dessa. Efter
de tvé forsta veckorna var intervjuerna fardiga, och vi transkriberade varje enskild intervju
dérefter. Detta fOr att f4 en sammanhingande bild av alla olika intervjuer sa jimforelser och
paralleller kunde dras emellan dem. Transkriberingen gjorde vi direkt efterat for att fa
intervjuerna upprepade for oss ndr de var férska i minnet s& de skulle sitta sig och nya
infallsvinklar upptéckas. Intervjuerna hade vi sedan i utskrivet format och skapade ett
protokoll med diverse teman. Vi sorterade in undergrupper av teman utifran véra
fragestéllningar och syftet, for att fa en struktur pa resultatet av intervjuerna. De olika teman
vi fokuserade pé att fanga in var “Malgrupp”, “Fordndring under tid”, “Kanaler”, “Budskap”
samt “E-handel”. Alla teman med fokus pd kommunikationen inom dessa omréaden,
exempelvis hur kommunikationen foréndrats under tid, och inte foretagets
fordndringsprocess. Underkategorier skapades dven under dessa, exempelvis “Sociala medier”
och “Traditionella medier” under “Kanaler”. P4 detta sdtt kunde vi fa en klar bild 6ver vad vi
fatt fram for resultat, samt hur de olika intervjuade foretagen skiljde sig at, respektive liknade
varandra och hur vil det rimmade med den teoretiska utgangspunkt vi hade. Vi kopplade
sedan varje teori till resultatet av intervjuerna i resultatdelen, tillsammans med all insamlad
empiri. For att fa en storre forstaelse och en faktisk inblick i hur det fungerade med
kommunikationen frdn konsumentens sida, om sidndarens budskap gick fram sdsom var
onskvirt bestillde vi dven matkassar fran foretagen. Det ska podngteras att vi som sagt dr ute
efter sindarens kommunikationsprocess ur dess perspektiv, dock sig vi det som ett intressant
experiment att se hur det faktiskt fungerade. Utifran detta fick vi dven en 6kad forstéelse hur
processen fungerade vilket hjdlpte oss i var undersdkning att ha som bakgrundsinformation

for var egen del.
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6.3. Att konstruera ett protokoll
Efter att alla intervjuer avslutats och spelats in pa diktafon, skrevs det som sades ned i ett
dokument. Direfter skrevs detta ut for att f4 det pd handfast papper, med anledning att {4 en
mer lattoverskadlig bild och kunna diskutera och stryka under viktiga delar fran dessa. Varje
intervju tog cirka 45 minuter och dérefter tog det cirka tva till tre timmar att skriva ner och
urskilja vad som sagts, fran diktafon till dokument. Antal fardigstdllda sidor i ren text blev
uppemot femtio sidor for alla sju intervjuer. Denna text bestod utav det mest relevanta
materialet och sddant som inte horde till &mnet. Det mest relevanta och viktiga urskiljdes
bland dvrigt material och nyckelord och begrepp sammanfattades. Fran de femtio sidor av
sammanfattning skrevs en kort summering ned och utifrdn denna gjordes mer ingdende
analysering. Utifrin det djupgdende material vi samlat strukturerades detta ytterligare. Metod
som valdes var fargprotokoll dér tabeller och férgsystem valdes for att fa en mer

lattoverskadlig bild Sver de resultat vi fatt. *°

Fargprotokollet bestod utav olika fiarger som anvéndes till att urskilja olika teman 1
intervjudelen. Detta for att finna liknelser och sddant som skiljer sig mellan informanterna och
foretagen. Vidare skrevs bra citat ned, som ansdgs ge styrka at att sammanfatta relevanta delar
och ge stdd at véra fragestdllningar. De olika fargteman som anvindes var Likheter och
avvikelser (lila), Konkurrens (gront), Etablering (r6tt), Varumérkeskommunikation (blétt),
Sociala medier (gult) och Budskap och malgrupp (orange). Dessa olika kategorier stroks
under i den text som framgatt fran samtliga intervjuer och varje del fick representera en férg.
Dessa fiargkombinationer kopplades dédrefter samman och kopierades in i ett gemensamt
dokument for alla intervjuer. Fran varje fargtema uppstod det underrubriker med utmérkande
drag. Vidare skrevs citat ned som var relevanta under varje tema. Inom varje tema och
tillexempel géllande Likheter och avvikelser, valdes en bokstavskombination for att urskilja
dessa: Likheter (L), Avvikelser (A). Liknande skedde for vriga teman, Etablering (E),
Konkurrens (K), Varumérkeskommunikation (V), Sociala medier (S), Budskap (B) och
maélgrupp (M). Dessa bokstéver placerades dérefter ut under de foretag som utmérkte sig eller
skiljde sig frdn Ovriga, inom ett visst tema och kategori. Vidare kategoriserades dem éven

enligt majoritet, det vill sdga, dem som &ir i majoritet i en dsikt eller har ett gemensamt

36 Esaiasson, P. (2012) Metodpraktikan : Konsten att studera samhdille, individ och marknad.
Nordstedts juridik AB s.243
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monster. Ytterligare faktorer var sdidant som intressanta citat eller budskap inom ett visst
tema, tillsammans med faktorer som hade en inverkan pé foretaget eller framtida aspekter.
Utefter de protokoll som gjorts och det fargtema som framgick resulterade detta i en
bokstavskombination av kategorier. Dessa kombinationer anvindes senare for redovisning av
resultat, for att underlétta arbetet och hélla reda pa foretag och fakta samt vad som sagts.

(Protokoll, se bilaga 2)

6.4. ECA-modellen
I enlighet med Altheids ECA-modell avser denna modell riktas mot en kvalitativ analys och
ar ddrmed passande for vér studie och véra intervjuer. I en ECA-modell arbetar man med att
reducera ned det material man har till enbart relevant sddan. Man ser forst till ett
helhetsmonster och identifierar direfter de material man har till att hitta liknelser mellan de
intervjuer man gjort. Det protokoll som beskrivits ovan ér dven det kopplat till denna modell.
Utefter protokollet som gjorts foljer man en process om tolv steg. Protokollet fungerar som
hjélp genom att man gor jimforelser inom materialet for att se vilka teman, kategorier och
dylikt som kan urskiljas. Modellen préglas som sagt av tolv steg, och i denna studie har alla

steg genomforts men steg ett till sju har varit de frimsta att folja.’’

Enligt Altheids och hans ECA-modell, menar han att det sker en vixelverkan mellan insamlad
data och analys. Han menar att ECA-modellen ddrmed ér till fordel att anvénda sig av i

jdmforelse med andra innehdllsanalyser.

Det forsta steget i processen handlar om val av metod och att forklara problem och syfte. I
denna studie har ddrmed fokus varit pd att skriva ett PM och inkludera den plan vi har med
studien och det intresseomrade vi vill undersoka. I det andra steget har diskussion forts
gillande vilket material som skulle anvidndas for studien. Detta inkluderar processen bakom
och det sammanhang och medium som materialet kommer anvindas till. I det tredje steget
samlas underlag for studien. I detta skede sker undersdkning om de aktdrer som skulle delta i
intervju tillsammans med bakgrundsinformation om dem och de inriktningar som varje
specifikt foretag har. Det fjarde steget dr det som beskrivs ovan och handlar om redovisning
av protokoll och de valda kategorier som redovisas. I detta skede kategoriserades olika teman

in 1 ett fargsystem och strukturerades enligt detta. Vidare handlar det femte och sjétte stegen

37 Stenmark, J. (2014) Det finns ingen quick fix i efterfrdgan. (kandidatuppsats) Goteborg. Himtad :
2014-05-23
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om att testa det forsta protokoll som gjorts mot det material man har. Det sjétte steget
resulterar dé i en finslipning av det forsta utkastet och en eventuell forbéttring av detta. I
denna studie och del av arbetet behvdes ingen vidare justering utan det forsta utkastet
klarade testet och fortsatte skedde vidare till steg sju. I detta steg handlar det om att vilja teori
inom det amne man skall undersoka. Steget direfter, steg atta, handlar om att samla in det
material man skall anvédnda sig av betrdffande valda teorier. Sdledes handlar steg nio om att
man analysera den insamlade data man fatt och kodar detta material. Och dédrav handlar steg
tio om att man analyserar och gor jimforelser inom respektive tema som framgétt i protokoll.
I detta stadie letar man likheter som olikheter och forsoker urskilja detta i de svar som
framgatt. En sammanfattning av analyserandet gjordes och efter detta dvergick skede till steg
elva; finna exemplen utifrdn sammanfattningarna som gjorts i steg tio. I steg elva
inkluderades de teoretiska ramar som valts, for att analysera det material vi kommit fram till
och utifran detta drogs diverse slutsatser. Det sistnimnda steget vad géller Altheids tolv-steg,

handlar steg tolv avslutningsvis om att skriva rapporten.”® (Bifogad fil 2)

6.5. Urval
For att begrinsa intervjuerna till var kvalitativa undersokning gjorde vi ett strategiskt urval.
Foretagen vi intervjuade var Gastrofy, Frisk av mat (LCHF-kassen), Bra Mat Hemma,

Middagsfrid, GI-boxen, Delikatessboxen samt Pappas matkasse.

Vi ansdg det mest lampligt att fokusera pad Goteborg och Stockholm, dd det ar dir majoriteten
av kontoren till de olika foretagen befinner sig. Aven om dess affirsidé sprider sig runt om i
landet &r det de ansvariga vi vill 4t d4 de rimligtvis dr dem som har mest insyn i foretaget.
Dock intervjuade vi ett foretag som &r beldget i Pited, samt ett i Karlstad, for att fa en ndgot
mer spridning. De béda foretagen levererar dock till hela Sverige, men det norrlindska
foretaget har storst spridning i norr. De foretagen som hade sina huvudkontor i Karlstad
respektive Pited hade tillfdllen d4 de befann sig 1 Stockholm och Goteborg, s vi dven kunde

ha personliga intervjuer med dessa tva.

38 Altheide, D. (1996). Qualitative Media Analysis. Thousand Oaks, London och New Delhi:

Sage Publications
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Vi intervjuade sju foretag, varav tre i Stockholm, tvd 1 Goteborg, ett frdn Pited samt ett fran
Karlstad. P4 sé vis fick vi en god spridning av verksamheterna, 4ven om en kvalitativ
undersokning séllan kan eller bor bli helt och hallet representativ eller generaliserbar. Dock ar
inte positioneringen av sa stor relevans da majoriteten av foretagen levererar inom stora delar
av Sverige, och att det dr huvudkontoren som i storsta man befinner sig i de storre stdderna.
Detsamma giller med foretaget i Pited respektive Karlstad. Trots att de befinner sig i mindre
stader och 1 olika delar av Sverige levererar de till storre delar av Sverige. Att majoriteten av
huvudkontoren befann sig i Géteborg och Stockholm spelar darfor inte sé stor roll pa
generaliserbarheten, da de fortfarande ar representerade i §vriga Sverige. Dock var det en
fordel for vér del, da vi kunde ha personliga intervjuer ansikte mot ansikte, vilket vi inte hade

hunnit om de varit utspridda i hela Sverige.

Vi ville dven ha foretag av olika storlekar samt med olika etableringsfaser. Middagsfrid, Bra
Mat Hemma samt Pappas matkasse &r foretag med en relativt stor kundkrets, samt att
Middagsfrid och Bra Mat Hemma har funnits med pa marknaden ldngre &n de dvriga.
Delikatessboxen, GI-boxen, Gastrofy och LCHF-kassen ér foretag som dr relativt nystartade.
Detta ansag vi vara till fordel da vi kunde dra jimforelser mellan hur
kommunikationsstrategierna sdg ut i borjan av branschens expandering och hur det ser ut
idag. Vi kunde dven urskilja om det hade négot betydelse av hur foretagets storlek paverkade
kommunikationen, och hur strategierna och processen sag annorlunda ut beroende pa
foretagets storlek. Hade vi enbart haft med stora aktorer pa marknaden kanske dess sétt att
kommunicera inte hade varit representativt for branschen i sin helhet, d& nya mindre aktorer
idag eventuellt har andra strategier. Dels for att kunna slé igenom i en redan

konkurrenskraftig bransch, och dels for att mediesamhéllet stindigt &ndras och uppdateras.

Négonting som vi ddremot varit dnskvért var att ha med tva utav de mest framtridande och
véletablerade aktorerna, Linas matkasse och MatHem. Vi gjorde allt i var makt for att 4 med
dessa, men pa grund av expandering och tidsbrist kunde det inte stilla upp. De kunde
eventuellt ha tinkt sig att svara pd ett fatal fragor via mail, dock ansdg vi att detta inte skulle
vara fullstindigt for att fi en méttnad och darmed inte vara jimforbart med dvriga intervjuer.
Vi gjorde darfor en avvigning till att ej ha med dessa, utan istéllet ldgga vikt vid dem som
engagerat kunde stélla upp dé vi dnda trots detta redan hade véletablerade aktorer med 1

urvalet.
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6.6. Reabilitet och validitet
Att ha hog validitet i en studie menas med att méta det som &r relevant i sammanhanget, och
att ha hog reliabilitet innebér att det man vill méta blivit matt pa ett tillforlitligt sitt. Detta éar

alltid efterstravansvirt i undersdkningar vilket vi tagit fasta pa.

For att ha en hog validitet i undersokningen intervjuade vi sjdlva personerna i frdga som
arbetar pé foretaget och darmed har god insikt i det vi vill undersdka. Vi utformade en
intervjuguide utefter véra fragestdllningar, for att dirmed f svar pé syftet — alltsé det vi vill fa
svar pa med undersokningen. Vi tog enbart med fradgor som berdrde amnet och som skulle
vara till hjdlp for att fa fram svaret till syftet. D4 vart syfte var att ta reda pa
kommunikationsprocessen ur ett sindarperspektiv koncentrerade vi oss enbart pa aktorerna
och inte konsumenterna. Den teoretiska utgdngspunkten &r ocksé den anpassad utefter teorier
som belyser kommunikationen ur ett sindarperspektiv. Vi har anvint oss utav teorier som

belyser processen pa ett adekvat sitt, utan att vara alltfr breda. >

Ur ett kritiskt perspektiv mot undersokningen ar frdgan om just livsmedel ar ratt omrade for
att representera branschen och processen relevant att stélla. D4 syftet dr att undersoka
kommunikationsprocessen fran e-handelsforetag hade det dven varit mojligt att undersoka e-
handel inom exempelvis elektronik eller kldder. Dock ansag vi att livmedel 4dr ndgonting
relativt nytt pa marknaden och dérav intressant att undersoka. D4 mediesamhéllet stindigt r i
fordndring, anser vi det som en intressant aspekt att undersoka en relativt ny bransch och se
hur dess kommunikationsprocess ser ut idag och om eller hur det &r anpassat till dagens
mediesamhille. En ny bransch dr intressant att undersoka dé vi dels fér insikt i hur dess
kommunikationsténk ser ut i konkurrenssyfte och inom just nyetablering for att nd ut med sitt
varumirke och budskap. Hade vi undersokt en bransch som funnits langre kanske inte deras
strategi vid uppstart hade varit tillrackligt farskt i minnet, eller inte lika applicerbart pa hur det
fungerar idag. Dérav hade dess strategier mojligvis inte varit lika anviandbara ur ett
inomvetenskapligt samt utomvetenskapligt perspektiv for foretag att ta till sig, eller for

forskning att bygga vidare pa. Ddrav anser vi att vi forsdkrar oss om en hog validitet genom

39 Svenning, C. (2013) Metodboken. Lorentz. S. 64
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att undersoka livsmedelsbranschen inom e-handel for att fa en relevant studie av

S 40
kommunikationsprocessen.

For att & en hog reliabilitet i var studie dr det viktigt att undersokningarna utfos pa ett korrekt
och palitligt vis. Vi intervjuade personerna ansikte mot ansikte, for att forsdkra oss om att det
vi ville ha svar pa uppfattades ritt, och att vara frdgor inte missuppfattades. Vid mailkontakt
hade reliabiliteten eventuellt blivit l4gre, dd missforstand léttare kan uppstd. Vi sdg dven till
att skaffa oss en god kunskap om foretagen, for att sjélva kunna vara sé bra intervjuare som
mdjligt. Bade for att lattare sjélva kunna {8 forstaelse for svaren, samt att f4 de intervjuade att
kénna sig i en tryggare position. Genom att ga till ursprungskillan och intervjua rétt personer
pa foretagen far vi ett mer palitligt svar &n genom att analysera texter skrivna om eller av

dessa. Pa sa vis vet vi att ursprungskéllan &r korrekt.

7. Resultat och analys
I f6ljande kapitel kommer vi analysera och sammanstélla den empiri och resultatet fran de
intervjuer vi genomfort. Vi kommer dven redogora hur vél de stéimmer dverens med var valda
teoretiska utgangspunkt, och se om vi kan finna likheter respektive skillnader mellan teori och
verklighet. Vi kommer dela upp resultatet i de delar vi valt att undersdka och de teman som vi
urskilt i undersdkningen, och ddrmed knyta samman med den teoretiska ram undersdkningen
utgdr ifran. De teman vi valt inkluderar Etablering (kommunikationen i féreéndring), Sociala
medier, Budskap och Malgrupp, Att kommunicera i en hérd konkurrens,
Varumérkeskommunikation kopplat till E-handel och Likheter och avikelser. Dessa teman
valdes for att {4 en tydlig struktur kopplat till syftet for att kunna dra paralleller till den
intervjuguide som vi anvént oss utav. For att sékerstélla att fragestéllningarna besvaras i

resultatet, da intervjuguiden och dess teman ér skapade utefter syftet.

Vi har dven valt att koppla samman resultat och analys for att fa en tydligare bild 6ver
sammanstéllningen. Resultaten &r inte helt generaliserbara eftersom vér studie &r gjort med en
kvalitativ analys, utan det vi fatt fram &r attityder, synsétt och asikter pé ett djupare plan fran
véra respondenter. Vi vill styrka resultaten med citat som belyser teman, och kommer

presentera dessa i talsprék for att fa en verklighetstrogen uppfattning.

40 Svenning, C. (2013) Metodboken. Lorentz. S. 67
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7.1. Etablering - kommunikationen i fordndring
Av de intervjuade var det ingen som motsatte sig till att samhéllets medielandskap fordndras.
Utifrén detta faktum dndras kommunikationsstrategi for foretagen och anpassning sker till det
rddande medielandskapet, och dirmed kommunikationsprocessen. De olika respondenterna
menade pa att det var av stor vikt att ligga om sin strategi, vilket de alla hade behdvt gora
sedan etableringsfasen. Det vi kunde se var att dem som var relativt nyetablerade i dagsliget,
Gastrofy och Delikatessboxen, var dem som redan vid start hade ndgon typ av strategi eller
vision om hur dess kommunikation skulle sdndas ut, samt med ett syfte. De som redan har
existerat i ett par dr beskiver att de inte hade nagon uttalad strategi vid start, och att det forst

utarbetats i ett senare skede.

“- Vi har en kedja som borjar redan vid recepthemsidor. Vi har fem kontrakt med nagra av
Sveriges storsta recepthemsidor, i och med det far vi en ganska stor marknadsbredd direkt.
Vad gdiller mjuka strategier sd ska vi satsa pd event. Aven samarbete med bloggar, dd dem
har en ganska trofast kundgrupp och ddrmed satsa pa tavlingar med dem i framtiden. Var
plan dr att ga ut hdrt efter sommaren, i augusti ndr semestern dr éver”’

Felix Bengtsson, Gastrofy

Detta dr exempel pa strategier Gastrofy hade vid uppstart. Bland dessa nimndes dven tankar
pa lampliga samarbetspartners och projekt de vill tdnkas arbeta med. Gastrofy har enbart
funnits i ndgra manader och har dédrmed inte gatt ut hért i marknadsféringen &nnu. Vad vi kan
urskilja av citatet ovan har de en typ av framtidsstrategi, vilket dem som etablerade sig mellan
2007-2012 avsaknade vid uppstart. Kopplat till Aaker ser vi att en tydlig kdrnidentitet saknas.
Aaaker menar att man skall skapa grundlaggande kérnvirden for att kunna bygga vidare med
en forldngd identitet. Vi kan se tendenser hos Gastrofy vad giller en forldngd identitet, dock
skulle detta enligt Aaker inte vara héllbart for eventuella, framtida produktfériandringar. Det

framgder inte 1 de strategier Gastrofy har gillande en tydlig kdrnidentitet.
Delikatessboxen har tydliga mal och strategier pa vad de vill gora for att kommunicera ut sitt

varumirke. Aven dessa ir relativt nya pd marknaden, och 4ven hir kan vi se en tydlig

dragning till bloggsamarbeten.
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“- Just nu funkar bloggsamarbeten jiittebra men vi far se hur det blir om fem dr. Det kanske
blir uttjatat med bloggar om fem ar. Det kanske bara blir reklamplattformer. Foretagen har
Jju hittat en bra kanal ddr, sa det borjar ju redan bli sd lite.”

Johanna Bergqvist, Delikatessboxen

“Just nu dr vi i en lite tystare fas for att sedan bubbla upp. Det dr en kommunikationsstrategi
vi har”

Felix Bengtsson, Gastrofy

Redan hér kan vi se ett framtidstdnk och en eventuell anpassning till framtiden och hur de
standigt méste vara uppdaterade och ritt i tiden. Middagsfrid som var den forsta med
etablering av konceptet i Sverige 2007, och enligt dem dven i vérlden, hade de vid uppstart
ingen kommunikationsstrategi. De menar pé att den frémsta skillnaden dd och idag &r att de ar
mycket mer restriktiva med medieval och samarbeten, men att den virala delen 4n idag &r svar
att fa grepp om. Pa frigan om kommunikationsstrategins omfattning vid uppstart far vi

foljande svar;

“-Inte alls. Vi pratade dock om Middagsfrid i alla sammanhang, sdlde sa mycket vi kunde i
olika former. Vi lappade breviddor, stdllde oss och bjéd pad kaffe och hembakade kakor i
Humlegdrden, knackade axel i Sickla galleria och vi mailade sdkert ut 500 mail .

Kristina Theander, Middagsfrid.

Vi kan hir se en tydlig skillnad pa hur de strategiska valen sag ut frdn de som etablerades
under det senaste aret, och dem som etablerade sin verksamhet innan 2010, i detta fall 2007.
Avsaknaden av Sociala medier och digital kommunikation dr stor, med undantag frén
mailkontakt. Likasa Karin Edner fran Bra Mat Hemma menar p4 att de inte hade ndgon
genomarbetad strategi vad géller kommunikationen vid uppstart. De tog kommunikationen
sporadiskt, och fokuserade pd en kommunikation direkt mot kunden.

Utifrén Kotlers teori dr planering en viktig fas dé den ldgger grunden for hur strategierna ska
fortga. Planeringen bor innefatta element som rér kommunikationen, dé den paverkar vad som
ska kommuniceras ut och i vilket syfte. Ser vi till Kotlers teori &r resultatet relativt svagt pa

majoriteten av foretagen. De flesta har tagit planeringen av sjilva kommunikationen som den
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kommer, utan att ha haft en strategi fran start. Detta kan enligt Kotler ha inverkan pa i vilken

grad foretaget i framtiden kan paverka med sin kommunikation. *'

Ser vi till Ajzens ”Theory of planned behaviour” menar han pa att det &r sjdlva kunskapen
infor kommunikationen som &r viktig. En kartliggning om malgruppens attityder och hur det i
sin tur paverkas av samhéillets normer och studera hur dessa ter sig r av stor vikt enligt
Ajzen. Detta dr ndgonting som vi inte kunde finna tydligt i resultaten av de intervjuades svar.
Det enda vi kunde urskilja av unders6kningen var en uppfattning om réddande attityder hos
malgruppen, da framst frdn Gastrofy. De hade gjort en survey-undersokning innan de startade
upp foretaget pa existerande matkasseprenumeranter samt fore detta matkasseprenumeranter
for att kartldgga attityder kring fenomenet. Dérav kan vi siga att Ajzens teori delvis stimde in
pa agerandet fran en del av foretagen. Dock var dess undersokning inte fokuserad pé
malgrupp respektive samhaéllets normer, vilket kan forsvéra processen till att urskilja hur
samhillets normer paverkar mélgruppens attityder. Dock hade alla foretag en medvetenhet om
hur attityderna kring fenomenet hade fordndrats dver tid. Vi ser dven en tydlig avsaknad av en
kirnvardesgrund hos samtliga foretag, vilket enligt Aaker har en inverkan pa hur framtida

kommunikationsstrategier yttrar sig.

7.2. Sociala Medier
Alla sju foretag anvédnde sig av sociala medier mer eller mindre. De frimsta forumen var
Facebook, Instagram och bloggar och dér bloggar antingen anvindes fran foretaget sjélva,
samarbeten med populéra bloggare eller bagge alternativ. Andra kanaler som anvéndes var tv-
reklamer pa lokal niva samt att ett fatal overvdgt App-alternativ. Det fanns en genomgéende
asikt att sociala medier dr viktigt och relevant att anvinda sig av idag. Pa fragan om varfor
Middagsfrid anvénder sig av sociala medier svarade de att det dr viktigt eftersom det sprider
kunskap om matkvalitet. Vidare var dven Middagsfrid det enda foretag som namnde Twitter

som en kanal de anvidnder mycket, vilket inte var lika populért bland 6vriga foretag. Om detta

sade Middagsfrid;

“ - Pa Twitter finns det manga journalister och mycket branschfolk. Ddr kan jag sprida vdara
vdrderingar och nyheter som stdrker oss som foretag. Men det dr fortfarande en mycket liten

del av svenskarna som dr ddr, sd vi kanske inte fdr kunder ddr direkt men kanske indirekt”

41 Kotler, P. (1999), Kotlers marknadsféring, Liber
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Kristina Theander, Middagsfrid.

Detta citat visar en koppling till Ajzens teori Theory of planned behaviour, déir
omvérldspaverkan dr av relevans av hur foretagets budskap nar fram. Exemplet ovan visar att
det finns ett syfte och ett framtidstéink samt fordel med att anvinda sig av sociala medier.
Trots att Middagsfrid inte ser en fordndring nu och fordelarna med att anvinda sig av Twitter
syns dem &ndé inom rétt forum och bland folk som befinner sig inom branschen, de syns pa

en indirekt niva.

Foretaget Frisk av mat anvinde sig av Sociala medier som forsta kanal for att kommunicera
utdt mot sina kunder. Det var genom dessa ovan nimnda medier som de fick de sina kunder.
Frisk av mat anvénde sig dven utav sociala medier som lanserings-site vid uppstart av
foretaget. Och precis som manga av de andra foretagen vi intervjuat anordnar de instagram-
utmaningar ddr vem som helst har mojlighet att ldgga ut en bild som dr kopplad till foretaget
och Frisk av mat véljer dérefter ut den bdsta utifrén ett valt tema. Alla foretagen ser stora
mojligheter med sociala medier och som en effektiv och framst kostnadseffektivt 16sning och

att det &r litt att segmentera med sociala medier.

” - Det blir mer och mer viktigt att vara pd sociala medier och Internet. Det dr ddr vi mdste

befinna oss, och fokus flyttas mer fran de traditionella medierna.’

Karin Edner, Bra mat hemma

For alla foretagen var det som sagt hog aktualitet att anvdnda sig av sociala medier och man
sag ett monster mellan dem alla vad géller vilka kanaler som var de mest anvdndbara. Vidare
ansag dven alla sju foretag att de sociala mediekanalerna var mer anvéndbara én traditionella
sadana da de traditionella nér en allt for bred massa och &r alldeles for dyrt. Enligt Pappas
matkasse dr de sociala medierna oerhdrt anvandbara. Foretaget har dven satsat pd Tv-reklam
men pa lokal niva for att viacka uppmirksamhet under ett ldngre tidsperspektiv da de anser att
de sociala medierna dr kortvariga vad giller pdverkan medan de traditionella dr mer
aterkommande och innefattar inte lika mycket brus. Pappas matkasse far fragan om vad de

anser vara fordel respektive nackdel med de sociala medierna och svarar f6ljande;

“ - De sociala medierna kommer att bli mer och mer aktuella. De traditionella kommer nog

inte forsvinna helt utan bara byta skepnad och finnas pad Internet och deras kanaler istdllet.
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Troligvis kommer de traditionella medierna dven att bli mer interaktiva och likna de sociala
medierna.”

Roger Blombéck, Pappas matkasse

“Sociala medier méjliggor for oss att synas inom flera forum och for vara kunder att sprida
ordet vidare”

Mats Lindgren, Frisk av mat

Enligt Kotlers fyra P, produkt, paverkan, personal och planering, kan foretagens aktualitet pa
sociala medier bli bristféllig. Enligt Kotler skall man {6lja fyra de P:na for att uppna 6nskad
effekt. Personal och planering behdver ta stor hénsyn till sociala medier, da de behover ta stor
hénsyn till att pdverkan ser annorlunda ut pa dessa forum. En aktiv personal behdvs for att
kunna planera och se till att ritt paverkan sprids. Detta var ndgonting som majoriteten av
foretagen hade 1 beaktning men det ansdgs svart att kontrollera hur budskapen och kritik

figurerade.

Enligt Theory of Planned behaviour kan ovanstdende citat appliceras pa en tanke om hur
omgivingens attityder paverkar den enskilde individen. Genom att ordet kan spridas pé
sociala medier menar foretagen pé att beteendet kan fordndras beroende pd hur spridning av
budskap sker tillsammans med omgivningens uppfattning. Genom att sociala medier fungerar
som en opinionsbildare, paverkas omgivningen och formar dirmed individens attityd. I

enlighet med det Ajzen vill formedla med sin teori.

7.3. Budskap och Malgrupp
Budskapet dr a och o for ett foretag att ha klart utformat och sénda ut till rétt malgrupp for att
4 onskvird effekt. Detta leder till hur foretaget vill uppfattas utét, vilket &r av stor vikt for
varumérkesbyggande och varumérkeskommunikationen. Ord som upprepade ganger nimndes
1 sammanhang av vilket budskap och hur foretaget ville uppfattas var trygghet, personlighet,
enkelhet i vardagen, drlighet, frisk av mat. Endast ett av foretagen hade alltsé ett budskap
utformat efter vad de levererade for typ av mat, vilka var LCHF-kassen med “frisk av mat”.
De 6vriga ville uppfattas och na ut med budskap som ingav en kénsla hos mottagaren, och
inte vad som uppnaddes med innehéllet i kassen.

I

“- Vi vill kommunicera ut trygghet. Att vi kan det hdr, och att vi inte dr sd “hipstriga”
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Felix Bengtsson, Gastrofy.

Trygghet var som sagt ett aterkommande budskap. Majoriteten ville uppfattas som kunniga,
och inte ndgonting som de bara gor som ett roligt infall. Detta kan exemplifieras fran
ovanstéende citat, da de med sitt uttryck i att undvika att vara “hipstriga” kan fortydligas med
att de vill ta sig framét pd grunder av kunskap och fortroende, vilket ska skapa en trygghet for

kunden och inte att de gor detta for att det ar “trendigt”.

Enligt Aaker (2002) dr varumérkespositionering en viktig del av att skapa sin
varumidrkeskommunikation. En varumaérkespositionering innebér en koppling mellan
foretagets vision av varumirket, s& mélgruppen kan koppla ihop foretaget med ett budskap.
Ett budskap och foretagets dnskan om omgivningens uppfattning bygger dven pé ett
kirnvarde enligt Aaker. Det dr av stor vikt att foretaget har det klart for sig, dess grunder och
vérderingar. Foretagen hade klart for sig vad de ville nd ut med for budskap, vilket skapar ett
band till konsumenten. Med sin kommunikation ville de formedla en kénsla snarare én ett
16fte. Det i sin tur skulle da enligt Aaker leda till en forldngd identitet, da de i framtiden har
storre potential och mojligheter att lyckas med produktférandringar och nya etableringar. Da
samtliga var overens om att fordndringar kommer behdva utforas i framtiden i takt med hur
samhillet forandras dr da detta en nédvéandig grund om vi ser till Aakers teori. Hur foretagen
vill uppfattas och vilket budskap de vill nd ut med kan dven ett virdeerbjudande inkluderas.
Ser vi exempelvis till “frisk av mat” skapas i detta fall en typ av virde for konsumenten.
Enligt Aaker behdver dven virdeerbjudandet kopplas till emotionella samt sjilvuttryckande

vérden for att skapa ett band mellan varumirket och kunderna.

“-Vivill podingtera allt man vinner pd i sin vardag genom att ha en matkasse” - Karin Edner,

Bra Mat Hemma

“-Vivill hjdlpa fler familjer att dta bdttre mat baserad pa riktiga ravaror. Att fd folk att dta
mindre kott och sdtta press pd industrin, att ta bort skrdpprodukter. Vi vill verka som en

opinionsbildare for bdttre mat” Kristina Theander, Middagsfrid

Ovan kan vi urskilja tydliga virdeerbjudande for mottagaren och den potentiella
konsumenten, dé de fir svart pa vitt vad foretagen vill formedla. I ovanstdende fall kopplar

varumairket samman med bade emotionella samt funktionella virden. Att de da vill na ut med

39



vardeerbjudande for kunden som bade forenklar, vilket star for de funktionella virdena, samt
att man ocksa ska ma bra av maten - en form av omtanke, vilket star for de emotionella
vérdena. Som tidigare ndmnts belyser Kotlers teorier framst det fysiska perspektivet medan
Aaker fokuserar pa kdrnvérden och icke materiella attribut. Kopplat till de ovan ndmnda
citaten tillsammans med temat Budskap och mélgrupp, kan urskiljas att foretagen har en
genomforbar tanke med den produkt och det budskap de vill formedla. Vidare enligt Kotler
teori, kan man urskilja en hog kunskap bland foretagen vad géller den insikt de har av den
paverkan deras produkt har pd sin malgrupp tillsammans med den planering som krévs for att
nd ut med sitt budskap och pa vilket sétt. Att nd ut med rétt budskap kréver ocksa en
medvetenhet om malgruppen i fraga. Alla foretagen hade en malgrupp de ville né ut till 1
forsta hand. Skillnaderna vi kunde se var att for ungefér hélften av foretagen hade malgruppen
véxt fram utefter tidens géng utifrin vilka som faktiskt representerade kundkretsen i en
majoritet, medan resterande hade en tydlig bild innan kommunikationen om vilka de ville nd
ut till i forsta hand som primér malgrupp. Vi kunde dven se relativt vida begrepp om

malgruppen.

“-Fordldrar framforallt, de som inte hinner laga mat”

Roger Blombdck, Pappas Matkasse.

I ovanstaende fall dr begreppet malgrupp relativt vagt. Begreppet “fordldrar” kan variera i
stort mellan élder, sa det vi kan urskilja fran denna malgrupp é&r i stort sétt att de ror sig om en
aldersgrupp Over 18 ar och uppat. Kon, specifik dlder och boendesituation &r ndgonting som
inte finns 1 tanke. Att ddrmed anpassa kommunikationen till méalgruppen ar ndgonting som vi
inte kan urskilja existerar. Enligt Ajzen kan detta tillvigagingssitt vara en brist dd kunskap
om attityden hos malgruppen &r av stor vikt, for att forutse riatt kommunikation. Om
maélgruppen utformas i ett senare skede, saknas en tydlig medvetenhet om attityden hos

individen och omgivningen.

“-Barnfamiljer, par, alla som vill ha inspiration i matlagningen och spara tid”.

Karin Edner, Bra Mat Hemma.

Likval detta citat speglar pé en bredd inom malgruppen, och inte sa specificerat Begreppet

“Alla som vill ha inspiration i matlagningen och spara tid” dr en véldigt spridd mélgrupp.
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Alla intervjuade hade begreppet “familj/fordlder” med som en del av den priméra
maélgruppen. En tendens vi kunde avlésa var att de kallade sin kundgupp som vuxit fram en

malgrupp. Alltsd en grupp som figurerat som kundkrets i ett senare skede.

“-En annan malgrupp vi mdrkt av dr dldre. De som kanske inte behover ga ner i vikt, utan
mer dta bra mat men inte orkar laga”™

Ola Lauritzon, GI-boxen.

Detta skulle enligt Ajzen (killa) kunna bli problematiskt d& kunskap om dess attityder saknas

och kommunikationen kanske dédrmed inte &r anpassad efter denna kundgrupp.

Ser vi till Ajzens “Theory of planned behaviour” dr kunskapen om malgruppen en viktig
utgéngspunkt, for att utldsa dess attityder i ett forsta skede. Alla foretag hade en bild av hur
den typiska kunden sdg ut, och vilka de i férsta hand kommunicerade till. Dock var det enbart
ett foretag som gjort en genomgéende undersdkning innan kommunikationsprocessen for att

kartlagga vanor och beteenden hos den potentiella mélgruppen.

7.4. Att kommunicera i en hird konkurrens
Att etablera ett foretag med hjélp av E-handel handlar mycket om hur man kommunicerar utat
och far sitt foretag att synas i midngden bland andra E-handelsforetag. Géllande
matkasseforetagen och dem som befinner sig inom ravaru-branschen och E-handel har detta
fenomen kommit att blomstra och bli allt mer populédrt de senaste aren. Eftersom fenomenet
fortfarande ar nytt dr konkurrensen inte lika utbredd som den troligtvis kommer att bli de
kommande dren. Trots att konkurrensen inte &r lika utbredd idag finns det dnd4 en tdvlan
mellan foretag i branschen; for att sticka ut bland dvriga och leverera en kasse, box och
upplevelse som inte dvriga erbjuder. Fran dem vi intervjuat har vi funnit att varje foretag
anvénder sig av sin strategi och sin inriktning som var och en ar olika de andras, men pa
marginell nivd. Detta bade vad géller deras kommunikationsstrategi samt produkt, trots det
faktum att alla arbetar med att leverera samma sak; mat. Skillnaderna mellan produkten
handlar om att leverera firdiga matlddor med mat, att leverera kassar som innehaller olika
varor beroende pa olika teman, val av mat utifran recept, boxar med nyttigheter, boxar med

delikatesser med mera.
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Da det géller konkurrens och vad foretagen sjdlva anser fungerar respektive inte fungerar
samt vad de gor for att sticka ut mottog vi olika svar. Foretaget Bra mat hemma svarade

foljande pa frdgan om konkurrens;

“- Vivill na ut med att vi har manga alternativ. Olika veckor, olika tidsintervaller, allt
uppmditt i rétt mdangd och mojlighet till komplettering. Det dr ddr vi skiljer oss fran évriga.”

Bra mat hemma

“- Det handlar om att profilera och kommunicera om hog kvalitet. Det dir sa vi far kunder,
genom att visa att vi levererar bra varor och hdller var standard.”

Bra mat hemma

“ - Positivt att ndgon redan “banat” vigen for ett beteende och en acceptans. Vi sticker ut
med en "box”.

Gi-boxen, Ola Lauritzen

Bra mat hemma ser sitt varumérke som en fordel i jamforelse med 6vriga d& de menar att de
har hog kvalitet pa sina varor. Vidare nimner de inte mycket om konkurrens utan talar mer
allmént om sina fordelar. Gi-boxen dr mer 6ppna med att konkurrensen finns och att de &r
medvetna om denna. De anser att det dr lédttare att kommunicera nér branschen redan finns
dér. De sag framst fordelar med konkurrens och mer en rod trad for ovriga foretag i branschen

att anvinda sig av.

Da Gi-boxen hade stor koll pa sina konkurrenter och visste hur dessa etablerat sig, var det inte
mycket till oro vad giller konkurrens. Det framkom dock tydliga asikter gdllande hur man
som foretag har mdjlighet att sticka ut da just livsmedel har sina begrédnsningar via EU-
restriktioner. Gi-boxen talade om kommunikationsstrategier som fatt strykas samt dér
diskussion forts om vad man fér sdga eller inte for att pdverka och marknadsfora sig. Gi-

boxens sade foljande:

“ - Det dr svart att nischa sig med varan mat dda man inte fdar anvinda “nyttigt” osv.
Konkurrens till stérre utstrdckning blir ddrmed svar eftersom det finns sd manga
restriktioner. Man mdste hitta nya vdgar att ta och det blir frdmst genom skillnader i box och

kasse. Ddr sticker vi ut, inte manga som levererar firdiga matboxar”
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Ola Lauritzon, Gi-boxen

De 6vriga matforetagen vi intervjuat svarar foljande péd frdgorna om konkurrens:
“ - Finns fler kassar men ingen delikatessbox. Andra kassar har banat vig for oss.”

Johanna Bergqvist, Delikatessboxen

“ - Hard konkurrens. Vi fdr jobba for att folk verkligen skall byta fran den kasse de redan
har. Vi sticker ut genom att specialanpassa oss till kunden — att man kan kombinera ihop det

man vill ha efter smak och tycke.’

Felix Berggren, Gastrofy

“ - Nyttomaten — nagot vi sdljer till foretag. Firdiglagad mat ur en automat. Enkelt sdtt att
variera din kost. Vi sticker ut med en vegetarisk kasse. Mer nischad kasse och erbjuder kylda
rdtter.”

Roger Blombéck, Pappas matkasse

“ - Vi anvinder oss av hdlsofokus, folk skall fa kontakt med hdlsan och bli Frisk av mat. Vi
har dven en bok pd olika butiker. Dessutom certifierat storkék och restauranger med loggan
“Frisk av mat” visar certifikat att de gdtt utbildningen.

Mats Lindgren, Frisk av mat

Alla kassar anser sig anvinda sin metod for att skilja sig frdn 6vriga. De anser att
konkurrensen finns dér men ser det inte som ett stdrre hot da alla dr pd uppgang och genererar
allt fler kunder. Fler &n Gi-boxen nimnde de restriktioner som finns inom mathandel och var
medvetna om att en del ord, sd som nyttigt med mera inte fir anvéndas. Detta trots att dem
alla ansag sin mat vara nyttig och hilsosam. Alla foretag utom Delikatessboxen hade dven
mdjlighet att leverera en kostplan samt information om hur man bor dta for att ma bra, gd ned

1 vikt eller bara leva mer hilsosamt.
Enligt Aaker och hans Varumérkeskommunikation, dr ett vdrdeerbjudande av stor vikt att

formedla till kunden. Detta blir extra relevans i en hard konkurrens och citaten ovan belyser

att foretagen har tydliga virdeerbjuden som dem vill kommunicera ut. Exempelvis Gi-boxen
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och Frisk av mat kommunicerar de ut sitt virdeerbjudande direkt i namnet och konsumenten

kan snabbt gora en koppling av varumérke och foretag.

Med den konkurrens som finns bland matkassefoéretagen och E-handelsforetag kopplat till de
fyra stegen inom AIDA-modellen kan man se ett samband. For att etablera sitt varumérke och
skapa en stark position &r det av relevans att folja de fyra steg som finns enligt AIDA-
modellen. Eftersom alla matkasseforetag anvénder sig utan olika metoder for att skilja sig fran
ovriga uppstar det en viss konkurrens med att synas bland de mottagare som finns. De steg
som finns anvénds for att forst skapa en nyfikenhet och dérefter ett intresse och varfor det
vore relevant for konsumenten att ta del av det som erbjuds. Vidare géllande begér och i detta
stadie redogors de fordelar som mottagaren fir genom att ta del av erbjudandet. Det sista
steget handlar om att koppla de tre tidigare steget samman och fa det att leda till Action -
handling. AIDA-modellen sker utifrdn mottagarens synvinkel men i detta arbete avser det
redogora med fokus mot ett sdndarperspektiv, med anledning att foretaget anvinder sig av
informationen i sin kommunikationsstrategi. Konkurrensperspektivet kopplat till denna
modell dr beroende pd hur avsidndaren reagerar och ddrmed paverkar mottagaren. De fyra
stegen som finns kan ses som en konkurrens-strategi for att fa fordel gentemot andra foretag.
Att vicka en nyfikenhet, ett intresse, vicka ett begér och fé detta att leda till handling. Med
exempel utifrén de foretag som intervjuats som tillexempel Delikatessboxen anvinder de sig
av dessa steg. De vicker forst en nyfikenhet genom att de har en bra spridning och bilder pa
sin produkt. Ddrmed att fler uppméarksammar foretaget och undrar vad det dr och fragor
vécks. Dérefter vicker de ett intresse genom att frdgor blir besvarade da de foljer
Delikatessboxens verksamhet och forstar mer och mer vad produkten innebér. Da mottagaren
fatt mer kunskap om foretaget véicker ett begér att man vill ta del av det som erbjuds. Man ser
att fler medverkar tillexempel genom de Instagram-bilder som delas. Fran nyfikenhet och
intresse vécks ett begir att vilja vara med och ha det som erbjuds och detta leder till handling
att man deltar som prenumerant. Genom att Delikatessboxen syns inom diverse forum sé som
Facebook, Instagram och Twitter tillsammans med att de bedriver en blogg, har
bloggsamarbeten och en hemsida att besoka gor att dem uppmirksammas. De dr dessutom
ména om att vara aktiva inom alla kanaler och uppdatera dem. Att vara medveten om dessa

steg visar att de dr anpassningsbara och konkurrensstarka inom sin sektor.

Alla foretag var som sagt medvetna om konkurrensen med vid intervju fann vi att alla inte var

aktiva och medvetna med att veta vad de skall gora for att anpassa sig. Somliga kénde inte av
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konkurrensen och gjorde inte mycket for att skilja sig frdn dvriga, s& som Gi-boxen. Medan
andra som Pappas matkasse anvinde sig av sina mottagare for att vicka ett intresse och en
delaktighet genom att erbjuda natverksmarknadsforing - att &ven mottagaren kan tjana och far
erbjudanden om de 1 sin tur hjilper foretaget att generera fler prenumeranter. Alla hade sin
teknik som var mer eller mindre utbredd och mer eller mindre kopplad till AIDA-modellen.

Det foretag som var framst inom denna sektor var som exemplet visar Delikatessboxen.*

7.5. Varumirkeskommunikation - E-handel
Samtliga deltagare i intervjuerna var rorande dverens om E-handelns fordelar. Dock var det
cirka hilften av foretagen som tyckte det skulle vara enklare att kommunicera ut sitt budskap
for att de dr just e-handelsforetag, medan de resterande ansag det motsatta - att det i vissa fall

kunde bli mer problematiskt med tanke pa denna aspekt.

En tendens vi kunde se var att kommunikationen till stor del skedde digitalt, vilket
majoriteten sadg som en fordel just med tanke pé att de &r e-handelsforetag, och ddrmed blir
végen till en ny kund bara ett klick bort. Da de kommer ndrmare kopmojligheten ldmpades
alltsa digital kommunikation bést. Facebook, sékmotorer och dvriga sociala medier var de

dominerande kommunikationskanalerna, d& dem var lampliga for e-handel ansdg en majoritet.

”Vi gor mycket ndtmarknadsforing for att vara kunder sitter vid datorn, med telefonen eller
med sin iPad och direkt kan gora en bestdllning”

Karin Edner, Bra Mat hemma

Vi kunde alltsd urskilja ett specifikt kommunikationstink anpassat till aspekten med e-handel.
Flertalet nimnde att dess kommunikation troligtvis sett annorlunda ut om de var en fysisk

handel exempelvis, d& kroppssprak och en annan typ av kundkontakt involveras.

42 Coughlan, A. Grayson, K. (1998) Network marketing organizations: Compensation
plans, retail network growth, and profitability. (International journal of research of

marketing) London business school.
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“-Kommunikationen mdste anpassas efter e-handeln, for att man inte far stamkunder och det
personliga motet”

Karin Edner, Bra Mat hemma

Ovanstdende kommentar styrker en tendens vi sag, da en medvetenhet fanns om de hinder
som kan finnas med kommunikationen frén ett perspektiv av e-handeln. Att man missar det
personliga moétet var ndgonting som ofta kom upp pé tal, och att man ddrmed maste vara extra
lyhord och noggrann for att na sin kundkrets pé ett personligt sitt. Personlighet var som sagt
ndgonting som upprepades ofta som en viktig del av foretagets kommunikation. Dirav behovs

extra mycket fokus ligga 1 att skapa den kénslan trots avsaknaden av det personliga métet.

Ett annat ord som vi ovan nimnt var “fortroende”. Ett ord som dven det upprepade ganger
kom pa tal i fragan om hur foretaget vill uppfattas. Som palitliga. Detta kan ocksé vara nagot
mer problematiskt for ett e-handelsforetag att nd ut med ansag ett foretag, dock inte svért

salange man har en medvetenhet kring det.

“Fortroendet mellan e-handel och kund dr allra viktigast. Vi besvarar fragor och funderingar
frdn kund I6pande, och ser till att aldrig drdja med svaren”

Mats Lindgren, Frisk av mat

Det vi kunde urskilja var alltsd en vilja till att vara extra snabb pé att bemota respons fran
kunder, for att ta igen fortroendet som de kan gé& miste om dé det personliga métet uteblir.
Tendensen var alltsd 6vervagande av kommunikation baserad pa Internet och de digitala
medierna. Da Internet dr ett forum med ett interaktivt potential, dr det ett 1ampligt val fran ett
E-handelsforetag for att i viss mén éterkalla den tvivigskommnikation som kan avsaknas frén

det personliga métet. Aven att man sténdigt kan vara nirvarande ir en fordel de tar del av.*

7.6. Likheter och avvikelser
Fenomenet matkasseforetag som etablerat sig inom E-handel har vixt de senaste aren och
viixer mer och mer. **
De foretag som finns &r for niarvarande fa till den marknad som finns och det kommer nya

metoder for att skilja sig bland dem 6vriga inom samma verksamhet. For de foretag som vi

43 McQuail, D (2005). Mass communication theory. Sage Publication. S. 41
44 Hagberg, J. (2008) Flytande identitet. Borés, Responstryck, S. 23
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intervjuat finns det liknelser och avvikelser mellan dem alla. Den frdmsta liknelsen ar att det
levererar samma produkt men med avvikelsen att den ar utformad pé olika sétt. Somliga har
kassar, andra boxar, somliga har fardigmat, andra enbart varor. Vidare anvinder de sig av
leverans pé olika sétt da det finns bdde hemleverans eller att man himtar hos ett ombud.
Avvikelserna dr manga men pa detaljniva och skiljer sig inte allt for mycket. De liknelser som
finns &r att alla foretag anvander sig av sociala medier mer eller mindre och ser det som en
forman att kunna generera grattis publicitet via dessa kanaler. Detsamma géller vad foretagen
vill férmedla. De anvénder sig av olika budskap for att skilja sig men detta budskap ar snarlikt
och alla vill formedla &r att dta bra mat lagad fran grunden eller som du sjélv kan laga. Det
finns dven diverse liknelser men som inte yttrar sig inom alla foretag men majoriteten av dem.
Detta giller tillexempel vilka dem vénder sig till och hur deras mottagare ser ut. De flesta
foretag ser en yngre generation och fraimst dem med barn. Dem som inte har mycket tid att
lagga pa att handla mat och som ér trott pa att laga samma mat. Dem som skiljer sig inom
detta forum ar Delikatessboxen genom att de dven vénder sig till dem de kallar f6r “hipsters”.

Delikattessboxen forklarar pa fragan om hur deras mélgrupp inkluderat "hipsters” ser ut:

“ - Hipsters dr personer som har ett gediget intresse for mat och matlagning men med nya
spdnnande ravaror. De dr dem som foljer trender och gdrna lagar sin mat fran grunden, pa
ett gammalt sditt kan man sdga. De maler sitt eget kott, lagar surdegsbréd och gor sin egen

surdeg. Det dr dven dem som foljer vara recept till punk och ligger ut flest bilder.’

Johanna Bergqvist, Delikatessboxen

Vidare géllande avvikelser och likheter sidger Delikatessboxen foljande:

“- Vi har ett informations-hdfte som man far med i boxen vi skickar. Ddr kan man ldsa om
alla vara produkter, dess ursprung och ibland dven kommentarer fran ursprungsproducenten.
Dar skiljer vi oss fran mdnga. Vi har dessutom mojlighet att meddela den exakta tiden for

leverans, exakta minuten.’

Johanna Bergqvist, Delikatessboxen

Pa samma friga svarade Gastrofy och Pappas matkasse:

“- Vi kommer att anviinda oss av tivlingar via bloggar. Aven ha en person, ett ansikte utdt,

en snygg person, bloggare eller kock. En person som blir som en forebild for vdrat foretag,
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ndgon att kdnna igen. Vi kommer dven samarbeta med world shape, fitnessfighten och vi har
talat med SATS och PT:s for olika samarbeten. Det dr saker som dessa som gor att vi sticker
ut och syns i massan.”

Felix Berggren, Gastrofy

“ - Samarbeten med idrottsrorelser — vi erbjuder maten och de rekommenderar vidare.
Ndgonting som dr smart for att sprida foretaget vidare, att fa rekommendationer till familjer
om mat. Det kommer bli mindre radio och TV men mer sociala medier och en App i
framtiden”

Roger Blombiéck, Pappas matkasse

De tre foretagen ovan, Delikatessboxen, Gastrofy och Pappas matkasse meddelar olika
metoder for att sticka ut och synas. Gastrofy och Pappas matkasse har framtidsvisioner och
deras avvikelser géller frimst samarbeten och bloggar men inga avvikelser som skiljer sig
mycket mer vad géller kommunikation. Delikatessboxen ger mer raka besked dn dvriga och
avviker desto mer. De dr mer insatta i sin kommunikationsstrategi och vl medvetna om att de
har en produkt som ingen annan erbjuder. Delikatessboxen vill utvecklas mer och ser sig
sjdlva véixa. De dr dven medvetna om de metoder som andra, liknande foretag anvénder sig av

och ser dven dessa metoder som bra att utnyttja i framtiden.

“ - Vi maste ha mer tydliga mal med vad vi vill. Linas matkasse dr med pd skyltar for mdklare
och visning. Ndgot vi tinker for framtiden. Bloggsamarbeten funkar bra. Far se hur det blir
om 5 dr. Redan nu dr det vildigt vanligt och kanske att det enbart blir en reklamplattform i
framtiden.”

Johanna Bergqvist, Delikatessboxen

Matkasseforetagen och boxarna ér oftast medvetna om vad de andra foretagen gor for att
synas. De anvinder sina metoder for att sticka ut men avviker inte i mycket fran dvriga. Det
kan handla om detaljnivd angdende hur mycket de marknadsfor sig och kommunicerar utit
mot sin malgrupp och hur deras produkter skiljer sig. Utdver detta finns det sma
kommunikationsstrategier och framtidstink for att skilja sig frdn 6vriga. Frisk av mat dr ett av

foretagen som valt att etablera sig annorlunda och svarade i vér intervju:
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“- Med hjdilp av ICA kommer vi sammarbeta for att fokusera pad hdlsa, ndgonting som blivit
alltmer viktigt for dem och som dr vart framsta fokus. Vi kommer dven att genomféra att var
logga kommer kunna intyga att man gdtt en kurs pa Frisk av mat och att kan bevisa att man
sdljer eller levererar nyttig mat”

Mats Berggren, Frisk av mat

Till skillnad fran 6vriga matkassar samarbetar Frisk av mat med den butik som levererar
maten. Frisk av mat kommer sjilva finnas pd butikerna d& och da for att foreldsa om nyttig
mat som man blir frisk av samt att ICA och alla butiker som dem har fungerar som ombud for
foretaget. De skiljer sig genom att olika butiker inom ICA-sektorn har mojlighet att ansoka
om att delta som ombud och déirmed fir de spridning genom hela Sverige. Ovriga
matkasseforetag anvénder sig inte av mataffirerna pa samma sétt, forutom Gastrofy som

levererar enbart via Coop och ér ravaror hem till din dorr.

Da det kommer sig till kommunikationsstrategin &r det ett av foretagen som skiljer sig lite
mer dn ovriga. Férutom Delikatessboxen och dess idéer for att kommunicera utét till
mottagare, anvinder sig Pappas matkasse av natverksmarknadsforing. Dem skiljer sig dirmed
genom att dem som deltar har mojlighet att {4 fler erbjudanden, ldngre prenumeration och
mdjlighet till mer pengar att handla for. De anvénder sig av ndtverksmarknadsforing genom

att fa béttre spridning och svarar i intervjun foljande:

“ - Den bdsta metoden som genererar snabb spridning till bra resultat dr dd du far veta fran
dina vinner att det dr en bra produkt. Dérfor tror vi starkt pa att ndrverksmarknadsforing
eller network marketing som det heter pa engelska, dr det stora som kommer ta over. Ddr dr

vi forst och tidiga med att skilja oss fran andra.’

Roger Blombéck, Pappas matkasse

Liknelser och avvikelser ar tydliga i de intervjuer som gjorts och de forekommer i mer eller
mindre utstrackning. En tanke bakom sin kommunikationsstrategi finns dock for alla foretag,
oavsett om det géller framtidstdnk eller att vara aktiv med sina strategier i dagsldget. Enligt
David Aaker dr det viktigt att kommunicera sin varumirkesidentitet och han menar att de tre
viktigaste faktorerna for att skapa ett band mellan konsument och foretag ar funktionella,
emotionella och sjilvuttryckande. Med dessa punkter och exemplet ovan med Pappas

matkasse ser vi hur ndtverksmarknadsforing fungerar for att ticka in dessa fordelar och skapa
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ett bra band mellan kund och foretag. Med natverksmarknadsforing kan de funktionella
fordelarna tickas genom att fa en forlingd kommunikation genom att kunden kan
rekommendera vidare konceptet. Samtidigt som de emotionella banden stirks med de redan
etablerande kunder och aktiva sdidana samt dem som kan ténkas bli aktiva i framtiden. Band
mellan foretag och kund stérks med de aktiva och mellan kund och nya kunder. Det
emotionella planet byggs genom den kommunikationsprocess som sker mun mot mun och att
ett bra rykte sprids om foretaget. Det sistndmnda, sjdlvuttryckande kan kopplas till det faktum
att produkten kommer nas inom olika kretsar men att kommunikationen mot kund anpassas
till det uttryck som passar bidst for att nd den mottagaren. Detta genom det faktum att ndgon
du kdnner meddelar dig om produkten och dédrmed pa den niva som passar dig, om det
kommer frdn dn vén eller familjemedlem eller kollega blir det anpassat att ge uttryck for det
som passar dig. Likvil har du mojlighet att fora produktidén vidare med hjéilp av den metod
som passar dig bést och ddrmed ge uttryck for den pa det sétt som passar dig bést for att
generera béttre fordelar for dig och foretaget. Dessa tre punkter dr alltsd vésentliga for
foretaget att kommunicera ut sitt varumirke och ddrmed uppfattas pé ett onskvért sitt inom

olika kretsar.

Ser vi till Kotlers 4 P, ser vi att det skulle finnas brister inom nétverksmarknadsforing. Enligt
Kotler skall det finnas en klar och tydlig produkt, vilket finns i ovanstdende fall. Genom
nédtverksmarkandsforing kan dven paverkan ske, i stor utstrdckning dé kunderna kan paverka
sina vinner. Dock kan det bli brister 1 personal da deras kunder inte har samma kunskap om
det faktiska budskapet. Déirav blir det dven stora brister vad géller planering da kunder som
kommunicerar budskapet vidare inte dr delaktiga eller har kunskapen om foretagets vision

utan oftast for information vidare till narstaende utifran egen planering.

8. Sammanfattning och slutsats
De foretag vi intervjuat var sju till antalet. Vi stéllde frdgor gillande
kommunikationsstrategier, deras malgrupp, avvikelser, liknelser, sociala medier och dylikt
och alla var vil insatta och kom med bra svar inom alla kategorier. Ett flertal av de saker som
sades gav tydliga exempel i ett tidigt stadie for att besvara vart syfte vilket resulterade i en

drivkraft att finna fler exempel pa bra kopplingar.
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Alla foretag dr inom samma sektor, e-handel med inriktning mot livsmedel. For att fa svar pa
véra fragestéllningar och nd vart syfte valde vi att stélla samma fragor till alla och dem kom

under intervjuns ging att leda till olika foljdfragor inom varje intervju.

Sammanfattningsvis kan vi utifran ovanstiende resultat tydligt se att frdgestillningarna blivit
besvarade. Tidsaspekten har till viss mén paverkat kommunikationsstrategierna, men &r
beroende av vilket typ av foretag samt nir de etablerades. Som ovan skrivet urskiljs dock att
foretagen har anpassat sin kommunikation under tidens gang pa grund av diverse faktorer.
Hur det dr anpassat dr beskrivet ovan. Utifrén fragestéllning tva har foretagen dven dér
anpassat sig till dagens mediesamhélle, och det rddde en konsensus dver att mediesamhallet
standigt fordndras och att kommunikationen de sédnder ut anpassas dérefter. Vi fick reda pé
olika tillvigagingssitt och strategier for att nd ut med dess budskap med anpassning till
mediesamhiille idag. Aven frigestillning tre fick vi svar pa som vi ovan framstillt. E-handeln
ar ndgonting majoriteten av foretagen valt pd grund av enkelheten och dess fordelar, men det
rdder dven en medvetenhet om de hinder som kan uppsté vid e-handel ur ett
kommunikationsperspektiv. Dessa hinder hade majoriteten tagit i beaktning vid
kommunikationsstrategierna, och forsokt kompensera det faktum att det personliga métet
uteblir bland annat. Dérav har faktumet att det ror sig om e-handel en paverkan pa
kommunikationen, dn om det hade rort sig om en fysisk handel. Ddrav &r véra frigestdllningar

besvarade och syftet med studien uppnatt

Alla foretag vi intervjuat driver antingen en egen blogg, har bloggsamarbeten eller bagge
alternativ. Ett av foretagen vi talade med nimnde det faktum att det blivit sa pass etablerat
och vanligt for foretag att anvinda sig av bloggar for att synas och nd ut pa marknaden. Att
folk uppmarksammar foretaget och vill efterlikna den bloggare man f6ljer eller tycker om en
viss bloggare och litar till hen. Ddrmed ér det en fordelaktig marknadsforingsstrategi att
utnyttja. Dock anser foretag att det blir alltmer vanligt till den utstrackning att det enbart blir
reklam-plattformer och man pé sa sitt forsvinner i allt buzz av annan reklam och foretag som
ndmns. Vidare har dock ett foretag utav dem vi intervjuat valt att gi ett ytterligare steg och
anvénda sig av narverksmarknadsforing. Alltsa att och ldta kunden fé provision pé
forsdljningen om hen lyckas rekommendera och fa in fler kunder till féretaget och fa fler att
kopa matkassen. Foretag bakom detta &r Pappas matkasse. “Det blir som mun-mot-mun-

metoden med en jackpot for bade foretag och kund”. Sammanfattningsvis kan sdgas att de
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strategiska valen for foretagen liknar varandra men skiljer sig pd vissa punkter. Alla har dock

samma mal vilket ar att nd sina mottagare pa ett effektivt stt och generera vinst.

9. Slutdiskussion
Syftet med vér undersdkning var att studera kommunikationsprocessen frén e-handelsforetag
inom livmedel. Att alla foretag har olika strategier och kommunikationsténk &dr ingenting som
forvanar, dock har vi kunnat se likheter mellan foretagen som belyser tendenser inom denna
bransch. Att sociala medier har blivit alltmer framstdende som kommunikationskanal ar ett
faktum, och att e-handelsforetagen anpassar kommunikationen till det digitala for att befinna

sig dir mélgruppen 4r.

Eftersom foretag anpassar sig till att bli verksamma pé Internet férdndras inte enbart foretags-
och etableringsprocessen utan d&ven kommunikationsprocess gentemot kund. Skillnader
existerar mellan en fysisk butik och en som figurerar enbart pé Internet och dédrmed uppstar
viss problematik da E-handel &r ett relativt nytt forum och somliga foretag kan ha svért att
anpassa sig och forsta processen bakom etablering och kommunikation. E-handel dr dessutom
ett forhdllandevis outforskat &mne och dirmed kan fler foretag dra nytta av mer djupgdende
undersokningar. Vidare kan det bana vég for en enklare etableringsfas for foretag i ett

framtida stadie da allt fler véljer att bli verksamma pa Internet.

Vi kunde urskilja tendenser som var avvikande frin specifikt tvd foretag, Delikatessboxen och
Gastrofy. De dr relativt nyetablerade i jamforelse med vissa andra foretag i vart urval, samt
har en yngre élder dn de 6vriga. De hade en tydlig och klar kommunikationsstrategi fran start,
och en framtidsplanering som avsaknades vid uppstart generellt for dvriga respondenter enligt
dem sjélva. Faktorerna kring detta kan diskuteras. En rimlig faktor skulle kunna vara
aldersrelaterad, da sociala medier och digitala kunskaper blir alltmer utbrett i yngre aldrar.
*Generationen som idag ar mellan 20-30 &r har méjligtvis sociala medier som en nagot mer
naturlig del av sin vardag én dldre, vilket bidrar till ett storre digitalt nétverk och dédrmed &ven

en storre kunskap om kanalernas kommunikationskraft.

45 Andersson, U. (2007) Fokus pa unga vuxna. Sociala fordndringar och vixande
medieutbud skapar nya medievanor bland unga. (Rapport) Géteborgs universitet ]IMG
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En annan mojlig faktor dr nér i tiden foretagen etablerades. Ser man till de som startades vid
2007 var den sociala mediekommunikationen inte alls lika utbredd jamforelsevis med idag.
Dirav kanske de foretag som fods in idag har en storre mojlighet till att adaptera dessa
kanaler frén start. I de flesta fallen har tidsaspekten av hur lénge foretaget funnits en koppling
till foretagets storlek. Dérav dr det en rimlig faktor att kommunikationen anpassas dérefter,
utifran storlek och erfarenhet. Sdsom virdeordet “personligt” figurerade manga ganger i
intervjuerna, ar det mojligvis enklare for ett mindre foretag att nd fram med en personlig
kommunikation. Detta papekade dven Delikatessboxen, som dr en av de mindre foretagen, att
just nu lyckas de vél att formedla den personliga kénslan de vill ha - men att det mgjligvis blir
mer komplicerat i framtiden i takt med foretagets expandering. Att de som é&r relativt nya har
en mer tydlig strategi kan ocksa mojligvis ha att géra med att de har lart sig och beskéadat de
foregangare som banat vigen for den nya branschen, och ddrmed tagit till sig detta och lagt
upp en mer tydlig strategi. En kommunikationsstrategi kan ocksé vara av dnnu storre vikt for

dessa, d& de redan dr en hard konkurrens att ta sig igenom.

De olika foretagen har dven négot olika kassar och boxar som de levererar, vilket dven det
kan inverka pd vilket sitt de kommunicerar. De som har leveranser med téta tidsintervaller,
anpassade sin kommunikation utefter detta. Likvél som de som levererade manadsvis la fokus
pa bestdmde tidsperioder varje manad for att kommunicera. Att budskapet méste anpassas
utefter innehallet ser vi ocksa som en sjdlvklarhet. En matkasse som bygger pa ett innehall
med en viss typ av mat, exempelvis “Low Carb High Fat”, maste ni ut med information om
sjdlva innehéllet i kassen och vad maten gor for dig som kund, till skillnad fran en mer
vardaglig kasse som snarare méaste betona enkelheten i vardagen som tillkommer med deras

koncept.

Ett avstickande fenomen som vi upptéckte var begreppet network marketing. Vi ser detta som
ndgot som dr pd uppgang, och som fler foretag kommer applicera till sin
kommunikationsstrategi. D4 manga av foretagen var mana om att skapa sig ett gott rykte, och
inge fortroende for kunden for att ddrmed skapa en mouth-to-mouth-effekt, ser vi network
marketing, eller ndtverksforsiljning, som nagonting applicerbart till det syftet. Da
rekommendationer dr ndgonting som natverksforséljning bygger pa, ér det ett relevant grepp
att ta att skapa ett ndtverk att kommunicera via. Vi tror att fler foretag kommer anamma detta
inom e-handel med livsmedel. D4 konkurrensen dr sdpass hog inom matkassefenomenet, sa

kommer nitverksforséljning stélla krav pa kvalitéten pd innehéllet d& kunderna inte kommer
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vilja rekommendera den vidare vid missnéje, och d&nnu mindre ta del av den sjélv vilket kravs
for att vara med 1 ndtverket. D4 resultatet padvisade en dnskan av trovirdighet som skulle
generera i en mouth-to-mouth-effekt tror vi detta skulle kunna vara nagot vi kan komma att se

mer av 1 framtiden.

Vad som kan diskuteras ur ett kritiskt synsitt dr huruvida slutsatser gar att dras utifrdn
intervjuerna vi gjort. D4 foretagen vi intervjuat har olika storlek, kundkrets samt tid da de
etablerades kan forutsédttningarna skilja sig at en aning for dess kommunikation. Dock anser vi
att bredden pa storleken av foretagen berikar var studie, dé vi far fler infallsvinklar och
synsétt p4 hur kommunikationsprocessen ser ut och om det dirav gér att se kopplingar till
foretagets utformning. Da studien dr utformad fran en kvalitativ metod ar det inte mojligt att
generalisera och skapa ett representativt resultat. Dérav ser vi det som en tillgang att kunna
urskilja tendenser i olika typer av foretag, dock inom samma genre. D& branschen ér relativt
ny ar det ocksa svért att finna foretag med samma typ av matkasse, storlek pa foretaget och
antal i kundkretsen. Hade vi funnit det hade det gissningsvis dven blivit ett mer intetsdgande

resultat med farre infallsvinklar att beakta.
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Bilagor

Bilaga 1 — Om foretagen

Gastrofy ir ett foretag under expanderingsfas som for ndrvarande har 3 anstéllda men
berdknas dubbla till antal detta ar. Foretaget behandlar kommunikation mellan mataffar och
kund och dir kunden har mojlighet att via Gastrofy’s hemsida bestélla varor hem till dorren.
Gastrofy fungerar som kommunikatér och medlare mellan kund och mataffar och dér
bestillning av varor sker via deras hemsida. Mataffaren de samarbetar med &r Coop och det &r
deras recept som figurerar pd hemsidan. Affarsidén &r att man handlar utifran ett recept
istdllet for att handla enskilda varor eller att fa fairdigmat hemskickad

- Felix Bengtsson

Gi-boxen idr framtagen av Ola Lauritzon; entreprendr och forfattare som tog GI-metoden till
Sverige och har skrivit manga bocker om dmnet. GI stér for Glykemiskt Index och handlar om
hur blodsockret 1 kroppen paverkas beroende pa vilket livsmedel man éter. Gi-boxen bygger
ddarmed pa principen att man pa ett enkelt, snabbt och praktiskt sitt far tio fardiga maltider
levererade hem till dorren. Dessa bestdr av nyttig mat med 14gt GI med forutsittningen att du
skall gd ned 1 vikt och ma bra. Foretaget bestdr av fyra anstillda men anvinder sig av
rekryteringspersonal for det tillfillen d& det behovs, en strategisk tanke enligt Ola Lauritzon.

- Ola Lauritzon

S x>

BRA MAT HEMMz
Bra Mat Hemma grundades 2009. Tre kockar, en reklamare och en bartender sag en marknad

som hade potential att vixa, och grundade Bra Mat Hemma. Dess ambition var att kunna fa

alla i familjen till att {4 till en bra middag. P& restaurangen dir de arbetade utsdgs 30 familjer
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utav gésterna till att vara forsokskaniner for projektet. Responsen blev god, och 4n idag &r en

del kvar av dessa familjer som trogna kunder.

Bra Mat Hemma erbjuder fyra olika matkassar; Premiumkassen, LCHF-kassen,
Familjekassen och laglaktoskassen. Det gér dven att vdlja att bestélla for tva, fyra eller sex
personer och det gir dven att komplettera med diverse basvaror. Foretaget bestir av en VD
som skoter sélj, nya koncept och budgetarbete samt tva kockar som skoter recept,
leveranslistor och paketering. De har cirka 2000 kunder, och levererar till Stockholm,
Karlstad, Orebro och diverse mindre orter i Virmland och Nirke. (KALLA Karin Edner och

www.bramathemma.se)

Middagsfrid grundades 2007. Enligt dem sjdlva dr dem de forsta i varlden med konceptet, och
efter sex ménader dok den forsta konkurrenten upp. Idag omsétter de cirka 70 miljoner
kronor, och har 28 antillda. Hur manga kunder de levererar till vill de behélla som en
affarshemlighet, men séger att det 4r "manga”. De levererar till de flesta storre stader upp till

Sundsvall, men inte hogre upp én sé.

De erbjuder olika matkassar utifran storlek och smak. Bland annat har de en “barnkasse” for
lite mer barnvénlig mat, en “Vegokasse”, samt en ”Allt om mat-kasse” i samarbete med Allt
om mat, dér alla recepten ar provlagade och utvalda av Allt om mats provkok. Syftet enligt
Kristina Theander som grundade Middagsfrid var att forenkla middagsbestyren for
barnfamiljer. Middagsfrid har vunnit en upps;jo av titlar och priser, sisom “Arets entreprendr
20127, ”Arets medvetna butik 2010” samt ”’Bist i test bland matkassar 2012 av Aftonbladet”

for att ndmna négra.

S

[

-I MATKASSE. SE
Pappas matkasse bygger pa iden att levererar minst en fardiglagad matrétt direkt hem till din
dorr. Man kan dven bestélla vegetariska rétter, 6vriga rdvaror samt Smartamaten som é&r fri
fran gluten, mjolkprotein och laktos. Roger Blombéck och Lasse Holmbom dr dgare och

grundare till Pappas matkasse och ser mojligheter och fortsatt framgang med att erbjuda
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néringsrik mat. Mélgruppen dr dem som har det stressigt till vardags och frimst barnfamiljer,
dem som inte har lika mycket tid att handla och tid att sté i koket. Kassarna skiljer sig fran
ovriga kassar genom att erbjuda fardiglagad mat som haller sig frisch i kylskapet upp till tio
dagar. Foretaget bestar av femton personer dér Roger Blombick och Lasse Holmblom ér
inrdknade.

- Roger blombdck och Lasse Holmbom

Frisk av mat &r ett foretag som har satsar pd familjer som vill fokusera mer pa kost och hilsa.
Foretaget grundades av Mats Lindgren tillsammans med Jenny Elwe, som utformat matkassen
som heter LCHF-kassen. Inom foretaget finns det tre kassar man kan prenumerera pé, tva
kassar med fokus pa hélsa och en med enbart ekologiska varor. Tillsammans med kassen
ingdr dven en utbildning for dem som vill ha hjélp att fa ett friskare liv eller ga ner 1 vikt.
Frisk av mat bygger pa konceptet av vara drlig tillsammans med att man kan bli frisk av mat.
Kassarna innehaller hdlsosam mat som bygger pa LCHF-konceptet; en diet med hog andel fett
och lagre andel kolhydrater. Frisk av mat kommer i framtiden att samarbeta tillsammans med
Ica, for att dven de vill fokusera mer pa hilsa och vara delaktiga i matkasse-konceptet.

- Mats Lindgren

DELIKATESSBOXEN

Delikatessboxen grundades av Johanna Bergqvist och Jonas Stensved. Foretaget levererar en
box hem till din dorr, fylld med olika delikatesser. Boxarna bestir av en blandning av ostar,
charkturier och ovriga delikatesser och kommer i olika boxstorlekar. Delikatessboxen handlar
inte om erséttning av vardagsmaten och dr heller inte ndgon synonym till ndgon diet eller
kostcirkel. Istillet handlar delikatessboxen om njutning och att i fler smakupplevelser.
Boxen innehéller olika varor och man behdver inte vélja. Istéllet véljer Johanna och Jonas de
varor som boxen skall innehdlla och det blir dirmed en 6verraskning for kunden.

- Johanna Bergqvist, Jonas Stensved
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Bilaga 2 — Protokoll — analysering av intervjuresultat

Gastrofy | Friskavmat | Giboxen | Delikatesshoxen | Bramathemma | Pappasmatkasse | Middagsfric
itablering (E) (E)
® ® ®
sudskap och malgrupp 2) ) D (®B)
Lonkurrens (K) (K) (K) (K)
"arumirkeskommunikation V) V) V)
dikheter och avvikelser (L) (L) (L) (L) (L)
ESKL | BVL BK ERKL MBYV Si9 KVL
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Bilaga 3 — Intervjuguide

Intervjuguide

Etablering, framtidsplaner & strategier

Kan ni beritta lite ert foretag?

Hur foddes iden till att starta detta foretag?

Hur langt var det mellan tanke och faktiskt startande av ert foretag?

Hur ldnge har ert foretag funnits?

Hur sag er strategi ut vid uppstart/I vilken skala borjade ni marknadsfora?
I vilken omfattning hade ni en kommunikationsstrategi redan vid start?
Hur ménga anstéllda borjade ni med?

Hur ménga kunder har ni?

Sag ni ett behov av er idé nér ni startade upp? Fanns det en efterfragan?
Hur ser medievalen ut idag jamfort med vid uppstart?

Hur anpassar ni er efter den fordndring som sténdigt sker i den digitala medievérlden?
Nuvarande verksamhet

Hur ser ert foretag ut/hur ar det uppbyggt?

Hur ménga anstéllda ar ni idag?

Varfor just E-handel?

Har ni nagra fler tjénster dn att just leverera mat?

Hur ménga stider levererar ni till?

Hur upplever ni konkurrens? - Vad gor ni for att sticka ut?

Kontakt med mottagare - hur fungerar det/i vilken skala har ni tvadvdgs-kommunikation, hur
ser ni pa att supporta era kunder?

Vad har ni for vision?

Har ert synsitt pa er verksamhet &dndrats under tidens gdng?
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Malgrupp & budskap

Vilken malgrupp vénder ni er till?

Anpassar ni er kommunikation mot vald malgrupp?

Hade ni en tydlig malgrupp vid uppstart?

Har den foréndrats under tidens gang?

Har ni kommunicerat pé ett vis som inte mottags dnskvirt av er malgrupp?
Hur iséfall?

Far ni ofta respons pa er kommunikation?

Vad vill ni né ut med for budskap?

Hur vill ni uppfattas utit?

Kanaler - varuméirkeskommunikation
I vilka kanaler syns ni?
Anvinder ni er utav bade traditionell reklam och sociala medier?

Vad ser ni som den storsta skillnaden mellan dessa tva? For/nackdelar?

Upplever ni att folk kdnner igen ert varumérke mer och mer? Hur uppfattar ni det?

Anser ni att medielandskapet har fordndrats fran nér ni var helt nya, tills idag?

Hur har det paverkat era kommunikationsstrategier?

Ar det ndgon strategi ni har fitt tinka om med, som inte gav den effekten ni sokte?

Vad vill ni férmedla med er kommunikation i forsta hand?
Hur vill ni uppfattas?

Har ni satsat pa kampanjer?

Skulle ni kunna beritta om en lyckad respektive mindre lyckad kampanj/reklam?
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Kommunikation och E-handel

Vad finns det for fordelar/nackdelar med att anvinda sig av E-handel, for att nd ut med ert
budskap och skapa kundkontakt?

Tror ni det dr svérare eller lattare for renodlade e-handelsforetag att na ut med er
kommunikation?

Har ni ndgon speciell strategi eller medvetet val for att ni dr just ett e-handelsforetag?

Hade ni tankt annorlunda om ni inte sysslade med e-handel, utan hade en verksamhet i fysisk
form?

Vart vill ni vara om fem ar? Mal?

Hur ska ni ta er dit? Strategier?

Tror ni att ni kommer behdva fordandra ert kommunikations-tdnk for framtiden?
Far ni ofta synpunkter/respons av ert foretag?

Har synpunkter utifran paverkat ert sitt att kommunicera?

Finns det ndgon kanal ni inte skulle kunna ténka er att kommunicera via? Varfor?

Hur ser ni pa val av kanal och hur det rimmar med ert varumarke?
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