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Livsmedelsbranschen dr en véxande och expanderande bransch vilket genererar innovationer
inom omradet. Denna uppsats beror fenomenet matkasse som innebar en lésning pa de

vardagliga maltiderna i hemmet.

Syftet med studien &r att undersbka om en relation kan skapas mellan externa varumérken och
slutkunden genom matkasseforetagets strategier, medan en relation skapas mellan slutkunden
och matkasseforetaget. For att tydliggora helheten i matkassen har uppsatsen utgatt fran
begreppen strategi/val av leverantor, lojalitet, tolerans och relationer. Observationer och
djupintervjuer genomférdes for att tydligéra strukturen i matkassen, de utférdes hos

matkasseforetag, leverantorer samt slutkunder.

Matkasseforetagen nischar innehéllet inom matkassen for att bli konkurrenskraftiga inom
branschen. Vi har kommit fram till att matkasseforetagen kan knyta slutkunder till nya
varumérken som passar in i deras gemensamma hus med varumérke. Detta bidrar till en win-
win-situation for matkasseforetagen samt leverantorsforetagen eftersom att leverantorsforetagen

far en direktkanal till slutkunden och matkasseforetagen blir attraktiva for leverantérerna.

Slutkunden ser matkassen som ett koncept. Genom att anvanda och konsumera produkten i
matkassen skapas en omedveten kdannedom om produkten vilket i slutdndan kan resultera i

lojalitet mot varumarkena i matkassen.

Nyckelord: Tjénsteutveckling, matkasse, varumérke, strategier, kundrelationer
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Abstract

What: Bachelors’ thesis, Food Management, Lunds University, Campus Helsingborg, SS2012
Authors: Johanna Koivisto, Christian Rasmussen, Malin Odegard

Title: Highway to the consumer — A qualitative study of the brands importance in the grocery
bag.

Advisor: Elin Bommenel and Yvonne Granfeldt

The food industry is a growing and expanding industry which continuously develops innovations
within product, packaging and route to market. This paper concerns the phenomenon of a
grocery bag which is an innovation in terms of route to market. The grocery bag is a convenient

solution for your everyday meal.

The purpose of this study is to illustrate how external brands build relationships with the
consumer through the grocery bag companies’ strategy while a relationship also develops
between the consumer and grocery bag company. To set the scene and describe how the grocery
bag fits in the bigger picture, this paper covers five strategic areas: strategy, supplier selection,

loyalty, tolerance, and relationships.

Observations and interviews were conducted with different grocery bag companies, supplier
companies and consumers to clarify the structure and content of the grocery bag.

Grocery companies are making strategic choices when it comes to brand in the Grocery bags in
order to match products and brands to the right consumers and hence gain a competitive
advantage through trials and brand building. We have been able to determine that grocery bag
companies are able to establish a relationship between consumers and new brands, but only if the
brand is able to fit into the strategy of the house of brands. This generates a win-win situation for
the grocery bag companies and supplier companies. The supplier companies are experiencing
that they have a direct channel to the consumer, and the grocery bags are becoming more

attractive for the suppliers. The consumer sees the grocery bag as a whole concept. When they
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are using and consuming the product it generates subconscious awareness of the brand which
may result in repeat purchases and finally brand loyalty towards the grocery bag.

Grocery bag = A bag containing a set of groceries, corresponding to a pre-set and included

recipe.

Keywords: Service development, Grocery bag, brand, strategy, customer relationship.
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Forord

Vi gar var sista termin pa programmet Food Management pa Lunds Universitet, Campus
Helsingborg. Utbildningen har bidragit till en hogre forstaelse for hela livsmedelskedjan, fran

industri till forséljning av livsmedelsprodukter.

Vi valde fenomenet matkassar for att det visar hela livsmedelskedjan fran leverantoren till
slutkunden. Med detta vill vi bidra med forskning till livsmedelshandelns fortsatta utveckling av

matkassar.

Vi vill tacka vara handledare samt vara respondenter som genom att stalla upp pa intervjuer har
mojliggjort denna studie. Vi vill aven tacka de som har bidragit med synpunkter och rad till

texten i sin helhet.
Johanna Koivisto, Christian Rasmussen och Malin Odegard

Malmag, den 20 maj 2012



Motorvagen till konsumenten

En kvalitativ studie om varumarkets betydelse i matkassen

Innehallsférteckning

1. Introduktion till den NYa trENUEN.........ccviiee et 1
1.1 FENOMEN SOM SAKNAT SVAT ....eeivieiiitieiiieieeieesteesteaseesseesseeseesseestesssesseesaeessesseesseensesneesseesesneenns 2
1.1.1 Studiens syfte 0ch fragestallNiNgar..........cccceeeiieieeeeeeee s 3
I Y o -1 0 S0 o - | USSR 4

1.2 Systematiskt SAtt att arDETA ........cc.ecvviiieii e 4
1.2.1 Undersokningsmetoder for denna StUTIe ..........ccoveieieiiieneneesee s 5
1.2.2 Varderande granskNiNG .........ueeeeereieniesie et sbe e enes 8

1.3 Studiens konsekventa diSPOSITION..........c.ciiveiiiieiicie e 11
2. Teoretisk referensram fOr STUAIEN ..........cviiiiiiiieiie e 12
2.1 Strategier for att uttrycka foretagets visioner genom varumarken............cccccevevereniennnnnns 13
2.1.1 Att valja en struktur fOr Varumarken ... s 13
2.1.2 Strukturer for matkassefOretag ..........ccovevviiiiiieie e 15
2.1.3 Val av leverantOr fOr VarumMarken...........cccooiiiiiiieieeie e 18

2.2 Skapa kundrelationer, genom lojalitet och toleransomrade .............cccoevevevereievererererenenennn, 19
2.2.1 Skapa band mellan foretag och slutkund.............cooeiiini 20
2.2.2 Hantera KUNAer 10Jalt ...........ooiiiiiiieeee s 21
2.2.3 Nivan som KUNAEN tOIEIEIAN ...........c.cvcveveveieieieicieieieie et 22

3. Resultatet av vad som sker i VErkligheten.............cooovveiiic i 24
3.1 Skillnaden mellan matkassars iNNENAII ..............ccceeveviieiiieiiceee e 24
3.2 Resultat av intervjuer med reSPONUENTET ...........viiiiiiiee e 24
3.2.1 SErategi SOM TBMA ....veeiiiiiiee ittt e e et e st e et e e s e et e e sreeeteesraeenes 25
3.2.2 RelatiONEr SOM TBIMA ....coviiiiiiiieitieie ettt sttt re e nne e 30

4. Analys av budskapet som formedlas genom StrUKEUrEN ...........cccooeiiiinininieneee e 35
4.1 Variation fran sma varumarken till stora Varumarken ............ccccococeeeeveveveeceneeseeereeen e 35
4.2 Strategi som skapar utrymme for Kvalite ... 37
4.2.1 Nyttan av hus med VarumMarken ..........cocvueeiieiie e 37
4.2.2 Vikten av att Valja ratt Varumarken ... 38

4.3 Matkasseforetagens arbete med SIUKUNGET............cooviiiiieiiec e 40



Motorvagen till konsumenten

En kvalitativ studie om varumarkets betydelse i matkassen

4.3.1 Relationer mellan matkassen och slutkunden.............cccooeriiiiiienie e 41
4.3.2 Lojalitetens betydelse fOr Matkassen ... 42
4.3.3 Slutkundens toleranSOMIAUE..........c.ccucviveviverereicieieieie ettt 43

5. Avslutande diskussion och slutsats om varumarkens roll..............ccccoiiiiniiiinnne s 45
5.1 Positionering med hus med VarumMarken ...........ccoovereiieieeneeie e 45
5.2 Slutkundens och matkassens gemensamma VISIONET ............cccuririrereeieirenreniesre e 46
5.3 Varumarkenas betydelse i MatkasSen...........ccovciiiieiiiie i 48
T L 1L {0 C=Tot (T USSR 50
Bilaga 1: MatKaSSEfOrETaAg L.........coeiuiieiiriieieieieie ettt bbbt 54
Bilaga 2: MatKaSSETOrEIAG 2.........eiveiuiriiiiiiiieiieieie et bbbt 55
Bilaga 3: MatKasSEfOretag 3........ccviiiiiieie et re e e e re s 56

Bilaga 4: Semistrukturerad iNtErVJUQUITE .........ccueiiiiieiice e 57



Motorvagen till konsumenten

En kvalitativ studie om varumaérkets betydelse i matkassen

1. Introduktion till den nya trenden

Vi méanniskor ar vanedjur. Nér vi handlar mat koper vi oftast samma varor varje vecka. Vi kan
visserligen variera oss nagot — kanske unna oss nagot mer exotiskt eller extra gott — men vi har en
tendens att alltid plocka ner samma favoritprodukter i varuvagnen. Ofta dr dessa favoritprodukter
av ett marke som vi har kopt i manga ar, ett marke som star for igenkanning, kvalitet och
palitlighet. Och trots dagens enorma utbud valjer var konservativa sida de dar valbekanta
produkterna och ignorerar alternativen. For varfor riskera att prova ndgot nytt? (Paul Dobson
2011)

Sortiment och utbudet av livsmedelsprodukter exponeras vart ménniskor én vander sig, vilket i
sin tur ger olika valmojligheter. Samhallet har blivit mer hektiskt och tidskravande, vilket
betyder att manniskor har mindre tid att utféra arenden. Manniskor som star infor flera
valmojligheter kan pa grund av tidsbrist, gora orationella beslut och upprepa dem. Denna
hyperchoice gor att valen som manniskor gor, inte blir de basta (Mick, Broniarczyk & Haidt
2004). Hyperchoice gor att manniskor blir lata och selektiva (ibid.), vilket kan vara en orsak till
att manniskor valjer att handla fardigpackade matkassar. Matkassar inhandlas via internet, vilket
reducerar val av matratt, produkt, affar och varumarke. Allt fler inkép av dagligvaror sker genom
alternativa metoder (Svensk Handel 2011; Hossian & Adelaja 2000). | Sverige handlar 6kningen
framst om fardigpackade matkassar, enligt Svensk handels arliga undersokning (Svensk handel
2011).

Begreppet matkasse innebar en tjanst som levererar livsmedelsravaror hem till slutkunden,
ravarorna lamnas med tillhorande recept. Matkassen kan exempelvis innehalla fem maltider till
en familj pa fyra personer. Matkassen representerar ett nytt satt for konsumenterna att inhandla
livsmedel till hemmet. Idén om att leverera matkassar hem till slutkunden uppfann Kicki
Theander. Hon &r en trebarnsmamma som upplevde stress i vardagen med planering, inhandling
samt tillagning av maten till familjen. Kicki etablerade det forsta matkasseforetaget pa
marknaden ar 2007 (Middagsfrid 2012). Idag finns det ett dussintal aktorer som konkurrerar pa

marknaden. Konkurrensen har lett till att matkasseféretagen har valt att nischa sig mot olika
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malgrupper inom markanden for att vara konkurrenskraftiga. Idag finns ett flertal olika varianter
av matkassar som varierar exempelvis i storlekar; antalet portioner och antalet middagar.
Anledningen till att matkassarna finns i varierande storlek, ar att de ska passa olika
familjesituationer, inte endast den typiska barnfamiljen med tva vuxna och tva barn.
Utvecklingen av matkassar och deras innehall har lett till att det idag aven finns dietkassar,
fredagsmyskasse, frukostkasse, bakpaket samt att dagligvaruhandeln har tagit fram egna
matkassar med sina egen varumarken (Matkasse 2012). Gemensamt for matkasseféretagen ar att
alla foretag som vi undersokt vill spara tid for slutkunderna. Slutkunden koper en lésning for
middagsmaten som ska serveras under veckan hemma hos familjen. Matkassen kan ses som en
tjansteutveckling dels i form av hur inhandlingen av ravaror gors, dels i form av planeringen av
maltiderna. Med tjansteutveckling menar Alam (2002) att serviceprocessen konstant bor

utvecklas, likt utvecklingen av en produkt.

1.1 Fenomen som saknar svar

Matkassen fick sitt genombrott forra aret nar den valdes till arets julklapp 2011. Utmarkelsen
som arets julklapp ses som en framgang for livsmedelshandeln som inte tidigare lyckats med e-
handel (HUI-research 2011). Denna utmérkelse ses som ett resultat av att fler personer i
samhéllet véljer att anvénda sig av konceptet for att underlatta vardagen. Fenomenet matkasse ar
relativt nytt och ingen vet hur utvecklingen av marknaden kommer att se ut. Foljer utvecklingen
Svensk handels (2011) prognoser kommer e-handeln av dagligvaror att 6ka de kommande aren.
Det finns flera undersdkningar om e-handel, men fenomenet matkassar som kdps genom internet

har inte fatt lika stor uppmarksamhet.

Né&r ménniskor handlar i butik gor de stéliningstaganden for vilka varor och varumarken de véljer
att konsumera. Hyperchoice leder till att ménniskorna valjer samma vara samt varumérke vid
flera tillfallen. Lata val bidrar till att valda varor och varumérken kanske inte representerar det
ideala valet som ménniskan skulle ha gjort utan tidsbrist. En relation skapas féljaktligen mellan
ett valt varumdrke och dess konsument. Denna relation & en foljd av méanniskans

sjalvmotiverade val av varumarken. Nar ménniskor bestéller en matkasse kan de inte langre vélja



Motorvagen till konsumenten

En kvalitativ studie om varumaérkets betydelse i matkassen

vilka ravaror som de ska konsumera. Istallet gér manniskor stallningstaganden for vilken
matkasse de valjer att konsumera. Beroende pa vilken mat ménniskan vill &ta, gor de valet av ett
matkasseforetag, som representerar vissa varden. Dessa varden framkommer genast pa
matkasseforetagets hemsida och &r till exempel ekologiskt mat, mat utan tillsatser och mat som
ar enkel att laga. Matkasseforetaget har valt att anvanda en struktur, som anvander externa
varumarken under sitt eget matkassevarumarke, istallet for att skapa egna varumarken pa varor i
sin matkasse. Det kan ses som ett strategiskt val, for att lyckas pa marknaden och skapa
kundrelationer. Meningen ar att skapa en relation mellan matkasseféretag och slutkunden. Nar
slutkunden far sin matkasse innehallande flera, ibland okénda varuméarken, kan man undra om en
relation kan skapas &ven mellan externa varumérken och slutkunden genom ett matkasseforetag?
Varumarken i matkassen kan uppfattas som patvingade for kdparen, eftersom matkasseforetag
gor stallningstaganden istéllet for slutkunden. Om relationen mellan en producent och en
slutkund uppstar genom matkasseforetaget och leder till aterkdp i en vanlig mataffar, skulle
betyda ett nytt satt for leverantdren att na slutkunden. En direkt véag till slutkunden och
relationsknytning utan marknadsforing kan betyda effektivitet och kostnadsbesparingar. Detta
gor konsekvenserna av handelns tjansteutveckling intressant och viktig att undersoka. Att utga
fran strategier varumarkesstruktur och relationsskapande ar relevanta teorier for studien.
Strukturen forhaller sig starkt till matkasseforetagets koncept, och relationsskapande ar vasentligt

for att kunna undersoka om det kan uppsta en relation nar produkten inte &r sjalvvald.

1.1.1 Studiens syfte och fragestallningar

Syftet med studien &r att undersbka om en relation kan skapas mellan externa varumérken och
slutkunden genom matkasseforetagets strategier, medan en relation skapas mellan slutkunden

och matkasseforetaget.

e Hur arbetar matkasseféretag med externa varumarken?

e Hur skapar matkasseforetagen en relation till slutkunden?
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1.1.2 Avgransningar

Uppsatsen behandlar livsmedelsravarorna i svenska matkassar utifran matkasseforetagens,
leverantorernas och slutkundernas synvinkel. Nar matkasseforetagen valjer varumarken till sina
matkassar véljer de samtidigt slutkunder som ska konsumera matkassen. Problemformuleringen
ar inriktad mot matkasseforetagen som spindeln i nédtet genom hela uppsatsen. Det &r
matkasseforetagens, leverantérernas och slutkundens funderingar och valmdojligheter som
analyseras for att tydliggéra bilden och analysen hur fenomenet matkasse ser ut.
Matkasseforetagets roll i uppsatsen ar att skapa en bild vad de anser om innehallet i matkassen.
Under empiriinsamlingen har det genomforts en kartldggande interviju, atta djupintervjuer och tre

observationer i och kring matkassar.

1.2 Systematiskt satt att arbeta

En undersokning vars metod inte ar forklarad far lasaren att ifragasatta validiteten av
undersokningen. Har utreder vi vart arbetssétt hur vi har systematiskt fortskridit, valt lampliga
metoder under arbetets gang for att kunna svara pa vara fragestallningar och vidare vart syfte.
Har skapar vi trovardighet for vart arbete genom att visa hur vi har gatt tillvaga fran bérjan till
slut. Forst valjer vi vart perspektiv att arbeta utifran foljt av lampliga metoder for denna studie

samt vilka metoder som &r mindre lampliga

For att kunna svara pa fragestallningarna och syftet som har stallts, maste vi vélja en
utgangspunkt. Det finns generellt satt tva perspektiv att utga ifran: kvalitativ eller kvantitativ
forskning. En kvalitativ metod ar mer lamplig att tillampa for var studie, eftersom den vill ta reda
pa verkligheten och representerade aktorernas ord, det vill séga deras syn pa fenomenet. Det i sin
tur ger oss ett svar pa hurdan roll varumarkena i matkassen betyder for aktorerna, vilket bidrar
till att visa hur matkasseforetaget, leverantéren och slutkunden ser pa varumarket i matkassen
genom hela processen. Genom att subjektivt undersoka alla tre aktorers verklighetsbild kan vi

gora en slutledning av fenomenet. Kvantitativ metod skulle vara anvandningsbar om vi vill ha ett
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svar pa fragorna om hur mycket varor en matkasse innehaller eller hur ofta ett hushall handlar en
matkasse, vilket inte ar aktuellt i denna studie.

1.2.1 Undersokningsmetoder for denna studie.

For att svara pa vart syfte, maste vi vélja lampliga insamlingsalternativ. Fragestallningar
preciserar och delar problemet till mindre delar, som leder fram mot vart syfte. Till kvalitativa
metoder tillhdr bland annat intervjuer, fokusgrupper, fallstudier, observationer samt skriftliga
texter (Olsson & Sorensen 2001:79). Vi bodrjade med en litteraturstudie som gav 0ss en
forforstaelse om vilka teoretiska aspekter som blir relevanta att ta med i studien. Darefter valde
vi att observera matkassars innehall for att fa en forstaelse for vilka varumarke som matkassen
innehaller. For att ga vidare undersoktes vilka typer av leverantérer som anvands, for att vidare
koppla till slutkundernas forvantningar pa matkassens innehall. Betoningen i var studie ligger pa
djupintervjuer, for att kunna forsta aktorer det vill saga leverantérens, matkasseforetagets och
slutkundens varld. Féljande text behandlar narmare vart tillvagagangsatt under studien.

Att forsta fenomenet och hitta begrepp

Vara personliga erfarenheter fran matkassebranschen och detaljhandel inom livsmedelskedjan
grundar sig till var kandidatutbildning. Bakgrunden har bidragit till ett bredare synsatt om
organisationer och livsmedelskedjan. Det &r &ven enligt Olsson & Sdérensen (2001:63)
fordelaktigt att redogdra for kunskaper inom kvalitativa studier, for att kunna ge en utgangspunkt
for tolkningen. Vi har uppmérksammat matkassetrendens 0kning i samhallet och intresset for
fenomenet har drivit oss att undersoka tjansteutvecklingen. Litteraturstudie genomfordes for att
skapa forstaelse for fenomenet och bilda en teoretisk grund. Forstudierna hjélpte oss med att
formulera vetenskapliga fragestallningar samt komplettera tidigare kunskap, som att definiera
begrepp och ge indikation av metodval som har anvants vid liknande situationer. Det indikerar
aven Olsson & Sorensen (2001:47) att det ska ske efter forstudierna. Litteraturgranskningen har

gett oss en helhetsbild av inkdpsprocessen, varumarken och dess relation med slutkunden.
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Eftersokningen av litteratur har lett till att fokuseringen har riktat sig mot varumérkesstrategier,
varumarkeshierarki, kundrelationer, lojalitet och tolerans. Strategier och varuméarkeshierarki &ar
viktiga for att kunna forsta hur foretagen agerar. Teorier om strategiska forfarandet ger en bild av
vilken struktur fenomenet har. Med det menar vi nar varumarkena valjs in i matkassen som
senare slutkunden tilldelas. Néar slutkunden far kontakt med varuméarken genom matkassen,
uppstar det en relation. Relationens varaktighet beror pa om varumarket tolereras eller inte.

Lojalitet &r ett resultat av en relation som slutkunden &r néjd med.

Sattet att ta reda pa matkassars innehallstruktur

Observationer kan genomforas direkt i en situation som sker omkring oss eller indirekt déar
forskaren anvander ett instrument, som avlaser métvarden (Olsson & Sorensen 2001:83). Direkta
observationer kan anvandas som en kompletterande metod for en intervju, eftersom Olsson &
Sorensen (ibid.) menar att det ibland kan vara svart att fanga vissa aspekter i en intervjusituation.
Observationer kan ocksa delas in i strukturerade och ostrukturerade. Strukturerad observation
kraver en viss fraga som behover ett svar. Den ostrukturerade observationen soker istéllet svar pa
syftet vilket betyder att information ska samlas in i hogsta utstrackning kring problemet (Olsson
& Sorensen, 2001:84). Oavsett observationens typ, skall forskaren svara pa fragorna vad ska

observeras, hur det skall observeras och hur observatoren skall férhalla sig vid situationen (ibid.).

| denna studie har det valts att observera matkassarnas varumarken under en veckasperiod.
Eftersom vi har specifika frdgor som ska besvaras anvande vi strukturerande observationer
(Olsson & Sorensen 2001:84). | observationen har tre olika matkasseforetags innehall redovisats
under en veckas period. Observationsperioden genererade olika leverantorsforetag som var
aktiva inom matkassebranschen, det bidrog dven med en forstaelse for hur matkasseforetagen
profilerar sina leverantorer. Vi valde bort matkassar som bestod i huvudsakligen av egna
varumarken, eftersom dar redan finns dominerande varumarken i matkassen. Med denna typ av
matkassar menar vi dagligvaruhandelns egna matkassar. | vara observationer valde vi tre
matkassar i Sverige med olika visioner och varderingar. En av matkassarna ar Sveriges storsta
matkasseaktor, den andra matkassen ar en del av Sveriges storsta livsmedelsbutik pa internet och
den tredje matkassen fokuserar pa lokala rdvaror. Ravarorna i tvd matkassar listades av
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respektive konsument, den tredje matkassens innehall har vi fatt direkt fran foretaget.
Matkassarnas ravarulista tacker vecka 16 i alla kassar, vilket ar viktigt for att kunna se samband
mellan produkter. Om det finns vissa farskvaror pa marknaden som erbjuds pa samma gang till
alla matkasseforetag. Med hjalp av ravarulistor soktes information om varorna pa respektive
hemsida om vem som dgde vilka varumérken och vilka samband som finns mellan varumarkena.
Vi valde att anonymisera matkassarna, eftersom vi vill fokusera pa strukturen. Innehallet
redovisas i form av ett organogram dar lasaren kan se fordelningen av leverantorer.
Leverantorerna ar indelade i foretag som anvander egna varumarken, smaforetag, regionala

foretag, nationella foretag och internationella foretag enligt deras distributionsomrade.

Sattet att ta reda pa aktdrernas verklighet

Studien bygger till storsta del pa kvalitativa intervjuer: en kartlaggande intervju och éatta
djupintervjuer. Intervjua betyder att forsta ndgon annans varld och fa kunskap om den (Olsson &
Sorensen 2001:79). Studien har anvant sig av semistrukturerande intervjuer vilket betyder enligt
Bryman (2011:415) att det anvands en intervjuguide som innehaller olika teman. Detta
tillvagagangssatt passade for var studie som ville stalla fragor ur flera olika omraden.
Intervjuguiden innehdll samma teman for alla aktorer, teman ér: strategier, leverantorsval,
relationer, lojalitet och tolerans. Intervjuguiden &r flexibel vid intervjusituationen, eftersom
intervjuaren kan stalla fragor i en valfri ordning eller stélla fragor som inte & med i guiden. Vi
borjade intervjuerna genom att géra en kartldggande intervju. Syftet med en kartlaggande
intervju ar att medfora en bredare syn av fenomenet matkassar. Kartlaggande intervjun hade skett
med en livsmedelsaktor som agerade som en leverantdr, men hade egna matkassar i sina butiker.
Den kartlaggande intervjun hjélpte oss att skapa var intervjuguide. Telefonintervju var aktuellt i
studien eftersom respondenterna var utspridda 6ver hela Sverige. Tva av djupintervjuerna mot
slutkunden genomfdrdes i slutkundernas hem. Resterande djupintervjuer genomfordes via
telefon. Intervjuerna har spelats in och dérefter transkriberats for att inte forlora eller forbise
saker som diskuteras i intervjuerna. Det &r lattare att senare framstélla empiriredovisning nar

intervjun &r i textformat. Dock gick en intervjuinspelning forlorad pa grund av tekniska problem.
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Denna djupintervju sammanfattades direkt efter genomforandet for att behalla respondentens

information.

Respondenterna bestar av foretag som producerar matkassar, foretag som levererar produkter till
matkasseforetag samt slutkunder. Det betyder att vi har en variation bland aktorer vilket
motsvarar enligt Trost (1997:105) en heterogen natur med variation inom ramen.
Matkasseforetagen som vi har valt till vara intervjuer bestar av féretag som inverkar regionalt,
det vill sdga de tillhor inte de storsta aktdrerna i Sverige. Leverantorsforetagen har valts ut efter
att de forekommit i observerade matkassar. Respondenter i foretagen har valts genom deras
befattning, vilket ska vara en person som kan svara pa fragor inom &@mnesomradet. | ett
leverantorsforetag bestar respondenter av personer vars befattningar ar inkopchef, marknadschef
och projektledare. | matkasseforetag ar respondenter personer som bestar av agare eller deldgare.
Intervjuerna med slutkunder har vi valt att genomféra med ett par och en person som har varit
kunder hos ett matkasseforetag lange och person som &r kund. Det hjélper oss att fa en bredare
syn for att inte enbart fa den positiva sidan. I redovisningen har vi valt att anvanda fiktiva namn
for respondenter, for att lagga fokus endast pa de tre aktorerna och inte pa specifika foretag.
Aktorerna har tecknats pa foljande satt: respondenter av matkasseforetag har namn som barjar
med bokstaven M, en kartlaggande intervjuens respondent borjar med bokstaven K, respondenter
av leverantorsforetag har namn som borjar med bokstaven L och slutligen respondenter som &r

slutkunder har namn som bdérjar med bokstaven S.

1.2.2 Varderande granskning

En kritik mot den kvalitativa forskningsmetoden &r att den ar subjektiv (Bryman 2011:368).
Detta for att forskaren tar en bred grund som senare smalnar av under arbetets gang, vilket kan
enligt kritikerna leda till att forskaren endast tar in det som de anser ar viktigt. I sin tur kan det
leda till att forskningen blir svar att replikera. Det beror framfor allt pa att forskaren har tagit den
vag de sjalva anser &r viktig. Vagen kan tyckas vara ostrukturerad och sympatisk (Bryman
2011:368-369). Vi har forsokt avsta fran vara personliga asikter och ta med svar som ar

relevanta. Att anvénda kvantitativa metoder utesluter dock inte subjektivitet, eftersom det &ar
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metodens syn att se en verklighet. Kritikerna menar aven att endast ett fatal intervjuer inte kan
generaliseras till hela malgruppen, likt en enkat kan gora (Bryman 2011:369). Det som ar
vasentligt att ha i atanke nar en kvalitativ studie genomgas &r att det ar ett stickprov utav en
population. Sker studien pa liknande vis med en liknande population med samma forfattare bor
svaret bli liknande men det &r inte sdkert eftersom den kvalitativa datan &r ostrukturerat insamlat
(Bryman 2011:369). For att undvika att fa for fa intervjuer, har vi valt att intervjua mer an en
respondent av varje studieobjekt. Det &r emellertid ett stickprov av populationen och resultatet av
intervjuer ar endast ett representativt urval. Samma synsatt beror vara observationer, de

representerar en del av alla fall i Sverige, vilket inte kan ses generaliserbara.

Forutom att vi har valt att inte anvanda en kvantitativ metod, har vi valt bort nagra kvalitativa
metoder. Har visar vi att vi har valt lampliga metoder och att var studie har validitet.
Fokusgrupper ar enligt Bryman (2011:446) en grupp av respondenter som diskuterar om ett visst
tema i djupniva. Han menar vidare att vid anvandning av fokusgrupper &r forskaren intresserad
av hur en person agerar bland andra gruppmedlemmar. Inom ramen for denna uppsats finns inte
tid att synkronisera vara tre aktorer till en fokusgrupp. FOr att inom ramen av var uppsats fa en
forstaelse for alla aktdrers varldar, passar intervjuer med en person per gang béttre for var studie.
Vi har inte heller anvéant oss av ett dokument som vi skulle gora en analys av. Denna typ av
dokument bestar enligt Bryman (2011:488) av personliga dokument som dagbdcker, officiella
dokument eller massmediedokument. Eftersom vi ar intresserade av hur foretag och personer
tanker ar denna metod onddig for oss. Om vi skulle ha varit intresserade av att hur ett
matkasseforetag agerar som en organisation, skulle vi ha anvant till exempel féretagets interna

nyhetsbrev som dokument och analyserat det.

En kritik kan riktas mot vara tolkningar av de tre matkassarnas innehall, eftersom vi inte har fatt
en bekraftelse fran foretagen om de anvander sig av en grossist eller enskilda producenter.
Tolkningarna grundar sig pa var egen syn av livsmedelsbranschen vilket vi har fatt genom
kandidatutbildningen Food Management. Né&r en telefonintervju genomfordes kan resultatet
paverka pa olika satt exempelvis, intervjuaren inte kan lasa respondentens kroppsprak (Bryman
2011:433). Till exempel nér intervjuer sker ansikte mot ansikte, ser intervjupersonen genast
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respondentens reaktion om han/hon inte forstar fragan eller om han/hon &r osaker. Ytterligare
kan vi namna att varje intervjusituation ar unik, dar bade intervjuarens och respondentens egna
erfarenheter, karaktar, personkemi och situationen paverkar genomforandet. Vi har dragit nytta
av vara arbetslivserfarenheter for att mojliggora en forstaelse for fragor som ar relevanta att stélla

till respektive respondent.

Vart tillvagagangsatt visar hur vi har systematiskt fortskridit under arbetets gang. Med hjalp av
denna metod skapar vi trovardighet for var studie. FOr att svara pa vart syfte samt vara
fragestallningar, valdes ett kvalitativt perspektiv. Darefter valdes lampliga kvalitativa metoder
for var studie som vi har presenterat i metoden ovan. Tyngdpunkten har lagts pa intervjuer som
har genomforts med semistrukturerad intervjuguiden, dessutom har vi gjort observationer av
matkassars innehall. For att visa kritisk sjalvgranskning har vi diskuterat vad som kan paverka

resultatet i vart fall.

10
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1.3 Studiens konsekventa disposition

| kapitlet 1 har vi beskrivit en bakgrund till problemet som har lett in pa syftet och avgransningar
som gors i arbetet. Det har &ven presenterats vilket arbetssatt som har anvants under studiens
gang. Denna inledning har gett en forstaelse av vad studien kommer att behandla. For att borja

redovisa studien, beskrivs disposition vilket leder konsekvent till slutsatser.

Kapitel 2 presenterar tidigare forskning kring tva huvudsakliga teman; varumarkens struktur och
kundrelationer. Dessa skapar en referensram for var empiri vilket anvands aven senare i var

analys.

Kapitel 3 redovisar var empiriinsamling som bestar av matkasseobservationer och intervjuer med

leverantorer, matkasseforetag och slutkunder. Presenteras genom vara tva teman.

Kapitel 4 analyserar empirin med hjélp av teorins glasdgon. Fragestéllningarna besvaras for att

leda fram slutsatser som presenteras i diskussionen.

Kapitel 5 diskuterar fragestallningarna till ett vidare sasmmanhang. Forslag pa fortsatt forskning

ges. Slutligen sammanfattas vart bidrag till faltet genom ett svar pa vart syfte.

11
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2. Teoretisk referensram for studien

Utan teorier skulle studien sakna sin premiss. | detta kapitel skapar vi en teoretisk referensram
for var studie. Har bygger vi forstaelsen av hur varumarket kan paverka i foretaget. Forst
forklaras det hur ett varumarke fungerar med hjalp av varumarkespyramid. Dérefter redogors
olika varumarkesstrukturer for matkasseféretagen. Argumentationen for strukturer presenteras
genom olika forfattare. Efter strukturer presenteras vikten att valja leverantér samt vilka
kriterier som kan stallas pa leverantérerna. Vidare gar teorin in pa hur foretag kan skapa

langvariga relationer, lojalitet och en hog toleransniva hos slutkunderna.

For att kunna forklara vad ett varumaérke &r, precenteras varumarkespyramiden som har skapats
av Urde (1997) tillsammans med hans kollega Frans Melin ar 1990. Fundament i
varumarkespyramiden skapas tillsammans via en produkt, ett varumérke, en positionering och en
malgrupp. Fundamentet binds ihop med lankarnas kédnnedom, associationer, upplevd kvalitet och
markeslojalitet. Meningen &r att foretaget skall skapa en balans mellan dessa fundament,
tyngdpunkten kan variera beroende pa produktens karaktar och marknadsféringens fas (Melin &
Urde 1991 i Urde 1997: 95).

Migrupp

Produkt e Positicnering

Vorumndrke

Figur 1:2 Varumarkespyramiden (Efter Urde 1991)

Malgruppen och produkten binds av konsumentens kannedom om produkten, vilket kan kopplas
vidare till vilka relationer produkten har med konsumenten. Produkten och det externa

varumadrket binds av associationer for att knyta produkten till matkassens varumérke (Melin &

12
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Urde 1991 i Urde 1997: 95-97). Strukturen skapar de associationer som konsumenten har mellan
produkten och det externa varumarket. Det kan ocksa forknippas med vad konsumenterna
tolererar, vilket senare diskuteras i kapitlet under rubriken skapa kundrelationer genom lojalitet
och toleransomrade. Varumarket, som i detta fall ar matkassens varumarke, och malgruppen
binds av markeslojalitet, dar lojalitet ar eftertraktat for att varumarket ska vara [onsamt (Melin &
Urde 1991 i Urde 1997: 95-97). Foretaget ska kunna ta hansyn till dessa delomraden nar ett
varumarke skapats. Modellen definierar varumarket och ger en forstaelse for varfor olika
fundament innehaller olika vérden och riktningar. For att fa varumarkets fundament att fungera
tillsammans med bindande faktorer, krdvs anvéandning av strategier, som vi kommer att

presentera i nésta stycke.

2.1 Strategier for att uttrycka foretagets visioner genom varumarken

Varumarkets aterforsaljare har mojlighet att vélja externa varumarken till sitt sortiment. For att
etablera varumarken inom marknader maste aterforsaljaren agera enligt vissa monster. Har gar vi
genom hur foretaget kan strategiskt arbeta med varumarkena for att fa en énskvard effekt pa
slutkunden. Med hjalp av varumarkesstrukturer kan vi beskriva hur och varfor matkasseforetag
arbetar med flera externa varumdrken. Forst presenteras strategiska  verktyget
varumarkesstrukturer, for att senare diskutera djupare om relevanta verktyg for matkasseforetag.
Strategi ar emellertid nodvandig och viktigt nér ett koncept i form av en tj&nsteutveckling ska

genomforas.

2.1.1 Att vélja en struktur for matkassens varumarken

En strategi ar foretagets plan att kunna efterstrava sina visioner och mal. Varuméarket som ar
foretagets kalla till 16nsamhet ser Uggla (2002) antingen som en tillgang eller som en skuld. For
att varumarket skall vara en tillgang till foretaget, behovs strategier att for veta hur de ska agera
pa marknader. Aaker & Joachimsthaler (2000) beskriver varumarkesarkitekturen som en strategi.
Deras fyra varumarkesstrukturer ligger i ett spektrum som har forlagts i ordning efter

varumarkets paverkan for kundens kopbeslut. Ordningen ar fallande: hus med varumérken,

13
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supportade varumarken, sub-varumarken och varumdarkt hus. Varumérkesspektrum hjalper

foretag med att se varumarkenas struktur: roller och relationer tydligare (ibid.). Nedan beskrivs

de fyra strukturerna kort.

Hus med varumarken arbetar med individuella varumérken som é&r sjalvstandiga och
produceras av externa foretag (Aaker & Joachimstahler 2000). Ahléns ar ett exempel pa
ett foretag som arbetar med hus med varuméarken. Foretagsvarumarke representerar ett

flertal individuella och sjalvstandiga varumarke inom samma hus.

Supporterade varumarken betyder enligt Aaker & Joachimsthaler (2000) ett varumarke
som blir stott av en starkare organisation med redan befintliga varumarken vilket ger det
nya varumarket en trovardighet och legitimitet. Ett exempel &r Kit Kat dar Nestlé star

bakom varumarket och kan stotta varumarket.

Sub-varumarken &r en underkategori till ett etablerat varumarke, som ger en hogre
legitimitet for varumarket pa marknaden (ibid.). Toyota Corolla kan anvandas som ett
exempel pa sub-varumarken. Associationerna for sub-varumarket blir tydligare pa grund

av att det finns Toyota namnet med pa varumarket.

Varumarkta hus har gemensamma varuméarkesnamn for alla sina produkter vilket skapar
tydligheten for att kunden vet vad varumérket erbjuder i alla produktgrupper (Aaker &
Joachimsthaler 2000). Strukturen kan jamféras med IKEA, dér alla varumarken ar IKEAS

egna markesvaror.

Varumadrkesstrukturerna som Aaker & Joachimstahler (2000) har presenterat &r strategier att

bygga associationer mellan en produkt och ett varumarke. Sasom strukturerna &r

varumérkeshierarkin ett strategiskt verktyg som hjélper foretag vid forandringar, expandering

och utveckling for att undvika problem nar foretagen arbetar med flera varumarken samtidigt

(Uggla 2002:52-53). Detta hjalper kunden att fa en tydligare bild och bygga associationer mot

ett varumarke och inte for hela foretaget. Varumarkeshierarkin delas in i fyra olika nivaer i form

av.

14
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e Foretagsvarumarket: Den mest centrala delen inom verksamheten och representerar

foretagets varumarke.

e Familjevarumarket: Skapar en logisk koppling mellan olika produkter inom olika
kategorier inom foretaget. Familjevarumarket ar inte synonymt med foretagets

varumarke.

e Individuella varumarket: innebéar att varumarket ar verksamt inom en kategori, men &anda

under samma foretagsnamn.

e Modifierade beteckningar: varumérkesbeteckning som specifikt positioneras till en viss

malgrupp.(ibid.)

Tabell 1:2 Exempel pa varumarkeshierarkin. (Efter Uggla 2002:53)

Foretagsvarumarke Unilever

Familjevarumarke Creme Bonjour

Individuellt varumarke Skippy

Modifierat beteckning Creme Bonjour light

2.1.2 Strukturer for matkasseforetag

Huvudsakligen kan det ses tva standpunkter att utga ifran: Hus med varumérken eller Varumarkt
hus, eftersom supporterade varumarken och sub-varuméarken behover ett av de tva husen bakom
sig for att vara aktiv. Att varumarket skall kunna ses som en tillgang, ser Uggla (2002) dessa tva
strukturer som en vag till I16nsamhet. | fortséttningen fokuserar vi pa hus med varumérken eller
varumarkt hus, eftersom de strukturerna &r relevanta att jamfora med matkasseforetagen, som

visar likheter med dem.
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Varumarkesstrukturen det varumarkta huset ar en dominerande strategi i vastvarlden pa grund av
kostnadseffektiviteten som foljer (Uggla 2002: 23-24). Kostnader for marknadsforing och
etablering for en ny produktion kan undvikas (Aaker & Joachimsthaler 2000), vilket sparar
fortegets utgifter. Ett gemensamt foretagsvarumarke leder till att varumarkets renommé kan
paverka andra produkter inom foretagets varumarke. Exempelvis om ett foretag gor
forsaljningssuccé pa en produktkategori inom foretaget kan det farga andra kategorier och
produkter inom det varumérkta huset (Uggla 2002:24). Om en produktkategori daremot inte
uppfyller kvalitén och skapar daligt rykte sa fargas det pa hela foretagsvarumarket och inte bara
produkten eller kategorin (Uggla 2002:24). Nér det varumarkta huset har flera produktkategorier
innebar det enligt Aaker & Joachimsthaler (2000) att malgruppen blir bredare. Matkasseforetaget
som levererar egna markesvaror istallet for individuella varumarken i sin matkasse kan jamfoéras
med varumarkt hus. ldag finns det inte matkasseforetag som agerarfullstandigt pa samma sétt.

Egna mérkesvaror i matkasseforetag har borjat férekomma i branschen.

Varumarkena inom hus med varumarken maximerar marknadens inverkan och &r ofta nischade
vilket bidrar till att strukturen ndr ett specifikt kundsegment (Aaker & Joachimstahler 2000). De
individuella varumarkena skapar unika associationer och vérde till kundsegmentet, som kan
resultera i ett mervarde for kunden (Uggla 2002: 25). Nar varumarken inom huset ar inriktade pa
att vara nischade genererar det att varumarkena inte kan paverka eller farga varandra pa grund av
de olika inriktningarna av de olika kunderna. Aaker & Joachimstahler (2000) menar att
varumarkena ar sjalvstandiga vilket blir en styrka for att kunna paverka marknaden. Denna
struktur ar emellertid kostnadskravande som enligt Uggla (2002:25-26) Okar kostnaderna for
foretaget att samordna, placera, marknadsfora, nér enskilda varumarkena okar i antal.
Matkasseforetag idag kan jamforas med hus med varumarken. Matkassen innehaller externa
varumarken av flera producenter som erbjuds inom ramen av ett matkasseforetags
konceptvarumarke. | matkassen finns foljaktligen konceptvarumérke och individuella

varumarken som samarbetar tillsammans.

Né&r varumarken samarbetar blir de tillsammans starkare. Det genererar enligt Uggla (2002:133)
ett skydd for varumarkena fran negativa associationer och hjalper till varumarket att etablera sig i
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ett omrade som utan samarbetet skulle vara for svag att positionera sig. Dessa fordelar har ocksa
sina nackdelar, eftersom samarbetet kan enligt Uggla (2002:133) medfora att den strategiska
kontrollen tappas till andra parten, opportunism kan leda andra varumarket till en situation vilket
inte passar for det och kommunikationen av ett varumarke kan tappa sin tydlighet. Darfor ar det
vitalt for foretaget att styra hur varumarkena skall samarbeta, det vill sdga folja foretagens
strategiska planer. Juhl etal. (2006) paminner om starka nationella varuméarken som
aterforsaljaren skall etablera i sitt sortiment, eftersom kundkraven for dessa ar hoga. De menar
att dessa varumérken har positiva effekter, att de ¢kar konsumtionen och ar tillforlitliga vilket
underlattar slutkundens urval. Vid sidan av leverantorers varumarken finns det aterforséljarens
egna markesvaror (EMV). Varumarket har antingen aterforsaljarens namn pa produkten eller sa
har aterforsaljaren nagot annat namn pd sitt varumarke. Dessa varumarken kompletterar
aterforsaljaren sitt sortiment och utvidgar samtidigt leverantorens marknadsandelar. Juhl et al.
(2006) pavisade i sin studie att EMV inte &r slutkundernas favoritmarken. De menar dven vidare
att varumarkena inte skulle ha en betydelse. Deras studie visade att slutkunden valjer en
aterforsaljare istallet for varumarket. Det betyder enligt Juhl et.al. (2006) att aterforsaljaren borde

valja de leverantdrer som konsumenter favoriserar.

Valet av varumarkesstruktur paverkar slutkundens associationer av varumarket och produkten.
Det formedlar dven associationer mot hela foretag och hjalper foretag att positionera sig pa
markander i riktning mot vad det vill formedla genom sina visioner. Matkasseforetag anvander
idag strukturen hus med varumarken, som ger oss medvetenhet om vilken paverkan varumarken i
matkassen har och vad vill matkasseforetag férmedla med dem enligt teorin. Nar foretaget véljer
varumaérken i sitt hus med varumarken, ar det viktigt att vélja ratta leverantorer, for att kunna

erbjuda produkter som formedlar féretagets visioner.
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2.1.3 Val av leverantor for externa varumarken

Val av leverantdr ar en del av foretagets strategiska operationer som avgor dels vilka varumérken
som foretaget representerar. En leverantor syftar till ett tillverkande foretag av de enskilda
varumarken som distribueras till en aterforsaljare. Till exempel ar Kraft foods en leverantér som
har flera varuméarken inom livsmedel. Aterforsiljare ar en kanal till slutkunden, dar produkten
konsumeras. Leverantorsvalen hjélper oss vid en analys av varfor matkassens innehall ser ut som
det gor. Agarwal et al. (2011) och McColdrick & Douglas (1993) lyfter fram
kdpbeslutsprocessen och presenterar kriterierna som véger tyngst. Agarwal etal (2011)
behandlar processen ur aterforsaljarens perspektiv och McColdrick & Douglas (1993) gor det ur
leverantorsperspektiv. Deras synsitt kan ses som strategier for bada parter, aterforséljare och

leverantOrer.

Agarwal et al. (2011) betonar att vikten av ett leverantorsval foljer foretagets
utvecklingsformaga. McColdrick & Douglas (1993) ser en annan vinkel av kdpbeslutprocessen
av en aterforsaljare. Vi kan konstatera att kopbeslutsprocessen ar viktig for leverantorerna for att
de ska kunna forstd deras kunder; aterforsaljare. McColdrick & Douglas (1993) menar att
produkten de saljer ar huvudsyftet, maste de ocksa uppfylla en del krav for att ha en séljande
helhet. Att ha ett mindre antal leverantdrer som levererar kvalitativa produkter, till bra priser och
i tid &r en konkurrensfaktor i dagens foretagsvarld enligt Agarwal et al. (2011). Néar foretagen
staller kriterierna pa leverantorer, ar det vanligt att valet av en leverantdrs utbud utesluter en
annan leverantdrs utbud (Agrawl et.al., 2011). Vilka de kriterierna ar, beror pa foretaget och
darfor &r det viktig for leverantdren att veta vilka kriterierna ar.

De viktigaste faktorerna enligt McColdrick & Douglas (1993) som paverkar leverantorsval ar
slutkundens krav pa produkt, allman trohet mot leverantorsforetag, varumarkets kvalité och
levereringens reliabilitet. Viktigast ar darfor att undersoka slutkundens preferenser for att kunna
erbjuda onskade varor. Produktens kvalité &r en parameter och skall definieras enligt foretag som

valjer leverantor.
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Képbeslutsprocessen &r viktig dels for en leverantor och for en aterforséljare. Aterforséljaren
maste kunna vélja ratt leverantorer for att kunna erbjuda kvalitativa produkter och produkter som
slutkunden kraver, for att aterforséaljaren skall fa en smidig process. Faktorer som paverkar
leverantorsval resulterade i fyra vasentliga faktorer som paverkar: konsumenternas krav pa
produkt, allmén trohet mot leverantorsforetag, varumarkets kvalitet och levereringens reliabilitet.
Genom dessa faktorer kan vi undersoka med vilka kriterier matkasseforetagen véljer sina

leverantorer till matkassen.

Genom att beskriva externa varumadrken, varumarkesstrukturer och leverantdrsval har vi
tydliggjort vilken paverkan varumarkenas positionering har pa matkasseforetagen.
Matkasseforetagets varumarkes strategier har bidragit till en forstaelse for hur externa
varumarken kan placeras och uppfattas inom olika verksamheter. For att skapa ett
foretagsvarumarke som skall bestd kraver kundrelationer, lojalitet och tolerans vilket kommer

presenteras har efter.

2.2 Skapa kundrelationer, genom lojalitet och toleransomrade

Ovan har olika strategier presenterats for att kunna binda produkten och varumérket tillsammans,
utveckla varumarket, vinna marknadsandelar samt hur matkasseforegaten kan ga tillvaga nar de
ska valja leverantorer till sina matkassar. Nu gar vi in pa strategier som anvands for att skapa
band mellan slutkunden, varumérket och produkten. Har kommer betydelsen av en relation
mellan varumérke och slutkund beskrivas. Vi kommer att presentera kundrelationer ur Grénroos
(2008) perspektiv och vad han menar med kundrelationer kopplat till matkassarna. Vidare
kommer vi presentera tva teorier om hur kundrelationer kan byggas for att skapa langvariga
relationer med slutkunden. For att bygga dessa relationer krévs &ven att slutkunden ar lojal och
att matkasseforetaget & medvetna om hur toleranta slutkunderna &r, &ven dessa aspekter

presenteras i detta avsnitt.
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2.2.1 Skapa band mellan matkasseféretag och slutkund

Gronroos (2008:39) menar att kundrelationer ar nodvandiga for att behdlla slutkunden. Det
innebar att foretag bor aktivt arbeta med sina slutkunder om vad de anser om produkten. Med en
relation menar Gronroos (ibid.) en kommunikation mellan foretag och kund, alltsa att fa
kunderna intresserade av produkten eller tjansten. Innan relationerna blev det centrala handlade
det om transaktioner, kopare och séljare bytte pengar mot en produkt Gronroos (2008:36).
Transaktionsmarknasforingen bidrar endast med saljargument for produkter. Till skillnad fran
kundrelationer som skapar genensamma varden for séljare och kopare, malet &r att en upplevelse
ska skapas. Upplevelsen kraver en relation som handlar om att skapa gemensamma varden och
en gemensam process (Gronroos, 2008:39). Den gemensamma processen handlar om nar
slutkunden blir n6jd. 1 vart fall blir slutkunden néjd nar maten i matkassen ar tillagad och
smakade bra. Att bygga relationer med sina slutkunder handlar &ven om att vara beroende av
varandra och samtidigt kunna samverka med varandra. For att skapa dessa relationer menar
Gronroos (2008:43) att foretag bor ha direktkontakt med kunderna, en databas med relevant

information om slutkunderna, att alltid satta slutkunderna i centrum.

Hur foretag skall utveckla sina kundrelationer finns det en méngd olika teorier om hur det ska
utforas. Till stor del beror det pa vilken relation som ska utvecklas. Det som ligger narmast vart
problem &r att borja utveckla kundrelationen via internet, for att i nasta steg dverga till en
relation som handlar om att bekréafta forvantningar. Ha & Perks (2005) pratar om tre avgdrande
huvudomraden som spelar roll nar kunder ska gora ett inkopsbeslut pa internet. Dessa tre ar
kadnnedom om varumarket, tillfredstéllelse av varumarket och fortroende hos varumérket. De
menar att om slutkunden inte vet nagot om varumarket innan inkopsbeslutet skapas ett hinder,
det maste dvertygas och forst dar efter inhandlar slutkunden matkassen. Om tillfredstallelsen inte
uppfylls leder detta till att slutkunden talar negativt om varumaérket, tvart om, om varumérket
uppfyller sin tillfredstallese talar slutkunden positivt om varumarket. Det sista huvudomradet
som Ha & Perks (2005) diskuterar &r fortroendet hos varumérket, har skall matkasseforetaget

forsta vad slutkunden forvantar sig for att uppna deras fortroende. Brister foretaget pa nagon av
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dessa punkter skadas varumarket och slutkunden blir missnéjd och forlorar fortroendet for

varumarket.

Fourinier (1998) ar ocksa inne pa att varumarket ska ha en relation med kunden. Hon satter
relationen iforhallande till kvalité. De olika kvalitetsparametrarna talar om vilken relation
slutkunden har till varumérket. Kvalitetsparametrarna i sin tur leder till hur tolerant slutkunden &ar
vid fel. Det bidrar till hur den fortsatta relationen ser ut, om relationen &r stabil, om den rubbas
eller om slutkunden foredrar ett annat varumarke framfor det aktuella. Vid applicering pa
matkassarna bidrar Ha & Perks (2005) till att inleda kundrelationen. Deras teori mojliggor for
matkasseforetaget att fa svar pa fragor om vad slutkunden 6nskar innan de inhandlar matkassen.
Nér slutkunden har inhandlat matkassen tar Fourinier (1998) 6ver med sina kvalitetsparametrar

for att kontrollera slutkundernas férvantningar besvaras.

Héar har vi presenterat hur matkasseféretagen kan bygga och skapa relationer med sina
slutkunder. For att tydligare skapa band mellan matkassen och slutkunden ar det nddvéndigt for
matkasseforetagen att vara medvetna om hur slutkunderna blir lojala och vad de tolererar.

2.2.2 Hantera kunder lojalt

For att slutkunderna ska bli lojala krévs det att foretaget lever upp till den forvantade tjansten
(Gronroos 2008:145-146). Nar det handlar om tjansten av matkassar kan den forvantade tjansten
innebara att matkassen innehaller ratt ravaror. Dels de ravaror som matkasseforetaget beskriver
samt de ravaror som slutkunden forvantar sig. Lojalitet beskriver Gronroos (ibid.) &r nar

slutkunden gor flera aterkop av produkten samtidigt som de talar positivt om tjansten.

Ett verktyg som foretag kan anvanda sig av ar en kedjeeffekt av foljande faktorer. Det borjar
med att varumarket ska paverka individen, for att generera kopmassig lojalitet eller attitydméssig
lojalitet (Chaudhuri & Holbrook 2001). Nésta steg i kedjan &r varumérkets tillforlitlighet, genom
tillforlitligheten hojs lojaliteten eftersom slutkunden tillfredstélls och blir néjd varje gang. Den

sista delen i kedjan ar hur varumarket presenteras, for att na slutkundens tillforlitlighet ar det
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nodvandigt att presentera det varumarket star for och inget annat. Presenterar varumarket ej
relevanta eller forvantade visioner sénks lojaliteten och slutkunderna véljer konkurrenterna
istallet (Chaudhuri & Holbrook 2001). Genom dessa faktorer kan matkasseféretagen fa lojala
slutkunder, vilket leder till att de gor fler aterkdp. Matkasseforetagen kan dven utveckla

matkassen mot ett premiumval och darigenom ta ut ett hogre pris for att 6ka foretagets vinst.

Vidare gar Melin & Urde (1991 i Urde 1997:95) in pa méarkeslojalitet, det syftar i vart fall till
matkasseforetagensvarumarke. De papekar precis som Chaudhuri & Holbrook (2001) pa att
lojaliteten kan bidra till 6kade marknadsandelar och en battre I6nsamhet i foretaget. For att fa
markeslojalitet, skall varumérkespyramidens fundament skapa ett mervarde for slutkunden
(Melin & Urde 1991 i Urde 1997:95). Med mervérde menar de att slutkunden ska fa emotionella
och rationella fordelar av produkten, varumarket och positioneringen. Mervérdet leder till en
intressevéackning av varumarket vilket i sin tur kan leda till lojalitet. Lojaliteten binder ihop
malgruppen fundamenten i varumarkespyramiden som presenterades tidigare i teorikapitlet. Det
framgar att lojalitet & en av nycklarna till langvariga relationer, en annan nyckel &r att
matkasseforetagen ar medvetna om slutkundernas toleransomrade. Som vi nu kommer att

presentera.

2.2.3 Nivan som kunden tolererar

Med toleransomrade menar Gronroos (2008:122) att omradet bestar av tva nivaer: den forsta ar
onskad niva och den andra ar tillracklig niva, mellan dessa nivaer finns slutkundens
toleransomrade. Den Onskade nivan innebar att slutkunden &r nojd och den tillrackliga nivan ar
den lagsta nivan som slutkunden tolererar innan de avslutar inkdpen av matkassar. Det innebar
att om matkasseforetaget standigt ligger pa en tillrackligniva, ar risken att de en leverans hamnar
under den tillrackliga nivan. Det skulle innebéara att foretaget riskerar att forlora slutkunder.

Darfor ar det viktigt att veta var slutkundernas toleransomrade ér.

Hess & Story (1995) delar istallet in toleransomradena i tre olika delar, mer an accepterbar,

accepterbar och mindre dn accepterbar. Dessa tre delar delas sedan in i forvantad service, service
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processen och resultat av servicen. FOr matkasseforetag innebér det att de bor undersoka hur
slutkunder upplever hela processen fran forvantan tills dess att tjansten ar forbrukad, i detta fall
uppaten och smakade gott. Denna teori hjélper till med forstaelsen for vad slutkunder tolererar

nar det galler kvalitén pa varorna eller tjansten som helhet.

Uppsatsen véljer att belysa kundrelationer till varumérket, lojaliteten till varumarket och
toleransomraden till varumarket beror pa att de &r viktigta i vart sammanhang, dar slutkunden
inte ser produktvarumérket. Det ar den relationen som ska starkas for att slutkunderna ska lita pa
foretaget. Det ar viktigt att de levererar det varumarken som bade slutkunden och

matkasseforetaget star for.

Nu har vi presenterat var teoriram som vi kommer anvanda oss utav for att besvara vart syfte
som &r att visa hur externa varumarken skapar relationer till slutkunden genom
matkasseforetagets strategier. Samtidigt som en relation skapas mellan slutkunden och
matkasseforetaget. Till var hjalp har vi tva huvudteman som é&r strategier och kundrelationer.
Strategierna visar pa hur matkasseforetagen kan anvanda dessa for att vara konkurrenskraftiga
inom branschen. Kundrelationer tydliggér hur matkasseforetagen riktar sig mot sin malgrupp for

att skaffa sig lojala och toleranta slutkunder.
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3. Resultatet av vad som sker i verkligheten

For att kunna framstalla vad vi diskuterade i intervjuerna och hur matkassars innehall sag ut,
redovisar vi materialet som &r arbetat fran ramaterial. Detta kapitel innehaller endast resultatet
vilket arbetas vidare i nasta avsnitt. Kapitlet borjar med observationens resultat i form av tabell
och darefter foljer intervjuresultat av varje aktorsgrupp: slutkunder, matkasseféretag och

leverantorer. Intervjuredovisningen ar delad under rubrikerna strategier och relationer.

3.1 Skillnaden mellan matkassars innehall

| bilagorna 1-3 presenteras tre olika matkassars innehdll av vecka 16. Observationens syfte &r att
granska vilka varumarken finns i de tre matkassarna, vilken struktur matkassen har och om det
finns varumarken, leverantorer eller dagligvaruaktdrer som dominerar matkassen. Produkternas
varumarken och agandeforhallanden visas under varje vara. Leverantérerna ar delade i fem
kategorier enligt deras distributionsomrade: egna varumarken, lokala gardar, regionala
leverantorer, nationella leverantérer och internationella leverantorer. | bilaga 1-3 finns tabellen
som visar fordelningen av anvénda varumarken. Alla dotterbolagen mellan varumarkens bolag

och moderbolagen har inte tagits med for att underlatta forstaelsen for tabellen i bilagorna 1-3.

3.2 Resultat av intervjuer med respondenter

Fyra konsumenter av tvd matkassar har intervjuats for att undersoka hur de tanker kring
varumérken och matkassen som ett koncept. Tre matkasseforetag har intervjuats for att
undersoka hur de producerar sina matkassar. Om de ar beroende av nagra andra aktorer pa
marknaden eller om det kan vélja ravaror fritt. Fragor kretsade dven kring vilken relation de har
med sina kunder och hur de arbetar for att etablera trogna kunder. Tre leverantorer har
intervjuats, var av en har varit en kartlaggande intervju. Intervjuresultat &r delade i fem omraden
som fragorna behandlade om: strategier, val av leverantor, relation, lojalitet och tolerans. |
redovisningen anvands fiktiva namn for respondenter som &r foljande: Alla fyra slutkunders

namn borjar med bokstaven S, en kartldggande intervjuens respondent borjar med bokstaven K,
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alla tre matkassefOretagens respondenter borjar med bokstaven M och alla leverantdrs
respondenter borjar med bokstaven L.

3.2.1 Strategi som tema

Hér presenteras hur slutkunden ser matkassekonceptet som har positionerats som hus med
varumarken, matkasseforetag som berattar om deras verksamhet och leverantérer som

representerar varumarkena i kassen.

Matkasseforetagets struktur: hus med varumarken

Pa fragan om varfor respondenten har borjat bestdlla en matkasse och vilka problem matkassen
har l6st, uppkommer det kanslan av uttrakning. . “Nu ér jag érlig, det blev lite tjatig, assa det var
sd har lite samma /---/ och sa tankte jag wow det maste jag bestalla da blir det ju
variation”(Sara). Ett kopbeslut av en matkasse gjordes pa grund av rekommendation, men i
grunden fanns det brist pa variation. Allméant hjalper matkassen alla respondenter genom att de
inte behover lagga tid pa att planera veckans maltider. Det blir 6nskvart for alla att ndgon
planerar menyn och handlar rdvarorna at dem. Det som lyfts fram &r tidsbesparing, vilket verkar
vara mycket viktigt for slutkunderna. Dessutom talar en av respondenter om att matkassen har
produkter som respondenten star for, med det menas det syn pa miljo och tillsatser. For den
andra respondenten bidrar matkassen med en god och hdlsosam maltid. ”’Komma hem klockan
18.00 nar man har jobbat en hel dag, da &r inte min kreativitet pa topp, jag ar inte kreativ i koket

iallafall, och da var en matkasse jdttebra” (Stefan).

Maten i matkassen anses vara snabb och enkel att laga. For dvrigt namner tva av tre respondenter
att de far inspiration av matkassen. En av respondenterna konsumerar matkassen endast varannan
vecka. De anvander samma recept och ravaror vid de tillfallen de planerar menyn sjalva. “Man
behover inte tanka sa mycket pa vad man ska laga i den har veckan, /---/ man far inspiration”
(Sune).
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Genom matkassen anser en av respondenterna att det ar en upplevelsen att de far smaka pa de
olika ravaror och menyer, till exempel exotiska spannmalsprodukter som respondenten inte
visste existera. Overraskningsmomentet att se vilken meny det skulle komma i veckan jamférde

en av respondenter med ett restaurangbesok som genomfors i hemmet.

”Det blev matkombinationer som jag aldrig visste fanns eller skulle servera i vanliga fall, det var

ju ndstan som att gd lite pa ett suprise party pa restaurang, men dnda laga maten sjalv”’(Stefan).

Nér det galler varumérken i matkassen, berattar en respondent att de inte lagt mérke vilka
varumarken som fanns i matkassen. Det var tre av fyra respondenter som noterade innehallet i
form av vilka varumdrken som matkassen innehdll. En respondent av dessa undersokte
varumarkena for att se om de stamde Gverrens med hennes syn pa ravaror. De andra tva noterade
endast varuméarkena utan att lagga nagon vardering vid dem. “Det fanns manga saker i pasen som
fanns i ICA butiken, mycket ICA mérke” (Stefan).

Det diskuterades med de olika foretagen om vilka produkter de ansag var viktiga i matkassen.
Om det var onskvart att ha egna varumarken i form av sitt egna produktnamn, om det var

premiumvaror eller dagligvaruhandelns egenvarumarken.

/---1 Vill vi starka samarbetet med de har sméskaliga producenterna. For vi tror egentligen att det
gynnar vart varumarke ocksa, sen har vi nagra egna produkter, som vi samarbetar med bland annat
ett knackebrod, som heter knick och brack. Sen vill vi lyfta smaskaliga producenter. Det tror vi

gynnar oss (Matilda).

Andra foretag menade att egna markesvaror skulle gynna foretaget. Intervjuaren fragar:

—Men om ni skulle ha det [egna markesvaror] sa skulle det vara Onskvart?

—Absolut! det skulle vara rena ekonomiska sjal svarar Mattias.

Matkasseforetagen ar har oeniga om svaret, vilket kan bero pa att de 6nskar nischa sig at olika

hall. Matilda 6nskar att hjalpa de mindre producenterna att synas pa marknaden. Hon menar att
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de arbetar med egna varumarken tillsammans med en mindre producent. Monika ar ndjd med
leverantorsvarumarken.  Onskar  att  leverantéren  alltid  kunde leverera  nagot
leverantdrsvarumarke istallet for dagligvaruhandelns egna mérkesvaror. Mattias 6nskar att alla

varumaérken i deras matkasse skulle vara deras egna, vilket han ser som en ren ekonomisk vinst.

Kalle ar ansvarig for matkassen och menar att en del av foretagets strategi for att etablera sin
matkasse dr att leverera livsmedel med en hdg kvalité.

“Vart varumarke bygger inte pa billiga produkter, vart varumarke bygger pa vélkanda varumarke
och varumarke som folk kanner till och representerar kvalité” (Kalle). En del av verksamhetens
strategi bygger pa att endast levererar farska ravaror i matkassen. Enligt Kalle ar det viktigt for
foretagets verksamhets att inte folja EMV trenden. Foretaget har som riktlinje for matkassen att

den skall innehall samma méangd EMV som butikerna innehar.

”Men dér 1 matkassen foljer vi ungefar samma andel av EMV artiklar i1 butik som vi anvénder i
matkassen sen samtidigt, sa ar det inte bara EMV artiklar som ligger i pasen for det ar ingenting
vi vinner pa ldngden” (Kalle). Enligt Kalle blir inte I6nsamheten hogre for foretaget om
verksamheten placerar en matkasse med endast EMV produkter. Matkassens innehall av ravaror

skall spegla foretagets strategi, vilket dr endast farska ravaror.

LeverantOrers och matkasseforetags samarbete

Leverantorsvalen for matkassarna styrs enligt Kalle av riktlinjer i form av kvalité, och
leveranssakerhet. Nar produkterna i matkassen dar faststadllda valjer matkasseforetagen
leverantorer utifran ravarorna som matkassen skall innehalla. Vi vill ha kvalité sa, det kan bero
pa vilka ravaror vi valjer, om varorna ar ekologiska. Det finns tydliga riktlinjer som vi foljer”
(Kalle).

Kalle antyder att kvalitén ar den avgorande faktor nar valet av leverantdren genomfors.
Matkasseforetagets karnvarde kretsar kring kvalitén i matkassen vilket dven skall speglas i valet

av leverantorer. Ludvig anser att samarbetet och relationen som skapas nér leverantdrsforetaget

27



Motorvagen till konsumenten

En kvalitativ studie om varumaérkets betydelse i matkassen

levererar direkt till matkassefOretag resulterar ofta i ett battre resultat. Ludvig menar att
kommunikationen mellan matkasseforetaget och leverantorsforetaget blir tydligare och mer

direkt ndr mellanhanden forsvinner.

Ludvig beskriver att leverantorsforetaget inte &r intresserade av vilka varumarken som finns
inom matkassen. Vissa matkassar som leverantorsforetag samarbetar med ar rikstackande och da
blir det oundvikligt att inte arbeta med tva olika leverantdrer menar Ludvig. Det vitala ar att

foretaget ar huvudleverantor till matkasseféretaget inom kycklingprodukter.

Kvalitén pa produkten &r det vitala for matkasseforetagen. Ludvig menar att det inte ar kvalitén
som de stora grossisterna fokuserar pa, utan deras fokusering ligger pa prisnivan nar de valjer
leverantorer. Leif anser att skillnaden med att arbeta med matkasseforetagen jamfort med
grossister &r flexibiliteten som finns hos matkasseforetagen. Relationen stérks eftersom
kommunikationen ar direkt och mellanhdnderna férsvinner vilket forenklar processen mellan

leverantdr och matkasseforetag.

Leif menar att kvalitén &r grunden till att bli en leverantdr. Nar kvalité levereras genom attraktiva
varumarken, blir leverantoren attraktiv. Leif antyder att intresset av vilka andra aktorer som finns
i matkassen inte &r intressant for leverantdren. Lagga energi och inflytande pa vilka leverantorer
som matkasseforetagen anvander i dvrigt ar ointressant for leverantorsforetaget. Leif menar att
urvalet av leverantérer som matkasseftretaget gor ar upp till dem, for leverantorsforetaget kravs

det att leverera kvalité genom attraktiva varumarken.

Ludvig antyder att matkassen &r ett satt for leveranttrer att etablera sitt varumérke hos
slutkunden och déarfor valde leverantorsforetaget att borja samarbeta med matkasseforetag.
Ludvig menade att matkassen ar ett nytt sétt att utveckla det befintliga butikskonceptet och
darigenom na ut till nya slutkunder. “Jag tror det basta & med matkassen ar att man anvénder

nya rdvaror som man inte anvénder annars”( Ludvig).

28



Motorvagen till konsumenten

En kvalitativ studie om varumaérkets betydelse i matkassen

Ludvig menade att matkassen kan uppfattas som en direktkanal till slutkunderna som tvingar
slutkunden att konsumera produkter som egentligen dem inte skulle kopt i butik i vanliga fall.

Leif antyder att arbeta med matkassekonceptet ar en vdg att komma in i slutkundens hem.
Genom att arbeta med etablerade starka varumérke ar det ett satt att stirka relationen och vérdet.
Attraktiva varumarken skapar efterfragan vilket ar en viktig del i processen att na slutkunderna
menar Leif. Samtalet beskrev hur matkasseforetagen véljer att samarbeta med olika leverantorer.
Hur foretagen gar tillvdaga for att kombinera sin matkasse. “Nu har vi en egen inkdpskanal och en
egen packcentral. Alla vara kassar packas [av 0ss] sjdlva, innehallet &r inte beroende av nagon av

de storre livsmedelsaktorerna” (Matilda).

Vi profilerar inte pa nagot satt vara leverantorer idag, utan vi valjer de ravaror som vi sjalva tycker
nar vi provlagar varan mat. Att det har ar en kvalitet som vi vill ha sjalva. Och star for sa att det
kan vara allt fran narproducerade fran flera olika hall sa det &r lite olika. Allt fran sma till stora

leveranttrer (Monika).

Matkasseforetagen arbetar dven har olika for att strategiskt ha mojlighet att konkurrera med
varandra. Matilda beréttar att de letar upp eller far fragan om de skulle kunna vara intresserad av
en produkt. Samtidigt knyter de inga avtal med sina leverantorer for att snabbt kunna byta mellan
olika aktorer pa marknaden. Matilda ppekar att de har en egen packcentral och inkopskanal, det
ger foretaget storre mojligheter att paverka innehallet i matkassarna anser Matilda. Monika pratar
om att de inte véljer att profilera sina varor i matkassarna utan tar det som passar till de olika
recepten. De har istallet valt att samarbeta med lokala handlare och butiker for att kombinera
ihop sina matkassar. Mattias pratar &ven om att de samarbetar med handlare i det naromradet dar
de levererar, det ar viktigt for att minimera svinn. Deras foretag véljer dock att profilera sitt kott

att det ska vara narproducerat.
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3.2.2 Relationer som tema

Vi kommer nu presentera resultatet av vara intervjuer och vad respondenterna har gett for svar pa
fragor som kretsar kring slutkundernas relationer, slutkundernas lojalitet och slutkundernas

toleransomrade till matkasseforetagen.

Slutkunden och matkassens relation

Det fordes en diskussion med slutkunder och matkasseforetag om bra och daliga sidor med
matkassar. En respondent svarar att det dr positivt att menyn ar planerad av nagon annan vilket
betyder att slutkunden tvingas dta gronsaker. “Och sedan tycker jag att det &r jattebra att hon
plussar pa lite mer gronsaker an vad vi” (Sara). Vidare talar slutkunderna om att innehallet i
matkassen ar sasongvarierande, vilket &r bra. Det namns &ven att slutkunden inte behdver
overvaka ingrediensforteckning eftersom de vet vad de far, det sparar aterigen tid. Sofia talar

aven om att matkassevarumaérket speglar dven hennes varderingar, vilket ar avgorande.

Matkasseforetagen ar nischade pa olika vis och det blir tydligt nar de talar om olika férdelar med
deras matkasse. Matilda namner att deras moéjlighet att erbjuda event till slutkunder &r positivt
for just deras matkasse. ”En del av dem [leverantorerna] har ett café och gardsbutiker/---/ vi
jobbar med event /---/ (Matilda). Mattias namner att deras utkoring sker pa sondagar och att det
ar unikt och positivt for deras slutkunder. Vi kor ut pa sondagar det gor inte vara konkurrenter.

” (Mattias).

Det som & mindre bra med matkassen &ar enligt tva slutkunds respondenter att samma
huvudravara tillexempel kycklingfilé upprepas istallet for att variera det med exempelvis
kycklinglar. En vegetarisk ratt ar inte 6nskad, eftersom respondenterna saknar proteiner den
dagen. Det har dven upptackts att spannmalsforpackningarna ar for stora och inte kommer till
anvandning. Leveranstiden nar matkassen kommer hem upplevs som negativt pa grund av att

respondenterna inte vet exakt tid, vilket gor att de maste vara hemma och vénta.
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Nar liknande fraga stalls till matkasseféretagen far vi ater igen oeniga svar beroende pa att de
nischat sig at olika malgrupper. Mattias anser att det generellt ar problematiskt att tillfredsstalla
alla slutkunder eftersom de har olika smak. Matilda ndmner slutkunder med lite tid, att de inte
har mojlighet att laga mat och kan sakna halvfabrikat i matkassarna. Monika ndmner nackdelen
med att vara ett litet matkasseforetag och att de inte kan belona sina slutkunder, for att

marginalerna ar sma.

Matkasseforetagen anvénder sig av olika system for att beldéna trogna slutkunder och bygga
kundrelationer med dem. Matilda ansag det basta sattet att bygga kundrelationer var genom event
och rabatter hos underleverantérer. Mattias ansag att beléningssystem i form av poangsystem likt
en annan matkasse anvénder sig av utan kunde vara en framtid for dem. Idag anvéande de sig
endast utav slumpvis valda tillfallen att beléna slutkunder. Monika ansag att det var kvalitén pa

ravaror som var viktig och inte hur hon skulle locka kunderna att stanna.

Nu har vi presenterat vad respondenterna ansag om vad som var positivt med matkassen
respektive negativt samt att vi har presenterat hur de olika respondenterna ser pa sin relation till
matkasseforetagen. Vi gar nu vidare och presenterar vad respondenterna ansag om lojalitet, dar

efter kommer vi presentera vad de tycker om toleransomradet.

Lojalitetens betydelse

En av respondenterna har varit slutkund hos ett matkasseféretag i 2,5 ar och ar néjd med
konceptet, samt tanker fortsétta bestdlla kassen i framtiden. Lojalitet for dem betyder att vara en
stamkund. Som stamkund hos en av matkassarna far slutkunderna bel6ningar efter ett visst antal
poang. FOr en annan respondent betyder lojalitet en slutkund som stannar, som ocksa atervander.
Hon har ndmligen provat andra matkassar men varit slutkund hos nuvarande matkasse i drygt tre
ar. Tredje respondenten har varit kund hos en matkasse men slutat att bestalla matkassen nyligen.
Han ansag lojaliteten lag hos matkasseforetaget, det ar upp till dem att bygga upp en lojalitet hos
slutkund. ”Lojalitet far den som betalar bést och far dirmed mest av lojaliteten/---/(Stefan).
Anledningen till varfor respondenten slutade med matkassen berodde pa att det borjade kannas

tjatigt och att grillsasongen borjade. Respondenterna kande att de inte far bestamma Over
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vardagsmaten under en tidsperiod som de prioriterar. De anser att matkassen har bidragit med:
forstaelse inom matlagning, nar galler tillagning, inkop, planering och kombinationer. Vid fragan
om de kan tanka sig boérja igen, var respondenterna lite tveksamma men fyllde i att det nya

konceptet att endast kdpa matkasse 2-3 dagar kédnns mer attraktivt.

Tva av fyra respondenter uttalar att priset ar en paverkande faktor vid kop av ett varumarke. Det
ar dock inte alltid det billigaste alternativet respondenter valjer utan associationer av
lagprisvarumarken som Euroshopper véacker misstankar och véljs bort. “Jag koper aldrig
Euroshopper for att de ar sa billiga sa da blir jag misstanksam. Jag vet inte alls om de ar det vad,

men det &r ju den, det &r sa jag reagerar, sa jag kdper inte det billigaste, faktiskt” (Sune).

Smak har ocksa paverkan i kopbeslutet for tva av fyra respondenter. Det finns lojala relationer
bland annat med nagra ekologiska produkter som tva av fyra respondenter, de kan inte forklara
varfor de alltid véljer de produkterna. Dyrare brod kdper de eftersom det smakar gott. “Och brod

koper vi ju/---/ pa bageriet ibland. Varfor gor vi det? Det kostar dubbelt sa mycket? (Sara).

Pa fragan om respondenter har borjat handla produkter som férekommit i matkassen. Svarar de
att de hittade produkter som de utan matkasse inte hade kopt. ’Jag tycker ett relativt bra satt nu
att handla pa/---/.man har lart sig lite under tiden, tack vare matkassen, jag hittar min favoriter i

butiken, och till exempel har vi da hittat rotfrukter som ett substitut for potatis och pasta”
(Stefan).

En diskussion fordes med samtliga matkasseféretag om vad de anser en lojal slutkund é&r.

“/---/En lojal kund for mig &ar en kund som ocksa vagar préva andar koncept, /---/ att dom véljer
oss fOr att vi dr sa pass bra da ar det en drlighet i det.” (Matilda) Matkassef6retagen ar eniga i
denna fraga, en lojal slutkund &r en slutkund som har konsumerat matkassen en
sammanhangande period. Matilda patalar dven att en lojal slutkund ar ett bra betyg pa

matkassens innehall och att de trivs med konceptet. Monika tar dven upp att en lojal slutkund ar

32



Motorvagen till konsumenten

En kvalitativ studie om varumaérkets betydelse i matkassen

en kalla till reklam. Mattias beréattar att en lojal slutkund &r forstaende och stannar kvar aven om
nagot oforutsett skulle intraffa.

Enligt Ludvig ar det viktigt for foretag att varna om att livsmedelsforetagen skall halla sin
verksamhet i Sverige. Betydelsen av att leverantorsforetaget ligger i Sverige visar att de anser det
ar viktigt att arbetstillfallena stannar i vart samhalle. “Vi vill formedla att vi har en bra kvalité att
vi slar an om vi &r svenska ravaror, att vi dr svenskt foretag att det #r viktigt” (Ludvig). Han
antyder aven att det &r svart att konkurrera mot foretag ute i Europa. FGretagen har en annan
prisniva tack vare deras djurhallning och arbetsklimat. Varderingarna inom leverantorsforetaget
ar viktiga enligt Ludvig, de visar pa sina varderingar genom kvalité, leveranssakerhet. Detta ar
varderingar som foretaget skall kommunicera till kunderna. “Visst ar det sa, det dr en patvingad
produkt, nar man far en kasse sa far man de varorna som finns dar, och visst det &r en bra vég sa
satt” (Ludvig).

Nu har vi visat vad vara respondenter som slutkunder matkasseforetagens och leverantérer anser
om relationer mellan de olika leden i matkassens kedja och hur de ser pa lojaliteten. Vi gar
vidare in mot att undersoka hur toleranta vara slutkunder ar och vad de olika respondenterna

anser om deras toleransomrade.

Slutkundens toleransomrade

Ravarorna i matkassen maste enligt en respondent uppfylla hog kvalité, vara farska, utan
tillsatser och inhemska. Det &r faktorer som &r viktiga for matkasseforetagen att erbjuda sina
slutkunder. Det tycks vara ytterst viktigt for tva av fyra respondenter att matkasseforetag har en
frontfigur som representerar foretaget. Pa fragan om vad matkassen som ett varumarke betyder
for respondenter, svarade de att frontfiguren har en stor roll. “Sune &r jatte fortjust i Lena
[frontfiguren i Lenas matkasse]”(Sara). Det ar ocksa viktigt att figuren ar en verklig méanniska
som har ett tilltalande utseende. “Jag kinner for Lenas matkasse for att jag tycker dem &r sa

pionjérer inom trenden” (Stefan).

33



Motorvagen till konsumenten

En kvalitativ studie om varumaérkets betydelse i matkassen

Pa fragan vad som &r daligt med matkassen, diskuterade respondenterna om vilken tid chaufforen
kom och levererade matkassen till dorren. Eftersom chaufférerna kunde leverera matkassen
under en begransad tidsperiod pa kvallen upplevdes det som ett problem. “Sa det kan vara litet

problem”(Sune).

Sune och Sara har aldrig reklamerat, eftersom de har varit ngjda med sin matkasse. | en situation
som de skulle reklamera &r exempelvis influgna ravaror som inte tillnor sdsongen. Stefan antyder
att deras tolerans gentemot matkassens misstag i form av saknade ravaror var normalt. De valde
att titta pa hela processen, hur foretaget arbetade for att leverera matkassarna. Vilket gjorde att
deras tolerans okade nar de insag hur manga steg i processen som fanns for att gora slutkunden
n6jd. Den fjarde respondenten har kontaktat foretaget nar det har saknats varor i kassen, vilket
har lett till att hon fatt kompensation for misstaget. Faktorer hon inte skulle tolerera var utlandsk

kott och fryst kyckling.

Nar matkasseforetagen diskuterar fragan om hur de hanterar avsaknad av ravara, lag kvalité pa

ravara. Berattar Matilda om en lite storre miss

/--- Vi hade en lite storre miss med en fars, det &r nagot ar sedan, s& den kom inte med i
mandags leveransen i ett utav omradena. Men da stallde akeriet upp och kunde genast aka
ut och lamna det dan darpd. Och ar man da lite snabb ut som vi alltid brukar vara och hinna
informera kunderna innan dom ens hade fatt och hinna fétt titta pa kassen sa &r det liksom

inga problem utan det blir svarare positiv feedback sa. (Matilda).

Matilda och Monika forsoker bada forekomma sina slutkunder om nagot skulle ga fel. Deras mal
ar att inga negativa Overraskningar ska ske nér slutkunderna packar upp sina matkassar.
Matkasseforetagen arbetar med en dppen information ut mot sina slutkunder och kompenserar
dessa om det skulle ske nagot misstag. Monika namner aven att slutkunderna ar mindre toleranta
nar de blir tilldelade en produkt som inte haller kvalitetsnivan i jamforelse nar de handlar den
sjalva i butik. Hon tar exemplet med en rutten 16k som ar en férekommande reklamation.

Monika menar att I16ken hade inte reklamerats om kunden sjalv hade kopt den i butik.
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Samarbetet som finns mellan leverantér och matkasseforetag bygger pa att resultatet blir
optimalt. Ludvig menar att matkasseféretagen har 1ag tolerans for dalig kvalité for att skapa en
trovardighet hos sina slutkunder. Erséttningen fér en reklamation bevisar detta genom att ersatta
slutkunden for en produkt eller ett livsmedel som inte holl kvalité erséatts med 2 ganger priset
som &r i butik. Ludvig menar att denna generositet fran matkasseforetagen bevisar att toleransen

av att en leverantor inte levererar vad som dr éverenskommet ar Iag.

| det har Kkapitlet har vi redovisat vart empirimaterial som vi har samlat
genommatkasseobservationer och intervjuer med slutkunder, matkasseféretag och leverantorer.
Empirin visar respondenters uppfattning om omradena strukturer och leverantdrsval som
strategier och kundrelationer som bestar av lojalitet och tolerans. Empirin borjar vi analysera

med hjalp av teoretiskt referensram i nasta kapitel

4. Analys av budskapet som formedlas genom strukturen

Utan analys skulle empirin som samlats in, vara obetydlig. | det h&ar kapitlet tolkar och
analyserar vi vart resultat av observationer och intervjuer med hjalp av var teoretiska ram samt
vara fragestallningar. Analysen borjar med tolkningen av varumérken som observerade
matkassar inneholl. Darefter analyserar vi hur matkasseforetag arbetar strategisk med sin
affarside i form av varumarkesstruktur och leverantorsval. Slutligen analyserar vi relationen

mellan matkasseforetag och slutkund samt relationen mellan varumarken och slutkund.

4.1 Variation fran mindre varumarken till storre varumarken

Tre olika matkassars innehall visar tydliga skillnader mellan varandra. Var undersokning visar
att bakom egna varumarken, nationella leverantdrers varumarken och internationella
leverantorers varumarken star storre foretag som har moderbolagen under sig och aven flera

andra varumarken.
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Matkasse nr 1 visar sig ha lika manga varumarken fran sma gardar som levererar lokalt, som
regionala varumérken som levereras regionalt samt nationella varumarken som levereras Over
hela Sverige. Daremot finns ett internationellt varumarke i matkassen. Med ett internationellt
varumarke menas att distributionsomradet omfattar dven lander utanfor Sverige. Anvandning av
egna markesvaror, som ar dagligvaruaktorernas till exempel Axfoods eller ICAs egna marken
eller matkassens egna marken, finns inte representerade i dessa matkassar. Det syns att alla utom
Salico-varumarke, har foretag bakom sig. Salico tomatsalsa har in handlats fran Vaxjo partiaffar,
vilket ar en lokal butik, men den lokala butiken har ett storre foretag bakom sig. | den har
matkassen ses en tydlig riktning att de anvander varumarken som &r enskilda, utan storre foretag
bakom sig, och beldgna i samma region. Flera varor av samma typ ses komma fran ett och

samma varumarke.

Matkasse nr 2 visar att de har flest varor fran nationella varuméarken. De internationella och egna
varumarkena ar representerade som den andra delen i matkassen. Det finns en vara fran en
mindre producent och inga varor fran regionala varuméarken. Etablerade varumarken anses ha
storre foretag bakom sig. Det finns bade matkassets egna varuméarken och Axfoods egna
varumarken i matkassen. Den har matkassen har nagra varumarken fler an en gang. Varorna &r
dock flera och anvandning av stdrre varumarken i matkassen kan betyda att matkassen anvander

sig av en grossist och som styr sig kassens innehall genom sitt sortiment.

Matkasse nr 3 har istéllet flest varor fran internationella leverantorer och nast mest av tva av
olika konkurrerade dagligvaruaktérernas egna varumarken. En vara ar fran en liten gard, tva fran
en regional leverantor och tva fran nationella leverantorer. Matkassen verkar vara en blandning
av matkasse 1 och 2, eftersom den har bada mindre varuméarken och stora varuméarken. Baserat

pa tolkningar ovan, ses den har matkassen arbeta med bada mindre varuméarken och grossister.

Observationen visar att det finns olika typer av matkassar som har valt att arbeta olika nér det
géller vilka varumarken det finns i matkassarna. Alla matkassar som har observerats har
nationella varumarken som Juhl et al. (2006) pavisade vara nodvandigt pa grund av kundkrav.

Nar matkassen valjer att anvdnda en grossist, begransar matkasseforetaget sig till att anvanda

36



Motorvagen till konsumenten

En kvalitativ studie om varumaérkets betydelse i matkassen

grossistens sortiment. Om matkassen véljer att samarbeta direkt med mindre varumérken har
matkasseforetaget mojlighet att paverka vilka typer av varumarken som ingar i matkassen.
Mojligheten ar ocksa att anvanda bada varumarken vilket skapar annu mer valfrihet i matkassen.
For att kunna se hur matkasseféretag arbetar strategiskt analyserar vi intervjuresultat i nasta

stycke.

4.2 Strategi som skapar utrymme for kvalité

Foretag valjer strategier for att etablera ett varumarke, genom varumarket stirks verksamhetens
position pd marknaden. Har analyserar vi hur matkasseforetagen kan arbeta med for olika
strategier och vad dessa strategier betyder for deras slutkunder samt leverantérer. Vi borjar med
analysen av strukturer for matkasseforetag och fortsétter sedan leverantdrsvalets betydelse.

4.2.1 Nyttan av hus med varumarken

| teoridelen har det presenterats strategier om hur matkasseforetagen kan ga tillvaga for att
kombinera sin matkasse pa basta satt. Det for att uppfylla slutkundernas forvantningar som
skapas via matkasseforetagets hemsida dar slutkunden bestaller sin matkasse. Inom
dagligvaruhandeln finns en trend att producera sina egna produkter. Dessa egna markesvaror
tillhdr enligt Aaker & Joachimstahler (2001) strategin om varumarkta hus som &r en av
strukturerna for att foretag ska kunna strategiskt formedla énskat budskap till deras kunder. De
matkassar vi har undersokt har idag en tydlig koppling till Aakers & Joachimstachlers (2001)
strategi om hus med varumarken, som presenterar individuella varumarken inom matkassen. Det
har visats sig att de flesta matkasseforetagen samarbetar antingen med butiker eller storre
grossister. | intervjuerna med matkasseforetagen visade det sig att tva av tre anvande sig utav
butiker for att kombinera sin matkasse. Det tredje fOretaget anvander sig utav en egen

packcentral och inkopskanal, for att de inte skulle bli styrda av nagon grossist.

Genom att anvénda varumérkesstrategin hus med varumérken eller varumarkt hus kan
matkasseforetagen utveckla den bild de vill formedla till sina slutkunder. Genom att anvénda

strategin varumarkt hus skulle matkasseféretagen enligt Aaker & Joachimsthaler (2000) kunna
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formedla sina kvalitetsparametrar och de skulle da galla 6ver flera produktkategorier. Slutkunden
skulle déarigenom inte behdva vara orolig for att en vecka fa nagot som inte 6verensstammer med
deras filosofi av vad som &r bra respektive mindre bra att &ta. Lat sdga att slutkunden inte dnskar
nagra tillsatser i sin mat, denna filosofi stammer Gverens med matkasseforetagets vision.
Slutsatsen blir att matkasseforetagets egenvarumarken aldrig innehaller nagra tillsatser. Det
lamnar da en garanti till slutkunden. Matkasseforetaget kan inte en dag byta vision utan att
meddela sina slutkunder. A andra sidan kan matkasseféretagen nischa sig mot flera specifika
kundsegment med hjalp av strategin hus med varumérken som smidigare skapar unika
associationer for slutkunden (Aaker & Joachimsthaler 2000). Med strategin hus med varumarken
kan foretag anvanda en storre produktkategori och har darigenom fler valmojligheter, &n om de
endast skulle anvanda sig av egna markesvaror. Det betyder att foretaget kan anvanda sig utav
flera olika premiumprodukter. Dessa varuméarken kan representera det varde som slutkunderna
forvantar sig och ar beredda att betala for. Matkasseforetaget kan &ven vélja att ha olika
matkassar for olika filosofier exempelvis en matkasse utan tillsatser och en annan som vérnar om

det narproducerade och sa vidare.

Matkasseforetagens mening ar delad angaende vilken strategi som &r lampligast for respektive
foretag. Det beror delvis pa att foretagen ska konkurrera mot varandra och det &r inte fordelaktigt
att utnyttja samma strategi. Matkasseforetaget som innehar en egen packcentral har storre
mojligheter att vélja vilka ravaror de dnskar, alltsa mer likt ett hus med varuméarken. For att visa
slutkunderna vilka varuméarken och ravaror som ligger bakom varumérket anvands hus med
varumarken. Matkasseforetagen anvédnder sig utav kvalitativa farska varor fOr att sénda sitt
budskap via dessa varor. Slutkunderna konsumerrar och upplever ravarorna i matkassen och far
darigenom fram matkasseforetagets visioner. Det bor darfor 1aggs vikt vid processen for vilka

varumarken och leverantérer som valjs in i matkassen.

4.2.2 Vikten av att valja varumarken

Matkasseforetagen som har intervjuats ar olika men delar delvis samma visioner. Ett

matkasseforetag namner att kontakt gallande samarbete tas fran bada sidor: fran leverantérs sida

38



Motorvagen till konsumenten

En kvalitativ studie om varumaérkets betydelse i matkassen

och matkasseforetags sida. Leverantorsvalen sker enligt var studie efter matkasseforetags eget
intresse, med andra ord valjer matkasseforetag varor som passar till deras recept och visioner.
Det ndmns att inga avtal knyts med leverantorer, for att matkasseforetaget skall kunna vara
flexibelt. Det betyder att matkassen inte ar bunden till att erbjuda ett varuméarke av en ravara
kontinuerligt. Viktigt for alla matkasseforetagen ar att varumarkena representerar det vad
matkasseforetagen star for. Matkasseforetaget har nischat sig mot ett specifikt kundsegment,
vilket betyder att kunderna staller krav pa vissa typer av produkter som ska finnas i matkassen
till exempel ekologiska produkter. Darfor kan vi se konsumenternas krav pa vissa typer av
produkt som ett av kriterier for leverantorer, som var de viktigaste kriterium i McColdrick &
Douglas (1993) undersokningsresultat.

Kvalité anses vara en av de avgorande faktorer som prioriteras dver andra faktorer enligt vart
resultat, till exempel att kvalité prioriteras framfor prisniva. | resultatet framkom det att kvalité
innebar farska ravaror och premiumprodukter. Det bidrar till att valet av leverantor ar en viktig
del for verksamheten eftersom det kommer paverka matkasseforetagets resultat. Slutkunden och
matkasseforetaget skall ha samma varderingar om vilka varor som skall finnas med i matkassen
for att foretaget skall kunna vara attraktivt. Verktyg for matkassforetagen att na sina kunder &r
foljaktligen varornas kvalité, som ar enligt McColdrick & Douglas (1993) ett av de viktigaste

kriterier vid leverantorsval.

Agarwal et.al (2001) menar att det ar viktigt for leverantorerna att veta vilka kriterier som kravs
for att kunna leverera produkter som uppnar foretagets kriterier. Leverantorsforetag beskrev
samarbetet mellan leverantér och matkasseféretagen som enklare och smidigare pa grund av att
mellanhanderna forsvinner. En parameter som kvalité ar viktig for bade leverantérer och
matkasseforetag den viktigaste forutsattningen for att kunna fortsatta sina samarbeten. Direkt
samarbete mellan producent och matkasseforetag kan bidra till att levereringen blir sakrare och

matkasseforetaget far ett storre fortroende for leverantoren.

Med visioner menar vi bland annat foljande saker: ndrproducerad, inhemsk, ekologisk,

miljovanligt, tillsatsfri. Matkasseforetag vill vara flexibel och avstda fran langvariga
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leverantorsavtal. En av anledningarna till att olika leverantorer far komma in i matkassen ar for
att de innehar ett intressant varuméarke som passar in i matkasseforetagets vision. Det visar sig att
matkasseforetag har samma kriterier for leverantérer som McColdrick & Douglas (1993)
resulterade i deras undersokning. Vart resultat visar att kvalité &r ett kriterium som
matkasseforetagen anvander sig utav. Hus med varumarken mojliggor for matkasseforetagen att
anvanda sig utav externa varumarken som kombineras till unika associationer for slutkunden.

Hér nast kommer vi att analyserar relationen mellan matkassefoéretag och slutkunden.

4.3 Matkasseforetagens arbete med slutkunder

Vi har nu analyserat strategier och leverantors val for att visa hur de arbetar tillsammans for att
uppna slutkundernas forvantningar. Strategierna har dven behandlat hur matkasseforetagen kan
valja att nischa sig for att fora fram sitt budskap. For att aterkoppla till fragestallnigen kommer vi
nu presentera en analys av kundrelationer, vilka hjalpmedel som kan vara nddvéndiga att
anvanda nar matkasseforetagen bygger nya kundrelationer men dven Overvaka de etablerade
kundrelationerna. De begrepp som vi anser ar nodvandiga for att uppratthalla kundrelationer ar
lojalitet och tolerans, tillsammans med relationer. Vi kommer boérja med att analysera

kundrelationerna for att ga vidare mot lojalitet och till sist tolerans.

Matkasseforetagen vi har varit i kontakt med har haft en kundtjanst dar slutkunderna kan paverka
och lamna sina asikter. Enligt intervjuerna tar foretagen garna emot tips och idéer angaende hur
matkassarna och recepten kan bli battre. Mattias papekade dock att slutkunderna tycker olika och
att det darigenom kan bli svart att veta vart gransen gar, for om ett recept ar accepterat eller inte.
For att kunna ta vara pa det Mattias papekar som ett problem talar Grénroos (2008) om att
foretagen bor anvanda en databas dar kundinformation lagras for att konstatera vilka produkter
som skapar synpunkter och vilka som inte gor det. Databasen skulle senare kunna leda till att

matkassens innehall samt recept andras efter en generell slutkund.
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4.3.1 Relationer mellan matkassen och slutkunden

| teoridelen presenterades tva teorier om hur matkasseforetagen kan bygga sina relationer med
slutkunderna. Ha & Perks (2005) talar om hur foretag kan bygga sina relationer mot kunder pa
internet. Det blir relevant eftersom matkassarnas tjanst ligger som en bestallningstjanst pa
internet. De pratar om tre huvudomraden som avgor om slutkunden inhandlar tjansten eller inte.
Dessa tre &r: kdnnedom om varumarket, tillfredstéllelse av varumérket och fortroende hos
varumarket. Det ar alltsa viktigt som matkasseforetag att veta vad deras budskap mot

slutkunderna ar. For att fa kunskaper om vilka varumarken som kan inga i deras matkasse.

Det leder till att matkasseforetaget kan ge slutkunden ratt information om matkassena
varumarke. Nar slutkunden far hem sin matkasse ska innehallet tillfredsstalla slutkundens
forvantningar. Slutkundens forvantningar skapades genom matkasseforetagets hemsida. Den
sista delen som handlar om fortroendet hos varumarket, blir ett kvitto pa om foretaget lyckats
foremedla det slutkunden forvantade sig. Denna teori kan anvéndas vid inledningen av en
kundrelation. For att undersoka hur slutkunderna uppfattar matkassen under en langre period
kompiteras teorin med Fouriniers (1998) teori om kvalitetsparametrar som hjélper
matkasseforetagen att undersoka vad slutkunderna tolererar respektive inte tolererar. Samt att de
visar vad slutkunderna forvantar sig. Slutkundernas fortroende for matkassarnas innehall ar
starkt. En slutkund namner att hon endast behGver undersoka ingrediensteckning en gang for att
underséka om hon och matkasseforetaget har liknande varderingar. Enligt resultatet &r det
slutkundens relation med matkasseftretaget och inte relation med varumérkena i matkassen, som
ar relevant. Matkasseforetagen och slutkunden innehar samma visioner om de ravaror som
matkassen innehaller. Det kan knytas samman med Gronroos (2008) tankar om gemensamma
varden i relation. Nar slutkunderna i intervjuerna diskuterar om matkassens bra respektive daliga
sidor, beréttar det enligt Ha & Perks (2005) om varumaérkets uppfyllelse av tillfredstéllande,
vilket ar en av faktorerna i relation. P4 sa vis talar resultat om bade uppfyllelse och
understigande av tillfredstéllelse. Det kan dock &ven diskuteras om slutkundernas
toleransomrade rattfardigar resultatet, eftersom respondenter har haft en relation med

matkasseforetaget relativ lang tid och tolererat dem faktorer de namner som &r mindre bra.

41



Motorvagen till konsumenten

En kvalitativ studie om varumaérkets betydelse i matkassen

For att fa langvariga relationer kravs aven lojalitet darfor kommer vi nu i nasta stycke analysera
vad respondenterna ansag om lojala kunder och vad det innebar for foretagen.

4.3.2 Lojalitetens betydelse for matkassen

For slutkunderna betyder lojalitet att vara stamkund, att atervanda till en matkasse nar de provat
en annan matkasse och att det ar matkasseforetagets uppgift att skapa lojalitet. Gronroos (2008)
definierar ordet lojalitet, som en del i att gora aterkdp av produkten den andra delen &r att tala
positivt till andra om produkten. Det kan darfor noteras att tre av fyra respondenter &r lojala mot
sitt matkasseforetag. Den tredje respondent som ar fore detta kund hos ett matkasseforetag, ansag
att lojalitetsansvaret 1ag pa matkasseforetaget. Slutkunden har inte enligt Gronroos (2008)

definitioner inte upplevt matkasseftretagets forvantade tjanst.

Om lojalitet ses ur Chaudhuri & Holbrook (2001) 6gon sker det en kedjeeffekt, som resulterar i
lojalitet. De menar att forst paverkar varumarket individen, darefter behovs en tillforlitlighet till
varumérket och slutligen behdver varumarket presentera vad dess innebdrd &r. Nar
respondenterna far olika varumarken genom sin matkasse, har dessa varumarken en indirekt
inverkan pa mottagaren. Respondenterna far varumarken i matkassarna som enligt resultatet ar
dels varumérken som slutkunden ké&nner till, &ven varumérken som de inte kénner till. Lojaliteten
uppstar nar kunden har lagat matratten och upplevelsen var positiv. Nar det externa varumarket
har presenterats under matkassevarumarket, har matkasseforetaget skapat en forutsattning for
lojalitet mot det nya externa varumarket i matkassen. Det har i sin tur lett till att slutkunder

konsumerar de nya externa varumérkena i dagligvaruhandeln.

Enligt Urde (1997) ska kunden fa emotionella och rationella fordelar av matkassevarumarket.
Det vill sdga positiva erfarenheter som uppfyller slutkundens forvantningar av exempelvis
kvalitet och funktion, for att lojalitet mellan matkasseforetaget och slutkunden ska skapas. De
rationella fordelar som visas i resultatet & smak och pris, nér slutkunder handlar i
dagligvaruhandeln. Né&r en av slutkunderna intervjuades framkom vikten av gemensamma

varderingar. Respondenten hade provat pa andra matkassar under en vis tidsperiod och atervant
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till matkassen som hade gemensamma vérderingar med. De andra matkasseféretag hon provade

pa uppfyllde inte de forvantningarna hon hade pa ravarorna i matkassen.

Vid intervjuerna med matkasseféretagen var alla tre eniga om att en lojal slutkund &r en kund
som inhandlar matkassen under en sammanhangande period. Aven i det fallet haller Gronroos
(2008:145,146) med. Matkasseforetagen arbetade inte aktivt for att starka lojaliteten med sina
slutkunder, for att gora det skulle de kunna anvédnda sig av Chaudhuris & Holbrooks (2001)
kedjeeffekt. Genom det verktyget skulle foretagen bli konkurrenskraftiga mot andra
matkasseforetag. Vidare beskriver Melin & Urde (1991 i Urde 1997:95) att en
varumarkespyramid kan skapas for att undersoka vilka rationaliteter som styr slutkundens val av
matkasse. Historien bakom foretaget samt profilen som representerar foretaget ar lojalitetbarande
symboler for slutkunden. Melin & Urde (1991) antyder att varumarkets fundament skall skapa
emotionella och rationella fordelar for varumarket vilket senare generera lojalitet. Slutkunden av
en matkasse innehar omedvetet en lojal kansla till matkasseforetaget pa grund av olika
emotionella och rationella fordelar som varumarket representerar. En omedveten slutkund
paverkas av matkassens innehall, kunden inhandlar sasmma varumarke i dagligvaruhandeln. Detta

innebar att leverantorsforetaget har skapat en relation med en ny kund genom matkassen.

Hér har vi presenterat hur matkasseforetag kan arbeta med kundrelationer och bygga dessa under
en langre period genom att inkludera begreppet lojalitet. For att fullborda kundrelationerna anser
vi att slutkundernas toleransomrade ska inkluderas. | nasta stycke kommer vi att presentera hur

matkasseforetagen kan arbeta for att undersoka slutkundernas toleransomrade.

4.3.3 Slutkundens toleransomrade

Chaudhuri & Holbrook (2001) antyder att tillforlitligheten och tillfredstéllelsen hos slutkunden
ar viktig for att skapa en hog toleransniva. Levererar inte matkasseforetage det som slutkunderna
forvéntar sig sanks toleransen och lojaliteten. Det géller foér matkasseforetaget att bygga upp ett
starkt fortroende for att matkassen alltid innehaller det den ska innehalla. Byggs detta fortroende
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upp kan slutkunden tolerera att ett misstag sker. Alltsa var toleransnivan tillrackligt hég och

slutkunden varken reklamerade varan eller avslutade sin premunation

Nér diskussionen om tolerans férs med matkasseforetagen talar dven de om avsaknad av vara
eller en dalig kvalité pa en ravara i matkassen. Har anser matkasseforetagen att deras uppgift ar
att kompensera for avsaknad av ravara eller dalig ravara. Samtidigt som det finns slutkunder som
accepterar att det saknas en ravara nagon enstaka gang. Alltsa den paragrafen finns med i deras
toleransomrade som Gronroos (2008), och Hess & Story (1995) talar om i teoridelen. Aven i
intervjuerna med leverantdrer fors samtalet in pa ersattning av en Iag kvalité pa en ravara. De ser
det som kostsamt eftersom problemet inte finns i dagligvaruhandeln. Utan det dr endast
matkasseforetagen som kraver ersattning for den laga kvalitén, vilket leverantoren far betala for.
Toleransen mellan matkasseforetagen och leverantorer ar lag. Nar Hess & Story (1995) delar in
sin tolerans i forvantad service, service processen och resultat av servicen. Utfallet kan ske som
foljande, att matkassefdretagen ar nojda fram tills det att slutkunden ringer och meddelar att de

fatt exempelvis en rutten I6k. Alltsa forst vid resultatet av servicen.

En av slutkunderna som intervjuades tog upp toleransen kring vilka ravaror som ingick i
matkassen. Ett exempel som hon namnde var fryst kyckling och utlandskt kott. For att inte fa
missndjda slutkunder var det nddvandigt att informera vad matkassen innehaller i form av
varumarken, ursprung och vilka kvalitétsparametrar som matkasseforetagen anvander. Dels for
att meddela att matkasseforetagets vérderingar och vad det ar slutkunden kan férvanta av
foreaget. Den slutkund som tog upp tolerans kring ravaror hade bestallt en matkasse och blivit
missndjd for att matkassen innehdll fryst kyckling. Respondenten anklagade sig sjéalv for att hon
inte hade varit tillrackligt observant innan bestéllningen. Samtidigt &r det matkasseforetagens

ansvar att tala om deras visioner och vérderingar.

Matkasseforetagen ar idag medvetna om att toleransen kring daliga ravaror &r 1ag, ersatter darfor
om nagot fel skulle intraffa kring ravarorna. Toleransen kring vilka ravaror som matkassarna
innehdller ar daremot inte undersokt. Matkasseforetagen skulle behdva undersoka varfor

slutkunder avslutar sina leveranser efter en leverans och vara tydligare med innehallet i
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matkassarna. Att en av fyra slutkunds respondenter var medveten vitnar om att det finns fler
medvetna konsumenter. Dar av bor dven matkasseforetagen visa innehallet for sina slutkunder

innan de inhandlar tjansten.

Nu har vi analyserat och besvarat vara fragestallningar som bestar av tva huvudteman. Det ena ar
strategier och det andra kretsar kring kundrelationer. | bérjan av nasta kapitel diskuteras temana
ur ett vidare perspektiv som smalnas av och svarar pa vart syfte vilken betydelse har

varumarkena i matkassen for matkasseforetaget, slutkunden och leverantéren.

5. Avslutande diskussion och slutsats om varumarkens roll

Kapitlet svarar pa syftet vilket betyder att vi nu presenterar vart bidrag till faltet. | férra kapitlet
svarade vi pa fragestallningarna, har reflekterar vi 6ver var analys som leder vidare till
slutsatsen. Dar vi lyfter fram ett tydligare svar pa syftet samt beskriver vart bidrag till

forskningen om matkassefenomenet inom samhallsvetenskap.

5.1 Positionering med hus med varumarken

Strategin Hus med varumarken skapar forutsattningar for att arbeta med olika externa
varumérken. Det generarar en mojlighet for matkasseforetagen att arbeta med varumarke som
skapar unika associationer hos slutkunderna som blir ett varde for slutkunden. Matkasseféretagen
prioriterar kvalité pa grund av att kvalité skapar forutsattningar for langvariga relationer med
slutkunden inom matkassebranschen. Eftersom fokuseringen pa kvalitén &r vital for
matkasseforetagen &r det viktigt att inse vardet av att arbeta med externa varumarken med
kvalité. Nar matkasseforetagen valjer att arbeta med strategin hus med varumarken valjer
matkasseforetaget att skapa forutsattningar for att vélja de varumérken med delade visioner och
varderingar. Kvalité ar en omfattande parameter som alltid skall definieras i det sammanhang
som det anvands i. Nar kvalité anvands som en parameter i matkassebranschen ar det enligt vart
resultat fokuseringen pa farska produkter. Darigenom blir det viktigt att leverera farskvaror

sakert, utan att paverka produktens hallbarhet och smak, det vill sdga farskhet. Matkasseforetag
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som formedlar dess visioner till sin malgrupp, skall &ven forverkliga visionerna. Det leder till att
matkasseforetaget skall vélja leverantérer och stilla krav pa dem som motsvarar foretagets
budskap. Matkasseforetag vill vara flexibla med sina avtal med leverantorer, for att det 6ppnar en
mojlighet for foretag som véljer varumérkena till sin matkasse. Att binda sig med enbart vissa
leverantorer, sérskilt med grossister, andras matkasseforetagens viktigaste prioritetet kvalité till
prisdriven politik. Med tanke pa matkasseforetag som anvander sig av hus med varumarket, ar
prisdrivna varumarken inte det basta valet for matkassefoéretag. Flexibilitet med flera leverantorer
mojliggor den Onskade kvalitén i matkassen. Leverantérer som anser att deras varumarken ar
attraktiva, betyder inte att matkasseforetagen ser varumarket som attraktivt. Intresset for ett

samarbete mellan tva varumarken uppstar nar deras varderingar eller visioner ar gemensamma.

De dominerande aktorerna inom matkassebranschen som arbetar med varumaérkesstrategin
varumarkt hus inom livsmedelsbranschen skapar hinder for de mindre leverantérerna att etablera
sina varumarken inom matkassebranschen. Nar de marknadsledande livsmedelsforetagen
fokuserar pa EMV resulterar det i att kvalitén som mindre producenter skapar, inte far chansen
att etablera sina varumarken pa marknaden. Varumarkesstrategin hus med varumarken &r en vag
in for de mindre producenterna att etablera sina produkter pd marknaden for att na ut till
slutkunden. Motorvdgen som matkassen skapar for leverantorer skall matkasseforetagen ta
tillvara pa och anvanda for att konkurrera med de storre livsmedelsforetagen. Genom att skapa
en motorvég till slutkonsumenten blir matkassen attraktiv for alla externa producenter och

leverantorer av varumarken.

5.2 Slutkundens och matkassens gemensamma visioner

Genom att bjuda in slutkunderna och ge dem en mdjlighet att kunna paverka sin matkasses
innehall skapas en win-win-situation. Matkasseforetaget far mojlighet att analysera och
reflektera Over feedbacken och kan i sin tur skapa sig en generell slutkund. Slutkunderna blir
delaktiga i processen vilket vi anser ar viktigt eftersom slutkunderna maste kanna ett fortroende
for matkasseforetaget. Matkasseforetaget och slutkunden skall dela samma varderingar samt att

slutkunderna ska vara néjda med konceptet som matkasseforetaget erbjuder.
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Slutkundens principer och varderingar forverkligas i deras vardagliga liv. Det syns bland annat i
deras val av konsumtion och i det har fallet, val av en matkasse. Det finns ocksa samhalleliga
trender som paverkar manniskornas beslut. Med dessa trender menar vi till exempel att foretag
idag aven bor visa sitt sociala ansvarstagande. Slutkunden vill att dennes budskap syns i deras
val av matkasse. Om vi forestaller oss att slutkunden inte vill att maten ska innehdlla
halvfabrikat, véljer slutkunden sin matkasse bland annat efter det kriteriet. N&r det finns en
betydande mangd manniskor som inte 6nskar halvfabrikat, anpassar foretagen sig till efterfragan.
Déarfor ar det viktigt att ha en historia, en berattelse om foretaget och en trovardig profil som
representerar de vérderingar som dels matkasseforetaget har men dven de som deras slutkunder
innehar. Levererar matkasseforetaget det slutkunden forvantar sig bestar kundrelationen, vilket
kan ses som lojalitet. Slutligen anser vi att slutkundens krav pa produkter ar en styrande faktor
som matkasseforetagen skall ta tillvara pa. Matkasseforetagen skall folja kunden och inte
tvartom. Genom att kommunicera med sina slutkunder och ©ka interaktionen bidrar det till
konceptet véxer sig starkare. Detta &r ett &mne som kréver vidare forskning inom

matkassefenomenet.

Toleransen har diskuterats huvudsakligen ur tva olika perspektiv, det ena ar vilka ravaror som
ingar i matkassen, uppnar det slutkundernas forvantningar. Det andra perspektivet kretsar kring
kvalitén pa de olika ravarorna och avsaknaden av nagon ravara. Ravaror och varumarken har
betydelse i en matkasse det har vi kunnat konstatera genom vara intervjuer med slutkunderna. En
av slutkunderna valde bort tvd matkassar pa grund av att innehallet inte stamde Gverrens med
slutkundens personliga asikter. Dessa val ar givetvis individuella och kan inte generaliseras for
matkassefenomenet. Om alla manniskor hade samma asikter hade det endast funnits ett

varumérke av varje ravara pa marknaden.

Idag arbetar inte matkasseforetagen aktivt med att unders6ka varfor slutkunder avslutar sin
prenumeration och detta anser vi &r ett viktigt verktyg for att optimera sin matkasse. En databas
over kunder och deras asikter hade bidragit med att sékerstélla information fran slutkunderna,

vilket ramar in den generella kundens toleransomrade.
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Det andra perspektivet handlar om kvalitén pa de olika ravarorna som levereras hem till
slutkunderna, samt toleransnivan vid avsaknad produkt. For att sakra kvalitén som slutkunderna
forvantar sig bor matkasseforetagen undersdka slutkundernas toleransomrade likt den metod som
beskrevs i teoridelen under rubriken tolerans. For att enskilda varumérken eller matkasseforetag
skall fa lojala slutkunder, visar vart resultat att slutkunden kraver att matkasseforetaget har
samma varderingar som slutkunden star for. Forutom det bor matkassen uppfylla slutkundens
forvantningar vilket omfattar innehallet i matkassen. For att matkasseforetag ska fa fler lojala
kunder, kan de anvanda de teoretiska modeller som vi har presenterat, till exempel
varumarkespyramid. Enligt slutkundernas intervjuer kan det dock pastas att matkasseforetagets
historia och profil &r faktorer som medfér emotionella fordelar som kan vara omedvetna och leda
till att slutkunden har lojala kénslor mot ett foretag. Darefter kan en generell slutkund formas och
presenteras via matkasseforetagets marknadsforing och generera en bild Over vad
matkasseforetaget representerar. Detta bidrar till att slutkunder med gemensamma véarderingar

och visioner med matkasseforetaget kommer att konsumera deras matkasse.

5.3 Varumarkenas betydelse i matkassen

Det ar genom externa varuméarken som matkasseféretagen bygger sina unika associationer for
slutkunden. Nar matkasseforetagen tydligt visar vilka rdvaror som ingar i deras matkasse,
formedlar dem vilka slutkunder de forvantar sig. Det leder till att matkasseforetaget och
slutkunden star i ett gemensamt hus med en mangd olika externa varuméarken som foretaget kan
plocka ur och fa en stark relation som bygger pa lojalitet och tolerans fran slutkunderna.
Matkasseforetagen knyter slutkunderna till nya produkter som passar in i deras gemensamma hus
i strategin hus med varumarken. For leverantoren innebér det att de nar nya slutkunder med sina
produkter. Slutkunden ser matkassen som ett koncept och genom anvédnda och konsumera
produkten skapas en omedveten kdnnedom om produkten vilket i slutdndan kan resultera i
lojalitet mot de externa varumarkena i matkassen. Genom att leverantérerna producerar ravaror

med hogkvalité samt delar matkasseforetagets visioner blir de attraktiva. Leverantérerna nar
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slutkunden snabbare genom matkasseforetaget till skillnad fran den traditionella
livsmedelshandeln, vilket i sin tur skapar en relation. En motorvdg till slutkonsument &r en drom
for alla leverantorer. Matkassen &r en tjansteutveckling som bidrar till att kvalitén pa livsmedlen
som vi konsumerar okar vilket gynnar hela branschen. Med denna studie kan vi inte generalisera
att vart resultat skulle vara samma i varje fall. Vidare skulle det behévas mer omfattande studier
om matkassekonceptet, for att kunna pavisa att resultatet ar allmant tillampningsbart. Darfor
foreslar vi nu en vidare forskning mot dels matkasseforetagen skall arbeta for att rama in sina
slutkunder. Aven hur leverantérsforetagen ska utveckla samarbetet med matkasseforetagen for
att slutkunderna skall konsumera varumdarkena som finns i matkassen i dagligvaruhandeln.
Leverantorer har fatt motorvég till slutkonsumenten nu ar det upp till dem att varda, anvanda och

utveckla véagen for att na nya slutkunder.
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Bilaga 4: Semistrukturerad intervjuguide
Fragor till konsument

Grundlaggande information

Berétta kort om dig?

Alder

Sysselsatt

Familj

Hus med varumarken + Samarbete mellan tva varumarken

Vad &r anledning till inkdp att ni képer matkassen?

Vad betyder matkassens varumérke for dig?

Varfor borjade ni kdpa matkassen?

Vilka problem i vardagen har det 16st?

(Var diskussionen om val av matrétt ett problem innan anvandningen av matkasse?)
Hur kénns det att nagon annan véljer veckomenyn och ravaror at dig?
Om ni tanker matkassen som Ahléns varuhus vilka varumarken skulle ni énska ingick i
matkassen?

Relationer

Beratta vad &r bra med matkassen?

Beratta vad ar daligt med matkassen?

Vad betyder matkassens varumarke for dig?

Vilken betydelse har ravarorna i matkassen for dig?

Kvalitet

Ar det enbart farska ravaror eller frysta?

Spelar det nagon roll om det ar ICA eller leverantérs varumarke (EMV)?
Kan ni paverka innehallet i matkassarna eller recepten?

Hur varierande ar innehallet i matkassarna?

Lojalitet

Vad betyder lojalitet for dig?

Hur lange har ni bestallt matkassen?
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Hur blir du en lojal kund?

Hur kvarstar du som en lojal kund?

Vad tror du, hur lange planerar du bestalla matkassen?

Har du hittat nagot nytt varumarke i matkassen, du skulle vilja testa igen eller har redan gjort
det?

Har ni provat nagon annan matkasse?

Vad skulle kravas for att ni skulle prova en annan matkasse?

Tolerans

Vad skulle du inte acceptera med matkassens ravaror och varumarken ex. flaskfile fran Irland?
Har det redan hant nagonting sadant? Ge ett exempel.

Vad tycker du om varumarken du aldrig innan kant till och fatt genom matkassen?

Vad tycker du om varumarken du inte gillar och fatt genom matkassen?

Vad ar det varsta som kan handa nar det géller konceptet matkasse?

Fragor till matkasseforetag

Grundlaggande information om foretaget

Kort presentation av er verksamhet.

Vad erbjuds?

Hur stora volymer?

Geografiskt omrade?

Hur lange har ni funnits pd marknaderna?

Vilken malgrupp riktar ni er mot?

Hus med varumarke; matkassen idag eller varumarkt hus; ikea

Om vi séger att vi ser matkassarna som ett hus med varumérken som vaggar och tak. Vad tycker
ni om den hypotesen?

Hur viktigt ar det for er att ha en jamn kvalité pa produkterna i matkassen?

Hur ser ni pa farska respektive frysta/torkade/konserverade produkter?

Om ni hade haft mgjlighet hade ni 6nskat att endast distribuera era egna varumarken eller ar

leverantOrsvarumaérket viktiga?
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Anledning till inkdp av matkassen

Vad tror ni ar viktigast for er kund? Vilka &r de huvudsakliga problemen ni l6ser i vardagen?
Varfor ska kunderna valja er?

Vilken &r er vision?

Leverantorsval

Hur bestammer ni vilka leverant6rer ni anvander? Kan du berétta om kdpbeslutsprocessen dar ni
borjar samarbeta med en leverantdr?

Hur véljer ni varumarken ni anvander?

Fragar ni efter specifika produkter av leverantorer eller erbjuder leverantorer produkter till
matkassen?

Vilka &r era viktigaste leverantorer? Varfor?

Hur langvariga ar era leverantorsforhallanden?

Vilka kriterier stalls pa leverantorer?

Vilka kriterier staller leverantorer pa er?

Hur viktigt &r det for er att ha en viss leverantor? Varfor?

Hur ser framtiden av olika leverantorer ut?

Relation och paverkan

Beratta vad som &r bra med er matkasse?

Berétta vad ni kan se som ar negativt med er matkasse?

Vad star ert varuméarke for?

Vilken betydelse har ravarorna i matkassen?

Vad betyder varuméarkena i matkassen? Spelar det nagon roll om det ar ICA eller ett leverantors
varumarke?

Kan era kunder paverka innehallet i matkassarna eller recepten?

Kan era leverantorer paverka innehallet i matkassarna?

Hur varierande ar innehallet i matkassarna?

Hur arbetar ni for att fa reda pa vad era kunder énskar for varumarken i matkassen?

Vilken relation har ni med konsumenter?

Hur skapar ni en relation med era konsumenter?
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Hur underhaller ni en relation med era konsumenter?

Vad vill ni formedla till konsumenter om era varumarken?

Hur skapar ni nya relationer med konsumenter?

Lojalitet

Beskriv en lojal kund?

Varfor ar det viktigt med lojala kunder om man bortser fran att de ger er affarsverksamhet en
mojlighet att dverleva?

Hur far ni lojala konsumenter?

Hur behaller ni lojala konsumenter?

Tolerans

Vad far inte handa nar matkassen landar hos kunder, vad far inte ga fel?
Hur toleranta maste era kunder vara? Vid leverans av matkassen och dess innehall med tanke pa
farska gronsaker, risk for fel produkt eller avsaknad av produkt?
Fragor till leverantorer

Grundlaggande information

Kort presentation om er verksamheten.

Vilka produkter?

Hur stora volymer?

Geografiskt omrade?

Hur lange har funnits pa marknaderna?

Vilka &r de viktigaste kunderna?

Vilka matkassar ar deras kunder?

Hus med varumarken + Samarbete mellan tva varumérken

Vad representerar matkassar for er verksamhet?

Vad tycker ni om matkassar som en kanal till konsumenter?

— Vad é&r positivt?

—Vad ar negativt?

Hur skiljer det sig att ha en matkasse som distributér jamfort med vanlig livsmedelsbutik?
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Andra varumarken i kassen.

Vet ni vilka andra varumérken som finns i matkassen?

Vad tycker ni om andra varumarken i matkassen?

Hur ser ni pa konkurrenter i matkassen?

Leverantorsval

Hur lange har ni levererat varor till matkasseforetag?

Hur tas beslut om levereringen?

Vilka ar de som hanterar kontakter med matkasseforetag?
Hur hanteras de kontakterna?

Erbjuder ni produkter till matkassforetag eller fragar matkasseféretagen efter specifika
produkter?

Beratta hur det gar till?

Hur sakerstéller ni att ni fortsatter vara med i matkassen?
Hur viktigt &r det for er att vara en leverantor for matkassen?
Vilka kriterier staller ni pa matkasseforetagen?

Vilka kriterier staller matkasseforetagen pa er?

Hur ser er framtid ut vad det galler matkassar?

Relationer

Hur ser ni konsumenter? Vad betyder konsumenter (som kdper matkassar) for er?
Vilken relation har ni med konsumenter via matkassar?

Hur bygger man relation med dem?

Hur skoter ni en relation med dem?

Vad vill ni formedla till konsumenter om era varumarken?
Hur far ni nya relationer med konsumenter?

Lojalitet

Vad betyder lojalitet for ert varumarke?

Kan du beskriva en lojal konsument?

Hur far ni lojala konsumenter?

Hur behaller ni lojala konsumenter?
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Tolerans

Hur ser ni pa en situation dar konsumenten far era produkter via matkassen och inte kanner till
dem?

Hur ser ni pa en situation dar konsumenten far era produkter via matkassen och inte tycker om
dem?
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