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Sammanfattning
Bakgrund

Dagligvaruhandel pa internet véaxer och efterfragas fran fler kunder an nagonsin tidigare. De
storre aktorerna marker att efterfragan finns och inser att de behover utoka sina
forsaljningskanaler, samtidigt som de mindre foretagen som varit med och bidragit till denna
efterfragan behover arbeta for att halla sina kunder lojala och inte férlora marknadsandelar nar
marknadssituationen forandras av de stora aktdrerna. Den fordndrade konkurrenssituationen
innebdr att foretag behover lagga storre fokus pa kunden genom strategi och framforallt
uppbyggnaden av lojalitet.

Syfte
Syftet &r att fa en 6kad kunskap om hur ett foretag som var tidigt ute pa en marknad haller

sina kunder lojala i samband med att konkurrenssituationen foréndras.

Metod
FOr att besvara syftet har en kvalitativ fallstudie om foretaget MatHem gjorts, for att slutligen
kunna dra en generaliserad slutsats. Dar insamling av primardata och sekundérdata har

analyserats for att slutligen na en slutsats.

Slutsats

Det undersokta foretaget haller sina kunder lojala genom att ha en hdg generell kvalitet.
Vilket betyder att de har hog kvalitet pa produkterna, vél fungerande kundservice, dvertraffar
kundens forvantningar och ett brett sortiment. Nar konkurrenssituationen forandras har
foretaget inga speciella strategier for att halla sina kunder lojala, eftersom att foretaget inte ser
de andra akt6rerna som konkurrenter. Foretaget ar den dyraste aktdren pa marknaden, men

differentierar sig med ekologiska produkter for att erhalla lojala kunder.

Nyckelord

Dagligvaruhandel, lojalitet, MatHem, strategi, marknad.
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Abstract
Background

Customers demand in the online market for fast moving consumer goods (FMCG) has been
increasing at a steady rate. The largest actors on a market are recognizing an increase in
demand and are aware of the need to expand their sales channels. While, the smaller
companies have created the market demand actively, they must also address the issue of
customer loyalty and retention in order to not lose market shares when the market situation is
changed by the larger actors. The new transformed competitive situation will force the
companies to focus on the consumers through strategy and most importantly to establish

customer loyalty.

Aim
The aim is to increase the knowledge of companies who entered a market early as well as how

they keep their customers loyal when the competitive situation changes.

Methodology
To accomplish the aim a qualitative study of the company MatHem has been done, to reach a
generalized conclusion. Literature and articles have been examined and an interview has been

conducted in order to achieve a final conclusion.

Conclusion

The investigated company keeps their customers loyal by having a high overall quality.
Which means that they have high quality products, well-functioning customer service, exceed
customer expectations and a wide assortment. When the competitive situation changes, the
company has no special strategies to keep their customers loyal because the company did not
see the other actors as competitors. The company is the most expensive actor on the market,

but differentiates itself with organic products to obtain loyal customers.

Key words
Fast moving consumer goods (FMCG), loyalty, MatHem, strategy, market.
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1. Inledning

Det har kapitlet forklarar bakgrunden till problemet, hur vi har anvant oss av begreppet

lojalitet, vad problemet &r och avslutas med studiens syfte.

1.1 Problembakgrund

Detaljhandeln har forandrats och utvecklats sedan 1800-talet i Sverige, da handeln var strikt
reglerad och holls pa en marknadsplats en gang i manaden vilket aven fungerade som en
motesplats.

Pa slutet av 1800-talet kunde konsumenten bestélla vardagliga varor genom postorder, en
forsaljningskanal som sedan utvecklades till e-handel. En forséljningskanal &r en vald plats
dar foretaget distribuerar varor eller tjanster till konsumenten. Innan e-handelns uppkomst
skedde den storsta delen av inkdpta varor pa stormarknader och képcentrum (Schmidt, u.d).
Den teknologiska utvecklingen gjorde det sedan mojligt for foretag att genomfora handel
inom fler forséljningskanaler som i sin tur éppnade for flera marknader, dar en
forsaljningskanal var e-handeln (Bauer & Auer-Srnka, 2012). E-handelns syfte ar att forenkla

distributionskedjan genom att sélja direkt till kund fran grossist eller tillverkare.

En marknad &r en handelsplats som bestar av kopare och séljare av varor och tjanster,
beroende pa nér saljforetagen etableras kan de delas upp i tva grupper, first mover och second
movers. First mover ar de som skapade marknaden oftast genom en innovativ idé, medan
second movers intar marknaden om det gar bra for first mover eller om det finns en mojlig
utveckling inom marknaden (Porter, 2001). Foretaget som skapade marknaden behover
nddvandigtvis inte vara det foretag som lyckas bést i langden, om second movers har en
liknande idé men ett storre kapital eller lyckas battre med sin marknadsféring kan de bli
framstaende (ibid). Moore (2014) skriver att de forsta kundsegmentet som handlar pa
marknaden, innovators ar intresserade av produkten eller tjansten for att den &r ny och att
deras kdpbeteende kan leda till att fler aktorer intrader marknaden. Skillnaden med att handla
pa internet jamfort med traditionell fysisk butik &r att transaktionskostnaden vid
leverantorsbyte &r lagre, da konkurrenterna endast ligger nagra “klick” ifrdn (Porter, 2001).
En traditionell fysisk butik &r nar kunden maste transportera sig till en fysisk punkt for att

handla varor.
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First mover-foretaget I6per da risken av att deras kunder, innovators byter till ngon av de
nya aktdrerna om de har en battre idé, lyckas battre med marknadsforingen eller har ett lagre
pris. Ju fler second movers-foretag som intréder marknaden desto fler potentiella kunder, om
kunderna anser att det finns ett behov med produkten eller tjansten. Kunder i form av early
adopters som anser att tjansten bidrar till en nytta for dem (Moore, 2014). Nar marknaden
bdrjar mogna och ett antal aktorer konkurrerar om konsumenterna &r en viktig aspekt att ha
lojala kunder, inte bara for first mover, utan for alla foéretag som verkar pa marknaden.
Eftersom e-handelsmarknaden ar sa transparent ar det enkelt for kunden att jamfora olika

erbjudanden och byta leverant6r (Porter, 2001).

Det finns foretag som har lyckats med att vara first mover till exempel Amazon.com, men
oftast pa en vaxande marknad &ar det second movers som lyckas bast. De har méjligheten att
anpassa sin produkt eller tjanst utifran kundens behov och kan undvika de misstag som det

forsta foretaget gjorde (Zamantili Nayir, 2007).

Behravan, Jamalzadeh, Jouya och Markhali, (2012) skriver om hur den standigt expanderade
e-handeln tvingat foretag att anpassa sig och anvanda sig av nya strategier for att mota
efterfragan. Nar marknaden vaxer och konkurrensen hardnar blir det viktigare att ha lojala
kunder. Li, Browne och Wetherbe (2007) skriver om hur positiva erfarenheter bidrar till att
behalla kunder som stayers och negativa erfarenheter erhaller det motsatta i form av
switchers. Darmed ar det viktigt for first mover-foretaget att erhalla kundens fortroende, for

att sedan erhalla lojalitet da konkurrenterna finns nara till hands.

Vad ar da lojalitet? Ar det att ha aterkommande kunder? Att en kund inhandlar en viss
produkt eller anvander tjanster fran ett specifikt foretag? Att en kund binder sig till ett foretag
emotionellt? Forskare har haft olika uppfattningar om vad lojalitet ar, vilket beror pa vilken
marknad eller produkt som har undersokts. Vi forhaller oss till Holmbergs (2004)
doktorsavhandling, dar hon undersoker vad det innebér att vara lojal till en dagligvarubutik
genom att intervjua 35 stycken kunder fran olika dagligvarubutiker. Hon skiljer pa en lojal
konsument och en mycket lojal konsument. En lojal konsument vérdesatter en personlig
relation med den butik hen vanligtvis handlar i, men konsumenten kan fortfarande handla fran
andra butiker, da kunden vardesitter flexibilitet. Det krévs heller inga kanslomassiga band till
en dagligvarubutik for att konsumenten ska vara lojal, dock &r det viktigt for kunden att

butiken har ett bra sortiment och ett trevligt bemdtande. En mycket lojal konsument bendmner

2
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butiken som “sin butik’ och har en néra relation till den. Det & kunder som har gott om tid,
besOker butiken ofta och som generellt sett & mycket n6jda med butiken (Holmberg, 2004).
Hennes slutsats var att konsumenterna uttrycker sin lojalitet i handling snarare &n i tankar och

kanslor.

1.2 Problemformulering

Nya tekniska losningar som har dykt upp har gjort det lattare for kunder att handla direkt fran
hemmet utan att behova ta sig till fysiska butiker for att genomfora ett kop. E-handel har gjort
det bekvamt for kunder att kunna bestélla allt ifran dagligvaror till sallankopsprodukter direkt
hem till dorren utan att kunden ifraga behover lamna hemmet. Det har gjort att allt fler kunder
efterfragar mojligheten att kunna erhalla sina produkter via internet, vilket bidrar till att allt
fler foretag saljer sina varor och tjanster genom e-handel da kundens efterfraga 6kar samtidigt
som foretagen blir mer lattillgangliga pa marknaden.

| tidigare forskning har forskare kommit fram till att féretag som &r second movers har en
konkurrensfordel, eftersom de kan justera de misstag som first mover begick. Ju fler second
movers som tilltrader marknaden desto hardare blir konkurrensen. Det problem vi vill
undersoka ar hur ett foretag som var tidigt ute pa en marknad haller sina kunder lojala i
samband med en fordndrad konkurrenssituation. En konkurrenssituation ar nér ett antal
foretag forsoker erhalla kunder fran varandra pa en marknad. Hur ett first mover-foretag som
ar tidigt ute pa en marknad haller sina kunder lojala under marknadens tillvaxt samtidigt som
fler second movers etablerar sig pa marknaden, problemet blir da hur ett first mover- foretag
arbetar for att erhalla lojalitet och inte tappa sina lojala kunder till second movers. For att
illustrera hur ett sadant foretag kan halla sina kunder lojala i en forandrad konkurrenssituation
har vi exemplifierat det med hjalp av en fallstudie om féretaget MatHem i Sverige AB?.
Foretaget valdes for att de var tidigt ute och bidrog till utvecklandet av marknaden, samt att de

befinner sig i just den situationen vi har med avsikt att undersoka.

1.3 Syfte
Syftet &r att fa en 6kad kunskap om hur ett foretag som var tidigt ute pa en marknad haller

sina kunder lojala i samband med att konkurrenssituationen féréndras.

! MatHem i Sverige AB bendmns i fortséttningen “MatHem”
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2. Hur ser marknadssituationen ut?

Detta kapitel beskriver marknadssituationen dar vi borjar med att beskriva den teknologiska
adoptionslivscykeln, first- och second movers, for att sedan satta in dessa teoretiska begrepp i

marknadssituationen.

2.1 Teknologiska adoptionslivscykeln

Teknologiska adoptionslivscykeln, TAL, ar en modell for att forsta konsumentens
godk&nnande av nya produkter vid en given punkt i produktlivscykeln (Moore, 2014).
Moore (2014) menar att konsumenterna kan delas upp i segment baserat pa deras uppfattade
risk till den nya produkten. De olika segmenten har olika uppfattningar samt prioriteringar
under produktlivscykeln vilket Moore (2014) menar att TAL kan anvéndas som ett verktyg
for att ta fram lampliga strategier beroende pa inriktat segment, samt beskriva

marknadssituationen under en angiven tidpunkt.

Teknologisk adoption innebér att konsumenten foréndrar sitt beteende for att bruka eller
inforskaffa sig en produkt, och foretag kan da med hjélp av TAL ta fram specifika strategier
beroende pa segment. Moore (2014) skriver att det fundamentala for att lyckas ar att na sin
specifika marknad och etablera en strategi for det valda segmentet for att skapa en dominant
position pa marknaden. Det har blir viktigt for att erhalla marknadsandelar och samtidigt
kunna bygga en starkare grund infor den kommande konkurrensen. Att tydligt kunna formedla
for aktuellt segment om hur de ska anvanda den nya produkten eller bidra till att forandra

konsumenternas beteende ligger till grund for foretaget vid tillampandet av strategi.

Vi kommer anvanda oss av TAL for att beskriva marknadssituationen samt for att fa en
uppfattning om hur ett foretag ska ga tillvaga mot ett enskilt segment. Det ar en viktig del av
foretagets strategiutveckling, att veta i vilket segment marknaden befinner sig samt hur

foretaget ska agera vid givna punkter under marknadens och produktens utveckling.
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TAL grupperar konsumenterna i fem segment, innovators, early adopters, early majority, late

majority samt laggards som syns i figur 1 nedan.

Innovators Early Early Late Laggards
Adopters Majority Majority

Figur 1, Teknologiska adoptionslivscykeln (Moore, 2004).

Innovators soker sig efter ny teknologi och &r framforallt intresserade av produkten for att den
ar ny, da de har ett stort teknologiskt intresse (Moore, 2014). Det finns inte manga innovators
pa en marknad men de som finns &r viktiga for att fa spridning. Deras godkéannande forsakrar

nya aktorer pa marknaden om att produkten kan fa spridning (ibid).

Early adopters &r snarlika innovators pa det satt att de ar snabba med att kdpa sig in pa nya
koncept tidigt i livscykeln, dock ar skillnaden att de inte ar teknologiska utan ser fordelarna
med det som ny teknologi medfér och drar nytta av de I6sningar som erbjuds. Early adopters
och innovators utgor en viktig del i Gvertygelsen till 6vriga malgrupper om produktens
potential (Moore, 2014).

Early majority delar nagra av early adopters egenskaper om att kunna relatera till teknologi
men drivs framst av den nya produktens praktiska egenskaper. De vantar garna pa att se hur
andra konsumenter reagerar mot den nya produkten innan de sjélva borjar konsumera. Da det
hér segmentet har en stor population ar det fundamentalt att vinna éver denna grupp for att

kunna erhalla vinst och fortsétta vaxa (Moore, 2014).
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Late majority delar alla bekymmer som early majority har men skiljer sig pa en vital del, de &r
inte bekvama att hantera teknologin som omfattar den nya produkten. Pa grund av det vantar
segmentet garna tills nagot blivit standard, men aven da vill de ha god support och garna
handla fran ett stort och valetablerat foretag. Likt early majority star de for en tredjedel av den
totala kundpopulationen i givet segment. Det som far segmentet att vara lukrativt ar
produktens mognad och forséljningskostnaderna. Tillsammans med early majority och
tidigare malmarknader skapar de en massmarknad, vilket ar en marknad dar antalet kunder &r
manga. (Moore, 2014).

Det sista segmentet, laggards, anses inte vart att strava efter da de ar Gvertygade om att den

nya produkten kommer att misslyckas.

2.1.1 Gapet

Moore (2014) beskriver ett gap mellan early adopters och early majority som den fas dar
produkten verkar stagnera. Denna fas innebar att intresset fran early adopters minskar
samtidigt som early majorities marknad annu inte &r tillrackligt stor da de fortfarande anser
att produkten &r ofullstandig. Det har gapet ar det som avgor om en produkt kan na framgang,
att ta sig over det och erhalla early majorities marknadssegment som innebar att man skapar

en dominerande stéllning pa massmarknaden (Moore, 2014).

Foretagets utmaning blir att identifiera gapet och hitta en 16sning for att skapa en “bro” fran
den tidiga marknaden till massmarknaden. Det ar lika manga konsumenter innan gapet som
det &r i early majority, trots det ser konsumenternas kdpmotiv och deras uppfattningar om
produkten olika ut. Huvudsakligen anser Moore (2014) att foretaget bor fokusera pa ett
specifikt segment pa den tidiga marknaden for att “bygga en bro” 6ver gapet in till
massmarknaden. Dér betydelsen av att fokusera pa produkten, framhava helhetslésningen och
fa konsumenten att forsta helheten &r viktigare an att lyfta fram enstaka funktioner som

produkten har.

2.2 Fordelar med att inte vara forst pa en expanderande marknad
Porter (2001) beskriver hur en ny produkt som férdndrar marknaden kan ¢ka konkurrensen
och minska Iénsamheten. Det i form av att den 6kade konkurrensen bidrar till prispressade

vilket kan flytta ett foretags fokus fran sin tidigare strategi till att konkurrera med lagre priser,
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dar storre foretag ofta har tillrackligt med resurser for att konkurrera ut mindre foretag och
overta deras marknadsposition (Porter, 2001). Om ett féretag avviker fran sin tidigare valda
strategi for att na ut till konsumenter i ett segment, for att fokusera pa att vara vinstdrivande
kan det innebéra att konkurrenter dvertar deras marknadsposition (Porter, 2001). Vidare
menar han att om ett foretag som bedriver e-handel inte fokuserar pa formagan av att kunna
erbjuda battre service, tillgdnglighet och andra former av vérden for kunden an vad fysisk
handel erbjuder kan det innebéra att foretaget inte 6verlever pa marknaden (Porter, 2001). Da
konkurrerande foretag kan erbjuda till exempel béttre service och pa sa vis ta
marknadsandelar i segmentet fran det tidigare foretaget. Fordelen for ett foretag som kommer
in pa en marknad under tillvéxtfasen, second movers ar att de har mojligheten att undvika de
misstag som first mover kan ha gjort (Zamantili Nayir, 2007). Dessa foretag kan da anpassa
sin strategi efter konsumenternas behov pa ett battre sétt an vad ett tidigare first mover foretag
gjorde. Zamantili Nayir (2007) tar aven upp hur foretag som ar forst pa en marknad kan bli
for sjalvsékra i det de gor vilket kan leda till misslyckande med att forbattra till exempel
servicenivan eller kvaliteten pa sin produkt. Second movers kan darmed komma att utveckla
en battre version som konsumenterna foredrar. Det kan vara allt ifrdn mer kostnadseffektiva
I6sningar, mer konsumentinriktad marknadsforing eller ett mer optimerat distributionssystem
(Zamantili Nayir, 2007).

2.3 Marknadsbakgrund

Axfood skapade 1997 dotterbolaget och konceptbutiken NetXtra, vilket innebdr att det
skapades for att se om konceptet med att sélja dagligvaror pa internet skulle fungera i
praktiken. NetXtra salde losplockad mat genom internet i Stockholmsomradet, dar kunden
sjalv kunde bestamma vilka dagligvaror samt antalet kunden ville bestalla hem (Axfood, u.d),
de ses da som innovatoren till marknaden, men kan inte anses vara first mover, eftersom det
var en konceptbutik. Med en distributionskedja som inte fungerade och en marknad som
kunden knappt kénde till redovisade bolaget forlust ar efter ar. Under tiden NetXtra existerade

kom ett first mover-foretag in pa marknaden, MatHem.

Foretaget ses som first mover, eftersom MatHem var de som vidareutvecklade marknaden och
borjade forandrade kundens kdpbeteende, vilket gjorde att marknaden véxte. Grundarna
Tomas och Karolin Kull sag det som en sjalvklarhet att mat pa natet skulle bli en succé. Efter

lanseringen 2008 6kade kundtillstromningen succesivt och omséttningen dubblerades ar efter
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ar sedan starten och ar idag den storsta aktdren med forséljning av I6splockad mat pa internet
(K, Kull, personlig kommunikation, 29 april 2016%). MatHem kopte upp Axfoods dotterbolag
NetXtra 2012 for att fa tillgang till deras lager och féretagskunder (MatHem, 2011). |
samband med att Mat.se, ett konkurrerande foretag med liknande affarsidé, tilltrade

marknaden vaxte MatHem allt mer.

2.4 Marknadssituationen for e-handelns dagligvaruhandel

Nuléget visar pa hur marknaden vaxer i rask takt samtidigt som dagligvaruhandel 6ver
internet efterfragas av allt fler (Kull, 2016). Dagligvaruhandeln pa internet star idag for cirka
en procent av den totala dagligvarumarknaden (Kull, 2016), men med tanke pa hur MatHem
lyckats dubblera sin omséttning och det faktum att de stérre aktorerna tagit sig in pa e-
handelsmarknaden talar for att marknaden standigt véxer (Dagens industri, 2015). Idag har
fler second movers hunnit etablera sig och tagit sig in pa marknaden, som storre mer valkanda
varumarken sa som Coop och Ica. Ica-gruppen tog upp dessa punkter i sin arsredovisning
2013, dar de lagger fokus pa digitalisering i butiksled samt efterfragan fran kunderna for
I6sningar som kan forenkla deras vardag (Ica-gruppen, 2013). De forvantar sig dven att den
storsta tillvaxten pa marknaden kommer ske inom e-handel da efterfragan via den
forsaljningskanalen okar (ibid). Aven Coop har markt det okade intresset fran konsumenter att
handla dagligvaror via e-handel och att dessa fordelar blir allt mer tydliga da

internetforsaljningen har haft en kraftig 6kning de senaste aren (Coop, 2014).

Ar 2010 hade en av tio konsumenter provat att handla mat éver internet, medan var fjarde
konsument hade provat dagligvaruhandel dver internet 2014 enligt en rapport fran Svensk
digital handel (Dagens nyheter, 2015). Under enbart fyra ar har det skett en stor 6kning pa hur
konsumenter efterfragar denna tjanst vilket aven det verifierar marknadens potential.
Marknaden som helhet lyfter upp bekvamligheten av denna l6sning i och med att kunden inte

behover ta sig till en fysisk butik for att handla, utan enkelt kan gdra det hemma i lugn och ro.

Ar 2016 sett till marknadsandelar befinner sig de flesta kunderna inom segmentet early
adopters eftersom flera kunder ser potentialen med tjansten, samtidigt som
dagligvaruhandelns e-handelsmarknad annu inte har en stor del av den totala marknaden. Att

framhdva hur denna l6sning kan erbjuda kunden fordelar i vardagen samtidigt som de

2 Intervjun med Karolin Kull frin MatHem refereras i fortséttningen ”(Kull, 2016)”.
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vidareutvecklar l16sningen i sin helhet har stor vikt for hur framtiden kommer se ut foér
foretagens verksamhet pa internet. Hindret for tillfallet ar att kunna 6verbrygga gapet och na
early majority for att kunna bilda en massmarknad. Det galler att de fokuserar pa ett enskilt
segment och anpassar sin strategi darefter. MatHem finns idag i Sveriges storre stader och nar
ut till 50 procent av den geografiska marknaden (Kull, 2016), dock har de stérre foretagen
som Ica och Coop mojligheten att leverera till flera mindre stader utver storstadsomraden
och kan pa sa satt na ut till en storre population. Vilket kommer innebéra att nyare foretag
behdver lagga storre fokus pa att maéta sitt valda segments krav pa ett effektivare satt vid
framtida expansion och for att inte konkurreras ut av andra foretag pad marknaden. Lyckas
MatHem med sina strategier med att na ut till early adopters 6kar mojligheten till att fa vriga
segment att forsta produktens potential. Eftersom segmentet early majority star for en

tredjedel av marknaden behdvs de for att foretagen ska kunna bli vinstdrivande.

For foretagen galler det att rikta sig mot ratt segment i TAL och utveckla en strategi som
hjalper dem att erhalla det resultat de ar ute efter. Samtidigt som de behover skapa denna
“bro” for att na ut till den potentiella massmarknaden och fa kunderna inom segmenten att
forsta 16sningen med produkten de erbjuder, samt hur den paverkar deras kopbeteende av

dagligvaror.
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Figur 2 Teknologiska adoptionslivscykeln med den studerade marknaden, (egen)

NetXtra var det forsta foretaget pa marknaden och antalet kunder i segmentet innovators var
fa. Darefter tilltrade MatHem, vilket bidrog till att marknaden vaxte och allt fler second
movers tilltrade marknaden, dessa foretag & Mat.se, Coop och Ica. Ar 2016 &r
kundsegmenten som ingar i marknaden innovators och early adopters. Aktorerna star infor en

utmaning att ta sig forbi gapet och na ut till massmarknaden.

10



Buic & Osterman
2016

3. Teoretiskt ramverk

Det har kapitlet forklarar relevanta teoretiska begrepp fran tidigare forskning angaende;

lojalitet, transaktionskostnader, pris och strategi.

3.1 Lojalitet

Den snabbt expanderade e-handeln har tvingat foretag att anpassa sig och ta till nya strategier
for att kunna mota den 6kade efterfragan (Behravan et al., 2012). Eftersom teknologin
standigt utvecklas 6ppnas nya mojligheter for kunder att handla samtidigt som det blir lattare
for foretag att na ut till kunderna, till exempel via internet. Dock uppstar dven nya hinder i
form av att kunder till exempel inte fysiskt kan se en produkt utan behéver forlita sig pa bilder
och produktbeskrivningar. Lojalitet till ett foretag &r en bidragande faktor vid konsumtion pa
internet. En grundpelare i att skapa e-handelslojalitet bygger pa kundens fortroende
(Reichheld & Schefter, 2000). Da kunden, som tidigare namnt, inte fysiskt kan se eller rora
produkten behover ett foretag formedla denna kénsla med hjélp av bilder och
produktinformation for att pa sa satt skapa ett fortroende som skall leda till ett kop. For
foretagen ar denna uppbyggnad av fértroende nagot som ar viktigt vid skapandet av framtida
e-handelslojalitet mot sina produkter.

Li et al., (2007) beskriver kunder pa internet som “stayers” och “switchers” dar stayers &r
kunder som haller sig till samma foretag vid framtida kop och switchers dar det motsatta
géller. Att erhalla nya kunder ar fem ganger dyrare an att behalla redan befintliga kunder for
foretaget (ibid).

Internet underlattar for kunder och gor e-handel betydligt mer tillgangligt, en dalig erfarenhet
kan innebdra att en kunds fortroende skadas eller att kunden véljer att helt avsta fran hemsidan
i framtiden. Det ar valdigt enkelt for en kund att genomfora ett kop hos en konkurrent da de
endast ligger ett “klick” ifran dem, dar samma problem inte &r lika betydande vid fysiska
butiker om det inte finns nagon nérliggande butik med liknande eller samma produkter
Gommans, Krishnan och Sheffold, (2001). Gommans et al. (2001) skriver vidare om hur
kundanpassning har betydelse vid e-lojalitet, att foretag ska kunna anpassa produkter efter
kundens specifika behov. Kunder erhaller da storre frinet och anpassade produkter vilket ofta

leder till positiva relationer som i sin tur leder till en paborjan av e-lojalitet.
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For att erhalla kunder fran valt kundsegment maste foretaget skapa en skraddarsydd strategi
for att kunna na segmentet samtidigt som de behéver bygga upp kundens fortroende for att

kunna ta marknadsandelar. Genom att erhalla kundens fortroende och ha en strategi som &r

anpassad for det valda segmentet 6kar mojligheterna till en lojal kundbas. Faktorer som att

minimera kundens informationssokningar i form av tydlig produktinformation, samt erhalla
deras fortroende genom att motverka negativa erfarenheter ar en viktig del for att erhalla

lojala kunder.

3.1.1 Varumarkeslojalitet

Howard och Sheth (1967) skriver om kunders varumarkesval i traditionella fysiska butiker, att
de ofta haller sig till ett varumarke som de kanner till. Vid de tillfallen nar det ar for hogt pris
pa varumarket, att det inte finns tillgangligt, koparen har tidspress eller att kdparen inte har
rad med varan finns det risk att kunden ar otrogen till det varumarke som star hen nara och
valjer istéllet ett annat varumarke. Nar en potentiell kund ska ta beslut om vilken produkt hen
ska kopa tas hansyn till sociala faktorer som véanner, familj eller utomstaende faktorer som till

exempel reklam.

Det finns en signifikant skillnad av varumarkeslojalitet mellan traditionella fysiska butiker
och e-handelsbutiker. Enligt Danaher, Wilson och Davis (2003) finns det inget samband
mellan vilken marknadsandel varumarket har och varumaérkestrohet i de fysiska butikerna,
medan i e-handelsbutiker finns det ett samband mellan varumarkets marknadsandel och
varumarkeslojalitet. Ju storre marknadsandel foretaget har desto storre &r
varumarkeslojaliteten. Det finns dven en skillnad beroende pa vilken marknad varumarket
verkar pa. Varumarken som befinner pa en marknad dar antalet kunder ar fa med specifika
behov, en nischad marknad, &n en massmarknad har storre mojligheter till en battre

varumérkeslojalitet (ibid).

| tidigare varumarkeslojalitetsforskning har fokus legat pa att halla kvar de befintliga
kunderna och 6ka antalet aterkép. Enligt Gommans et al. (2001) och Behravan et al. (2012) &r
fortroende en viktig faktor for att bygga varumarkeslojalitet. Om kunden inte har nagot
fortroende for produkten kommer kunden vélja ett annat varumérke. Om kunden har
fortroende for en viss produkt bidrar det till langa relationer och tillfredsstéllelsen av

produkten bidrar till att kunden dven &r lojal mot det specifika varumérket. Kunden kommer
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sedan att inhandla produkten eller tjansten fran den kanal hen foredrar utifran tidigare
tillfredsstallelse. Om ett varumarke uppnar varumarkeslojalitet bidrar det till att kunden
kommer fortsétta att handla det varumarket tills ett konkurrerande varumarke lyckas andra

kundens behov genom sin marknadsforing eller strategi (Behraven et al., 2012).

Behraven et al. (2012) skriver att varumaérkeslojaliteten formas av kundens tillfredsstallelse,
tidigare erfarenheter och “word of mouth”. Traditionella och vilkdanda varumérken med en
hog varumérkeslojalitet har immunitet fran prisbaserande konkurrenter i traditionella
marknader och darmed mindre risk att kunden byter varumérke (Gommans et al., 2001). | e-
handeln &r dock inte denna immunitet sjalvklar, da det ar enkelt att jamfora pris och ett
konkurrerande varumaérke eller samma varumérke hos en annan e-handlare som ligger néra till
hands. Pris &r darmed en viktig faktor for foretagens varor eller tjanster i e-handeln och det &r
vasentligt att ett varuméarke kan konkurrera i pris mot de andra for att uppna

varumérkeslojalitet (Gommans et al., 2001).

Behravan et al. (2012) skriver att ett véalkant varumarke skapar en sjalvsékerhet och ett 6kat
fortroende hos kunden, vilket i sin tur bidrar till att transaktionen genomférs, medan Danaher
et al. (2003) skriver utifran en studie att storre varumarken okar sannolikheten till kdp och

varumérkeslojalitet.

3.2 Transaktionskostnader

Transaktionskostnader ar kostnader utéver priset pa varan eller tjansten i samband med kép
eller forséljning, till exempel informationssokningar som kan vara tidskravande for
konsumenten. Konsumentens val av foretag kommer forbattras om hen anser att de upplevda
transaktionskostnaderna &r mindre an hos ett konkurrerande foretag (Kotler, Keller, Brady,
Goodman & Hansen, 2012).

Transaktionskostnader &r och har varit en utmaning for e-handelsbranschen, bade for foretag
och kund. Utifran foretagets synvinkel galler det att ge kunden sa pass mycket information om
produkten/tjansten som mojligt for att minimera byten och minimera kostnaderna fran frakter.
Utifran kundens synvinkel, framforallt gallande fysiska produkter, okar transaktionskostnaden
genom ofdrmagan att fysiskt kunna se och réra produkten vilket i sin tur kan bidra till ett
eventuellt byte av produkten om kunden inte &r nojd (Devaraj, Fan och Kohli, 2002).
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Om kunden anser att foretagets frakt-och bytespolicies &r acceptabla uppfattas det upplevda
priset som lagt och 6kar chanserna att kunden handlar, det ar da upp till foretaget att
tillhandahalla en god service och support for att bibehalla kunden och 6ka chansen for
aterkommande handel (ibid). Thompson och Yuanyou (2004) skriver att kunden kommer att
soka sig till foretaget som har lagsta mojliga transaktionskostnader om det géller samma typ
av produkt. Om ett foretag eller varumarket ar valkant av kunden bidrar det till l1agre
transaktionskostnader, da kunden ar mer saker pa vad hen far for vara. Darmed géller det for
ett foretag att tidigt erhalla kundens fortroende genom att erbjuda sa laga
transaktionskostnader som mojligt. Porter (2001) skriver om hur en kund som &r van vid att
handla fran ett foretag inte garna vill ga igenom den kostsamma proceduren av att ga till ett
annat foretag da faktorer som nyregistreringar, lara sig ett nytt granssnitt samt forlora fordelar
fran skraddarsydda kampanjer utifran tidigare kop. Det ar en transaktionskostnad som kunden
gdrna undviker och som Porter (2001) kallar for switching cost. Aven om dessa kostnader &r
betydligt lagre vid e-handel jamfort med handel i fysiska butiker &r de anda en bidragande
faktor till att kunder haller sig lojala till ett foretag de ar vana vid.

Devaraj et al. (2002) kom fram till i deras studie att priset &r en betydande faktor om kunden
handlar eller inte, medan Thompson och Yuanyou (2004) kom fram till att
transaktionskostnaderna &r en betydande del for att kunden ska handla online. Chircu och
Mahajan (2005) skriver att e-handeln bidrar till ett 6kat kundvarde eftersom foretaget erbjuder
ytterligare en forséljningskanal. For att fa ett 6kat kundvarde ar det viktigt for foretagen att ha
en strategi for transaktionskostnaderna. Strategierna kommer att se olika ut beroende pa
vilken marknad foretaget befinner sig pa och kommer att ta hansyn till olika
transaktionskostnader beroende om de befinner sig pa en massmarknad eller en nischad
marknad. Om foretaget lyckas att erbjuda kunden ett hogt kundvérde kan det genera 6kad
kundlojalitet och stérre marknadsandelar. Om ett foretag lyckas minimera kundens
transaktionskostnader samt erhalla en positiv relation till kunden 6kar majligheterna till att
bygga upp kundens fortroende for att erhalla lojalitet. Ett foretag som tydligt presenterar
produktinformation pa sin hemsida, levererar varorna pa utsatt tid samtidigt som kunden far
den produkt hen betalat for minimeras inte bara kundens transaktionskostnader som tidigare
namnts utan bidrar dven till att kunden erhaller en positiv installning gentemot foretaget.
Transaktionskostnader ar en stor del av foretagets bidragande sétt till att skapa och stérka
kundens fortroende, speciellt pa en ny och utvecklande marknad.
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3.3 Pris

Priset ar nagot som paverkar kundens tillfredsstallelse och kan bidra till valet av foretag
(Devaraj et al. 2002). Gommans et al. (2001) skriver om hur enkelt det ar att jamfora priser pa
natet samtidigt som konkurrerande foretag &r lattillgangliga, det innebar att foretag som
bedriver e-handel behdver ha konkurrenskraftiga priser for att behalla sina kunder.

Kunder anser att e-handel &r bekvamt, tidseffektivt och prisvért samtidigt som
koperfarenheten ar tillfredstallande. Om foretaget har god service, levererar pa utsatt tid,
levererar det kunden bestéllt samt engagerar sig for sina kunder skapar foretaget ett fortroende
hos kunden (Devaraj et al. 2002). Foretag som ar kostnadseffektiva erbjuder ofta béattre priser
an ineffektiva konkurrenter vilket innebar att kunden erhaller en besparing vid handel hos just
detta foretag. Devaraj et al. (2002) ndmner att en marknad som mognar kommer effektiviseras
vilket betyder att kunder erhaller ett battre pris samtidigt som foretagen pa marknaden
effektiviseras i och med marknadens utveckling. Tydliga angivelser av priser pa foretagets
hemsida leder till att kundens transaktionskostnader minskar da information om en specifik
produkt &r tillganglig, det i form av tidsbesparing samt att kunden inte behdver soka sig om

for att hitta priset eller produktbeskrivningar (Devaraj et al. 2002).

Priset ar viktigt om kunden anser att det foretaget i fraga saljer ar prisvart, det har faller i sin
helhet dven in i transaktionskostnaderna. Da priset paverkas av hur ett féretag hanterar sina
transaktionskostnader sa kommer det att aterspeglas i det slutliga pris pa produkterna som

kunden i sin tur ar intresserade av.

3.4 Strategier

Porters (1983) allmédnna konkurrensstrategier kan anvéandas i kombination eller var for sig,
skapar en forsvarbar stallning pa lang sikt och anvénds for att dvertraffa sina konkurrenter i
samma bransch. De tre bendmnda strategiska ansatserna ar kostnadsoverlagsenhet,
differentiering och fokusering. Genom att veta vilket segment man riktar sig emot behtver
foretaget vélja en passande strategi for att pa basta satt kunna erhalla marknadsandelar samt

skapa en grund for sin kundbas.
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3.4.1 Kostnadsoverlagsenhet

Kostnadsoverlagsenhet kraver mycket arbete i att optimera anléaggningar, leta efter
kostnadsreduceringar, strang kontroll av driftkostnader och allmanna omkostnader,
kostnadsminimering pa omraden som service, personlig forsaljning och reklam (Porter, 1983).
En lagkostnadsposition ger foretaget resultat 6ver genomsnittet i branschen, trots eventuella
starka konkurrenter. Kostnadspositionen forsvarar foretaget mot konkurrens da de lagre
kostnaderna innebadr att konkurrenter behéver minimera sina vinster for att kunna konkurrera i
en bransch (Porter, 1983). En lagkostnadsposition forsatter ofta foretaget i en fordelaktig
position i jamforelse med konkurrenter nar det kommer till substitut. Denna position skyddar
foretaget mot konkurrenter, de mindre effektiva av dem kommer att drabbas av patryckningar

fran det ledande kostnadseffektiva foretaget.

Att erhalla en kostnadsoverlagsenhet kraver ofta en hog relativ marknadsandel eller andra
fordelar, som att till exempel halla ett brett sortiment av snarliknande produkter for att sprida
kostnader och betjana stérre kundgrupper. Att ha hdga marknadsandelar kan leda till
inkopsfordelar, vilket ytterligare sanker kostnader. Har man natt en lagkostnadsposition
erhalls hdga marginaler som i sin tur kan aterinvesteras i foretaget for att bibehalla sin

position pa marknaden (Porter, 1983).

3.4.2 Differentiering

Differentiering innebar att den produkt eller service ett foretag erbjuder ska uppfattas som
unik i branschen (Porter, 1983). Differentiering kan innebéra flera strategier, att ha
hogkvalitativ service, markesprofiler eller teknologiska aspekter. Differentiering erbjuder
aven skydd mot konkurrens da markestrohet erhalls samtidigt som kunderna blir mindre
ké&nsliga mot priset, detta hojer i sin tur marginalerna som gor foretaget mindre benédgna av att
erhalla en lagkostnadsposition. Kundlojaliteten som uppstar, och hindret for varje konkurrent
att 6vertraffa differentieringen forsvarar for konkurrenterna att erhalla marknadsandelar
(Porter, 1983).

3.4.3 Fokusering

Att fokusera pa ett visst segment eller en geografisk marknad &r vad den tredje strategin
belyser. Den bygger pa att tillgodose ett séarskilt segment, dér varje del formas efter kundernas
onskemal, for att strategiskt betjana sitt valda segment béattre och mer effektivt &n sina
konkurrenter (Porter, 1983). Detta kommer leda till att foretaget kommer differentiera sig
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genom att forse sitt segment med en speciell produkt eller via kostnadsoverlagsenhet na ut till
valt segment eller en geografisk marknad. Fokusering betyder att ett féretag antingen erhaller
en lagkostnadsposition ur sitt segments synvinkel, har en hég differentiering eller en
kombination av de bada (Porter, 1983). Det foretag som uppnar fokusering i sin bransch

kommer aven potentiellt na resultat dver genomsnittet (Porter, 1983).
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4. Metod

Kapitlet beskriver och argumenterar for de metoder vi har anvant, varfor vi har anvant dessa

och vad det finns for kritik till metoderna.

4.1 Val av metod

Vi har anvant oss av en kvalitativ forskningsmetod med deduktiv ansats for att besvara syftet,
da vi ville undersoka hur ett foretag som var tidigt ute pa en marknad haller sina kunder lojala
I samband med att konkurrenssituationen foérandras. Bryman & Bell (2011) skriver att en
deduktiv ansats ar nar forskaren undersoker forhallandet mellan teori och forskningen. For att
besvara syftet har vi anvant oss av en kvalitativ fallstudie, for att 6ka forstaelsen om hur ett
foretag som var tidigt ute pa en marknad haller sina kunder lojala i en forandrad
konkurrenssituation. Informationen som vi samlade in fran fallstudien bidrog till att vi kunde
besvara syftet. Bryman & Bell (2011) skriver att kvalitativ forskningsmetod dr ett bra
angreppssatt for att samla in material i form av ord hellre &n siffror och att fa djupare
information om det undersokta fallet. Det valdes sedan att gora en kvalitativ fallstudie for att

besvara problemet.

4.1.1 Kvalitativ fallstudie

Enligt Merriam (1994) &r en fallstudie en undersokning av en specifik foreteelse och valjs
som metod nér foreteelsen &r intressant eller viktig. Merriam (1994) menar dven att man kan
valja en situation for att den i sig ar intressant och for att man genom narmare kunskap om

situationen kan fa battre forstaelse rent generellt av den foreteelse man ar intresserad av.

Darefter valde vi att géra en kvalitativ fallstudie, for att besvara hur foretaget haller sina
kunder lojala nu nar konkurrenssituationen forandras. Om en longitudinell fallstudie gjorts
hade vi kunnat se hur foretaget har arbetet med lojalitet under en tidsperiod, men eftersom
konkurrenssituationen inte har forandrats under tidigare ar valde vi att undersdka hur foretaget
haller sina kunder lojala nu nar konkurrenssituationen val forandrats. Utifran syftet var en
fallstudie mest relevant, eftersom vi ville undersoka ett specifikt foretag som befinner sig i en
viss situation. Vart undersokta foretags situation &r intressant, eftersom att det ar en marknad
som vaxer och fler aktorer tilltrader marknaden, fragan ar da hur foretaget som var tidigt ute
haller sina kunder lojala nar konkurrenssituationen forandras. For att besvara syftet

undersokte vi ett féretag som befinner sig i den situationen. Dar ett malinriktat urval gjordes,
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eftersom vi ville forsta och fa en insikt av det specifika fallet. Nar val ett malinriktat urval
gjordes ville vi valja ett foretag och en person som kunde besvara fragorna, darmed gjordes
ett typfallsurval. Ett typfallsurval ar en egenskapsprofil for det genomsnittliga fallet och soker
sedan reda pa en konkret individ som passar in pa fallet (Merriam, 1994). Urvalet var dven
strategiskt, eftersom att foretaget befinner sig i situationen vi hade med avsikt att undersoka.
Att det bara genomfordes en intervju ar i minsta laget, men de fragorna som stalldes fick vi
utforliga svar pa, genom att vi fragade en person som hade kunskap inom @mnet och hade
arbetat i branschen under en langre tid. Om ytterligare intervjuer hade genomférts med andra
personer fran foretaget som inte hade varit med fran nar bolaget skapades hade vi inte fatt lika
utforliga svar om foretaget och marknadens utveckling, darfor forhall vi oss till en intervju.
Samtalet kompletterades sedan med tidningsartiklar, arsredovisningar och allmanna villkor
fran det valda foretagets hemsida, hemsidan i sig och sekundardata fran MatHems

konkurrenter i form av arsredovisningar.

Utifran dessa kriterier valdes foretaget MatHem, eftersom de var tidigt ute pa e-handelns
dagligvarumarknaden, samtidigt som allt fler stora aktorer tilltrader marknaden. MatHem har
verkat inom marknaden inom en langre tid och okat sin tillvéaxt for varje ar, darigenom har allt
fler konkurrenter tilltratt marknaden for att de ser en uppatriktad trend med att handla mat
genom internet. Majoriteten av foretagen som har bdérjat salja mat och utmana MatHem ar
foretag som sedan tidigare har varit framgangsrika med att salja mat i traditionell
dagligvaruhandel, foretag som Ica och Coop. Utifran det befinner sig MatHem i en situation
dar tillvaxten av daglivaruhandel pa internet 6kar samt att allt fler konkurrenter tilltrader
marknaden. Fragan &r hur de haller sina kunder lojala i den situationen och darmed ar fallet

intressant att undersoka.

4.2 Datainsamling
Sekundardata har samlats in i form av vad som tidigare &r skrivet om MatHem, MatHems
arsredovisningar, tidningsartiklar, allmanna villkor fran MatHems hemsida, samt

sekundardata fran MatHems konkurrenter.

For att fa tillgang till MatHems arsredovisningar anvande vi oss av databasen retriever och
darefter laste vi alla arsredovisningar fran att bolaget skapades fram till 2014. Vi anvande oss
av de arsredovisningar som innehdll en forvaltningsberattelse om vad de hade gjort och vad

som skulle goras, dessa var darigenom mest relevanta i var undersokning. Tidningsartiklarna
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som anvandes hamtades bland annat fran MatHems egen hemsida dar de har ett antal lankar
till tidningsartiklar fran néar de grundades till idag. Tidningsartiklar hamtades &ven fran
Google med sokord som éar relaterade till vara huvudrubriker.

Sekundéardata som samlades in om konkurrenterna hamtades fran retriever och Google
scholar, dar det var samma process som nar vi hamtade arsredovisningarna fran MatHem.
Informationen som anvandes fran Ica var arsredovisningen fran 2013, tidigare hade de inte

namnt nagonting med e-handeln. Detsamma med Coop, men fran ar 2014.

Utover sekundérdata kompletterade vi den insamlade informationen med primardata i form av
en semistrukturerad personlig intervju med Karolin Kull. Hon &r en av de tva grundarna samt
marknadschef for MatHem. Intervjun utfordes pd MatHems huvudkontor pa Ostermalm, dar

fragorna stalldes utifran var teori och i tematisk ordning (se appendix 1, intervjuguide).

Valet med att genomfdra en semistrukturerad personlig intervju lag till grund for att vi ville fa
svar pa vara fragor, samtidigt som vi ville ha méjligheten till att stélla foljdfragor och fa mer
information inom omraden som vi inte ansags besvarades utforligt nog med grundfragan.
Bryman & Bell (2011) skriver att en semistrukturerad intervju ar nér intervjuaren staller
fragor utifran ett intervjuschema, men har mojligheten till att stalla foljdfragor. Valet av att
genomfora en personlig intervju ligger till grund da vi ville fa djupare och langre svar fran
informanten. Om en intervju genomfdrs genom telefon finns det en risk att informanten inte
svarar lika utforligt och att intervjun blir kortare (ibid). Anledningen till att intervjun
genomfordes med Kull &r for att hon var en av grundarna till MatHem, darmed har hon varit
med om hur marknaden har utvecklats och hur de som foretag har utvecklats. Ytterligare en
anledning till att vi valde henne var for att hon ar marknadschef for MatHem, darmed har hon
en bra inblick hur marknaden ser ut, vilket var en fordel nér vi fragade hur

marknadssituationen har forandrats.

4.3 Analysmetod

| borjan av analysen borjade vi med att sammanstalla all data vi hade samlat in fran
faltarbetet, det vill sdga den semistrukturerade personliga intervjun, MatHems
arsredovisningar, tidningsartiklar, allmanna villkor fran MatHems hemsida och sekundéardata
fran MatHems konkurrenter. Sedan demonterade vi datan, vilket innebér att vi brot ner det

sammanstallda materialet och kategoriserade utifran de rubriker vi hade anvant oss av i teorin;
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lojalitet, transaktionskostnader, pris och strategier. Nar vi vél hade demonterat materialet
valde vi att tolka faltmaterialet utifran den insamlade teorin for att kunna bidra till en ny
beréttelse. Vi tolkade materialet med hjalp av en innehallsanalys, da det var innehallet fran
intervjun som var viktigt och lika s med sekundardatan som vi samlade in. Nar vi hade
analyserat och tolkat materialet drog vi en slutsats utifran det vi hade analyserat som

besvarade syftet med studien.

4.4 Intervjufragor

Fragorna som stalldes var direkt kopplade till den teori som vi har samlat in, for att vi skulle
kunna analysera utifran teorin och empirin. Forsta fragan som stélldes var: “Vill du beritta lite
om dig sjdlv och foretaget?” for att fa en historia om vem informanten ar och hennes version
av foretaget. Sedan stalldes fragor utifran teorin och delades upp i olika teman. Forsta temat
som vi fragade om var utvecklingen, vilket innehdll MatHems och marknadens utveckling.
Det for att vi ville veta hur foretaget och marknaden har forandrats, for att sedan kunna
beskriva marknadssituationen utifran TAL, first- och second mover.

Det andra temat var lojalitet, da vi ville fa reda pa hur de behaller sina kunder och undviker
switchers, samt hur de gor for att attrahera nya kunder. Fragorna stalldes utifran den kunskap
vi hade samlat in fran tidigare forskning som innefattar lojalitet. En fraga som stélldes var:
“Arbetar ni lika mycket med att behélla redan befintliga kunder som att erhalla nya?” Fragan
stalldes for att Li et al. (2007) havdar att det &ar fem ganger dyrare att erhalla nya kunder an att

behalla redan befintliga kunder.

Det tredje temat som vi fragade om var transaktionskostnader, da det ar en variabel for att
erhalla lojalitet. Aven dessa fragor var kopplade till teorin. En fraga som stalldes till
informanten var: “Eftersom att kunden inte kan klimma och kiinna pa produkten, hur
motverkar ni det?”. Fragan stalldes eftersom Devaraj et al. (2002) skriver att
transaktionskostnaden ékar for kunden om hen inte kan kénna produkten, vilket i sin tur kan
bidra till att kunden byter leverantor eller produkt. Vi ville ta reda pa om MatHem har nagra
strategier for att motverka denna effekt som férekommer inom e-handeln.

Det sista temat som vi fragade informanten om var fortroende, som éven det ar en variabel for
att erhalla lojalitet En fraga som stalldes inom omradet var: “Vad gor ni for att motverka

déliga erfarenheter? Och hur agerar ni nér det hir skett?” Fragan stélldes utifrin Gommans et
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al. (2001) pastaende att forsaljningskanalen, e-handel gor det mer tillgangligt for kunden att
handla och om kunden far en dalig erfarenhet av en produkt eller tjanst kan hen avsta helt och
hallet fran en hemsida.

4.5 Kallkritik

Det &r viktigt att stélla sig kritisk mot de kallor vi har anvant oss av da dessa kan vara
vinklade och uppfattats pa olika satt. Aven tiden spelar stor roll i arbetet dd marknaden
fortfarande ar i tillvaxtfasen och forsaljningen av mat pa internet ar ett relativt nytt fenomen.
Vi behover darmed vara kritiska till k&llor som &r &ldre &n det undersokta fallet.

Awven kallor fran tidningsartiklar har vi analyserat kritiskt, dock ar de hamtade fran trovardiga
organisationer som vi anser ar foretagsneutrala och innehaller viktig information for denna
studie. Dessa har anvands for att styrka eller tillagga information inom omraden som ar
vasentliga for studien och vi har darfor valt att anvénda oss utav dem. En del av kéllorna &r
hamtade fran MatHems mediearkiv vilket medfor en risk att vara riktade mot att fa MatHem
att framsta som Gverlagsna samtidigt som de kan ha sallat bort negativa artiklar. Det kan leda
till att det blir nagot forvrangt, dock har vi anvant oss av flera artiklar utdver deras arkiv for
att fa en bredare helhetsbild. Det géller aven de arsredovisningar som anvands samt
information fran olika foretags hemsidor da de vill belysa férdelarna med varorna och

tjansterna de erbjuder.

Vi har &ven anvént oss av teoribdcker for att forklara och beskriva marknadssituationen, for

att kunna beskriva marknadssituationen i teoretiska termer.

4.6 Metoddiskussion

Fallstudier &r att foredra da man ska undersoka nutida skeenden, styrkan med att gora en
fallstudie &r att hantera manga typer av empiriskt material (Merriam, 1994). Valet av
kvalitativ fallstudie grundar sig dven pa att studien riktar sig mot insikt, upptackt och
tolkningar snarare &n hypotesprovningar. Samt att studien stravar mot att belysa samspelet
mellan faktorer som kdnnetecknar studiens syfte (Merriam, 1994). Repstad (2007) menar att
det &r tre etiska faktorer som man behdver ta i hansyn vid infor intervjun, att erbjuda
informanten att vara anonym, informera om studiens syfte samt att datan som erhalls endast

anvénds i undersokningen. Det gjorde vi genom att i ett tidigt skede innan intervjun bokats
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erbjuda informanten majligheten till att vara anonym, samt skicka fragorna i forvag sa att hon

kunde ga igenom materialet.

Att spela in intervjun var nagot Kull accepterade vilket resulterade i att vi kunde halla ett
fokus pa samtalet och standigt engagera oss. Dagen efter intervjun transkriberades
inspelningen for att sékerstélla att allt som sagts fanns tillgéangligt vid analysen och for att
upptacka om det var nagot vi tolkade annorlunda under samtalet. Denna metod gav oss en
djupare insikt vilket ar nagot studien forlitar sig pa, samt mojligheten att stalla foljdfragor om
vi ansag att ett svar inte gav tillracklig information. Efter vi hade transkriberat intervjun
fragade vi Kull om hon ville lasa igenom var transkribering. Hon hade mycket att géra vid
den tidpunkten och hade helt enkelt inte tid, men hon litade pa att vi anvande materialet

utifran vad som framkom i intervjun.

En friga som vi stillde formulerades pa ett felaktigt sitt. Frdgan var: “Eftersom kunden inte
kan klamma och kénna pé produkten, hur motverkar ni det?”. Dock fick vi ett anvindbart svar
fran fragan, da Kull (2016) beréattade att de forsoker évertraffa kundens férvantningar genom
att erbjuda produkter av hog kvalitet. Svaret kunde vi sedan anvanda oss av i var analys och

slutsats.

Det &r viktigt att komma ihag att det insamlade materialet fran intervjun ar Kulls utsaga om

hur deras foretag haller sina kunder lojala och hur hon anser att marknadssituationen ser ut.
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5. Fallstudie

Kapitlet borjar med att beskriva foretaget MatHem, sedan sammanstalls det empiriska

materialet fran fallstudien i tematiska rubriker.

5.1 Foretagspresentation, MatHem

Affarsidén om att sélja mat via internet kom till av Tomas Kull, en utav grundarna i slutet av
2006 pa grund av brist pa matinspiration och tidsframforhallning. Tillsammans med sin hustru
Karolin Kull blev idén till verklighet 2008 och det var da de fick sina forsta kunder (Kull,
2016). Idag har MatHem 1 000 anstallda, de omsatter nastan en miljard kronor och &r utifran
omsattning den storsta aktoren av matforsaljning genom internet. En marknad som star for en
procent av all svensk dagligvaruhandel. Foretaget dubblerar sin tillvéaxt varje ar mycket pa
grund av ett fordndrat konsumtionsmdnster och en vaxande trend av ekologiska produkter.
For att foretaget ska kunna fortsatta expandera har de tagit in externa dgare, dar Verdande

Capital &r den storsta och &ger 40 procent av bolaget (ibid).

MatHem ar ett foretag som erbjuder mat pa natet i form av matkassar och losplockad mat
(MatHem, 2016), dar matkassar star for tio procent av forséljningen och losplockad mat 90
procent. En matkasse &r nér foretaget plockar ihop ett antal produkter med ett medféljande
recept som kunden har bestallt genom internet. Matkassen levereras sedan till den adress som
kunden har angivit vid bestéallningen. Matkassen introducerades 2007 av det svenska foretaget
Middagsfrid, sedan har konceptet snabbt spridits runt om i Europa (The New York Times,
2013). Konceptet har exploderat sedan 2007 och idag finns det ett 50-tal bolag som &r
verksamma pa marknaden i Sverige, dar Linas Matkasse idag &r den storsta aktoren (Dagens
industri, 2011). MatHem ar storst totalt sett i Sverige pa e-handelns dagligvarumarknad (Kull,
2016).

5.1.1 MatHems utveckling

“Jag tror att mat pd ndtet kommer fortsdtta att 6ka och att forsdiljningen av mat pd néitet kommer std
for 20 % av all dagligvaruhandel, samtidigt som att storhandlarfenomenet kommer att férsvinna” -
Kull
MatHem har varit med om en snabb férandring, nar bolaget startade 2008 var det inte manga

som kande till foretaget och antalet kunder var sa pass fa att grundarna Karolin och Tomas
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Kull, som var de enda anstallda vid denna tidpunkt kdnde igen varje kund som handlade hos
dem (Kull, 2016). Ar 2009 hade foretaget fyra anstillda och levererade sina varor enbart i
Stockholmsomradet (ibid). Tomas hade tidigare varit med i Ica Sicklas styrelse och genom
sina kontakter kunde han kopa in varor darifran. Konkurrenterna vid denna tidpunkt som
salde I6splockad mat var NetXtra och Mataffaren som inte langre existerar (Market, 2009),
samtidigt hade &ven Middagsfrid och Linas matkasse borjat sélja matkassar via internet.
Eftersom Linas matkasse fick kapital tidigare &n MatHem och lyckades med sin
marknadsforing bidrog det till en stérre marknadsandel for Linas matkasse. MatHem ser dock
inte dessa foretag som konkurrenter utan mer som allierade for att hjéalpa till med att bygga
marknaden (Kull, 2016).

Marknaden bérjade sedan till viss del mogna under hésten 2010 och MatHem barjade fa fler
kunder. Det var dven vid denna tidpunkt som deras hemsida borjade ta form, hemsidan ser i
princip ut d& som den gor 2016 (ibid). Aret 2012 var ett hindelserikt ar for MatHem, i mars
forvarvade MatHem Sveriges davarande ledande receptsajt Tastline med drygt 30 000 recept
och med fler dn tva miljoner besokare i manaden (MatHem, 2011). Innan hade matkassarna
salts under MatHems varumarke, men kunderna blev forvirrade da de inte visste om bolaget
salde matkassar eller l6splockad mat pa internet. For att underlatta for kunden lat de Tastline
sdlja matkassarna och MatHem salja l6splockad mat, dock séljs Tastelines matkassar pa
MatHems hemsida (Kull, 2016).

Under 2012 forvarvades dven Sveriges forsta matbutik pa natet, Axfoods e-handelskoncept
NetXtra. Det medférde att MatHem fick manga nya foretagskunder samt ett eget plocklager i
Stockholm (MatHem, 2011). Under aret starkte foretaget aven sitt kapital med externa
investerare med bland annat Verdane Capital, som nu &r foretagets storsta agare med 40
procent i dgarandel. Kapitalet anvandes for en aggressivare marknadsforing och annu mer

konkurrenskraftiga priser (Dagens Handel, 2012).

Forséljningen pa natet 6kade 2013, mycket pa grund av ett forandrat kopbeteende. MatHem
6kade sin omsattning med 110 procent under detta ar tack vare en hog kundnojdhet, dér nio av
tio kunder rekommenderade foretaget till deras familj, vanner och bekanta (MatHem, 2013).
Under aret gjordes dven en nyemission, dar H&Ms VD Karl-Johan Persson blev en viktig
investerare (Dagens Industri, 2013). Under 2014 fortsatte marknaden 6ka, forsaljningen av

mat pa natet okade med 40 procent, medan MatHem Okade sin tillvaxt med 80 procent.
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Foretaget har dock inte redovisat ett positivt resultat &nnu, men dven om grundaren Tomas
Kull &r positiv till en fortsatt vdxande marknad och att kunna redovisa ett positivt resultat
(MatHem, 2014) sa finns det andra som ar mer negativa. UIf Johansson, professor vid Lunds
universitet tror inte att marknaden kommer att explodera och generera positiva siffror forran

en av de stora aktorerna verkligen satsar pa e-handeln (Dagens Industri, 2015).

Under aret 2016 finns det ett 50-tal aktorer varav tva utav dem ar Ica och Coop. MatHem ser
inte dessa aktorer som nagot storre hot for deras marknad, da de har byggt upp en stark grund
med distribution, lagerhantering och en oavbruten kyl- och fryskedja, deras storsta konkurrent
ar att fa kunden att forandra sitt kopbeteende. En marknad som star for drygt en procent av all
dagligvaruhandel med fler aktérer och med hjalp av ett férandrat kopbeteende tror Kull att e-
handeln kommer att ha 20 procent av all dagligvaruhandel i framtiden (Kull, 2016).

Ica-gruppen skriver i sin arsredovisning (2013) att dagligvarumarknaden i Sverige ar en
mogen marknad, dock har kundernas efterfragan pa enklare losningar och bekvamare satt att
handla forandrat sattet foretag arbetar pa. Det segmentet av kunder ar nagot som MatHem har
riktat sig mot och Ica har nu insett att potentialen pa marknaden ar gynnsam. Det bekréftas av
Ica-gruppens harda fokus och prioritering av att etablera e-handel for sina kunder (lca-
gruppen, 2013). Aven Coop ser potentialen av e-handelns ékning dver de senaste &ren och
lagger mer resurser for att mota konsumenternas efterfragan (Coop, 2014). For helaret 2014
okade forséljningen av dagligvaror pa internet med 40 procent (Coop, 2014), vilket de anser
ar det forsta beviset pa en forandring av konsumenternas kopbeteende. | dagslaget har bade
Coop och Ica lanserat sina tjanster pa natet och arbetar for att ta marknadsandelar inom denna

forsaljningskanal.

5.2 Lojalitet

“Det viktigaste dr att behdlla och vara mdn om sina befintliga kunder” - Kull

For att halla kunderna lojala och 6ka chanserna till aterkommande kop arbetar MatHem med
kampanjvaror, sms, och nyhetsbrev. For att attrahera nya kunder anvander de sig av
traditionella marknadsforingskanaler sa som TV- och radio-reklam, samt nyare
marknadsforingskanaler som marketing target annonser, vilket innebdr att personer som har

besokt MatHems hemsida kommer fa aterkommande reklam om dem i sin webbl&sare. Sedan
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véljer dven manga att handla hos dem for att det har skett ett forandrat kopbeteende, da
kunden inte vill aka till butiken for att handla och véljer da av bekvamlighetsskal att handla pa
natet och fa hem varorna till dorren (Kull, 2016). Kull menar aven att nar val kunden har
handlat en gang sa ar kunden trogen mot foretaget, mycket pa grund av att de har bra kvalitet
pa produkter, en vélfungerad kundservice och en oavbruten kyl- och fryskedja (ibid). Kull
(2016) beréattade vidare att det nodvandigtvis inte behdver spela nagon roll hur stort foretaget
ar for att uppna hog lojalitet, men att ju mindre foretaget ar, desto lattare ar det att veta vilka
det ar som handlar. Om problem da uppstar har man tid till att kontakta varje kund enskilt for
att kunna losa problemet. Néar foretag ar storre far man se kunden som en population och det
ar svarare att uppna varje individs krav och 6nskemal (Kull, 2016). Kull (2016) beréttar
vidare att de jobbar mycket med kampanjvaror och gavor, samt skraddarsy kundernas
erfarenheter genom att anpassa delar av produkterna efter individuella preferenser. De har
aven ett bonussystem, dar konsumenten far en bonuscheck pa 25 kronor nar kunden har
handlat for 2 500 kronor, samt kundférmaner i form av diverse event for rabatterade priser
(MatHem, 2015). Kull (2016) berattar &ven att e-handel gor det latt att veta exakt vad kunden
gor pa hemsidan till skillnad fran fysiska butiker, vilket bidrar till att de kan erbjuda
kundspecifika erbjudanden och underlatta sokningar for sina kunder. MatHem (2016) skriver
att deras ambition &r att kunna skicka ett sms till kunden innan leveransen sker med ett givet
30 minuters intervall baserat pa den tid kunden vill erhalla sina varor, om MatHem inte kan

hélla den utsatta tiden kommer kunden meddelas langt i forvag.

Ica ndmner att de kommer arbeta med att starka sina kundlojalitetsprogram infér kommande
ar samt deras lansering av e-handel (Ica-gruppen, 2013). Da kunder som tidigare handlat i

fysiska butiker numer handlar fran féretag som erbjuder den I6sning de efterstravat.

5.3 Transaktionskostnader

Vi har valdigt bra produktbeskrivningar, nagon som plockar at dig och vi har ndgon som kér ut det” -
Kull

MatHem &r noga med att produkterna haller hog kvalitet, leverera varorna vid utsatt tid och

som helhet halla en hog kvalitet i tjansten de erbjuder (Kull, 2016). Att alltid vara battre an

kundens forvantningar och ha tydliga och informativa produktbeskrivningar pa hemsidan ar

en prioritet for MatHem (ibid). Genom att halla kunden nojd &r det viktigt att leverera ratt

produkter vid dverenskommen tidpunkt, minimera returer och ha tydliga frakt-och

bytespolicyers for 6kad kundnéjdhet (MatHem, 2016).
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Kull (2016) belyser det faktum att de &r generdsa dar fel uppstatt, for att kunden ska vara nojd
och for att motverka eventuella negativa erfarenheter hos en befintlig kund. MatHem gor
kontinuerliga matningar pa sina chaufforer och kundtjanst for att alltid ha en hog standard och
ett positivt bemaotande for kunden, da chaufférerna ar MatHems ansikte utat for (Kull, 2016).
Kull beskriver aven hur konsumenter handlar pa ett annorlunda satt nar de bestaller Gver
internet, de sitter ofta mellan atta och tio pa kvallen i lugn och ro nar de gor sina bestéllningar
och handlar det som ar nodvandigt. Jamforelsevis menar hon att man inte plockar pa sig
onddiga produkter vid nathandel jamfért med att befinna sig i en fysisk butik (ibid). Kull
(2016) namner att handla mat pa internet underlattar for smabarnsfamiljer som spenderar
storre delen av en dag pa att planera och ta med sig familjen for att storhandla, eftersom att
kunden kan bestélla mat i lugn och ro, tiden kan istallet laggas pa nagot de foredrar. MatHem
erbjuder kunden mojligheten till att abonnera pa varor, vilket betyder att kunden i forvag kan
ha aterkommande produkter som levereras pa forutbestamda tidpunkter i intervall som dven
kunden forutbestdimmer (MatHem, 2016).

Kull (2016) beréattar ocksa att det ar enklare att handla dagligvaror pa natet jamfort med till
exempel slalompjaxor, da dagligvaror ofta inte behdver testas innan ett kop sker. Kunden vet i
forvéag vad det ar hen behdver och hur det smakar, utan att behdva prova produkten i butik
(Kull, 2016).

Kull (2016) tar &ven upp om att det huvudsakliga ar att forandra konsumentens kpbeteende,
fran att handla i fysiska butiker till att handla sina dagligvaror pa internet kommer det att
innebéra att de behover tydliggora for konsumenten om fordelarna med att anvanda sig av den
nya forséljningskanalen. Dessutom ar det viktigt att utveckla en strategi for att f de kunder
som provar pa for forsta gangen att handla via internet till att tervanda och darefter skapa en
relation mellan foretag och kund. Dagens nyheter (2015) skriver &ven att i takt med att
mobiltelefonerna utvecklas blir det mer lattillgangligt att kunna handla med mobiltelefonen

nar man till exempel aker hem fran jobbet eller sitter pa taget.

5.4 Pris

Kull (2016) beréattar att MatHem arbetar mycket med kampanjvaror, samt att erbjuda lagre
priser pa vissa varor. Kull jamfér MatHems priser med Ica supermarket vilket generellt har

hogre priser an vad en stormarknad erbjuder (Konsumentverket, 2003) men styrker det med
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att MatHems kunder handlar optimerat och smartare, samt att impulskdp minimeras vilket

Kull (2016) séger leder till sparande.

Enligt en undersdkning som Testfakta gjorde 2015 framgick det att MatHem &r dyrast pa
I6splockad mat via e-handel, dar de jamfort samma produkter mot fyra olika e-handlare (Test
Fakta, 2015). Kull (2016) tar upp deras prioriteringar av att framhava priset pa varorna sa att
nagon som besoker hemsidan tydligt ska se vad olika varor kostar vilket minimerar
besokarens behov av att leta sig fram. Som i sin tur minskar kundens potentiella
transaktionskostnader i form av informationssékning. Undersdkningen Test fakta (2015)
gjorde bland foretag som séljer 16splockad mat visade att det inte &r stora skillnader pa
priserna dar MatHems matkasse som kostade 1 496 kronor och var 172 kronor dyrare &n den
billigaste konkurrenten som i detta fall var Coop dar matkassen kostade 1 324 kronor,
samtidigt som 6vriga testsubjekt lag placerade inom det har intervallet. Kull (2016) beréattar
att prisvariationerna nar det kommer till Icas sortiment beror pa att de &r satta efter den
fysiska butik man valjer att handla ifran, vilket leder till att prisstrategin varierar beroende pa
en geografiska lokalisering samt antalet butiker som finns i narheten. Det &r &ven nagot som
upptacktes genom deras hemsida da priserna varierade beroende pa vald butik (lca, 2016).
Nagot MatHem inte har problem med da de har ett enhetligt pris oavsett vart kunden befinner

sig inom deras geografiska omrade (MatHem, 2016).

5.5 Strategier

“Man ska bara tinka kundfokus, erbjuda det kunden vill ha och kunna erbjuda ett brett sortiment” -

Kull

FOor MatHem &r det viktigt att alltid s&tta kunden i fokus och erbjuda det kunden verkligen vill
ha, samtidigt som de ska ha ett bredare sortiment till konkurrenskraftiga priser jamfért med
narbutiker som Ica supermarket, Coop konsum med mera samtidigt ska det vara latt att
orientera sig i butiken (Kull, 2016).

Att satta kunden i fokus aterspeglas da MatHem erbjuder ett stort sortiment av ekologiska
varor och har snabba leveranstider (ibid), da det finns en underliggande supertrend av
ekologiska varor (MatHem, 2014). MatHem é&r storst i Sverige nar det géller ekologisk mat,
aven inkluderat konkurrenternas fysiska butiker. Coop profilerar sig som Sveriges storsta

aktor vad gallande ekologisk mat, men faktum &r att deras sortiment innehar 9,2 procent
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ekologiska varor, medan MatHem erbjuder 25 procent (Gunnilstam, 2016). MatHem arbetar
aktivt med att 6ka sortimentet av ekologiska varor for att mota kundens efterfragan enligt ett
uttalande fran Tomas Kull for att darigenom halla kunderna lojala.

Aven om konkurrensen hardnar har inte MatHem nagra framtidsstrategier for att bemota det
eventuella hotet. Kull (2016) anser att det viktigaste &r att fortsatta gora det de gor bra idag
och gora det dnnu battre for att fortsatta vaxa och forhindra att kunden byter leverantor.

MatHem har redovisat negativa resultat sedan bolaget registrerades, da strategin har varit att
vaxa genom tillforskaffa sig storre lager, bredda sortimentet och 6ka personalstyrkan. Malet
ar att foretaget ska redovisa ett positivt resultat i slutet av 2016 om konkurrenssituationen inte
hardnar genom att fortsétta gora det de gor bra och fokusera pa den geografiska marknaden de
befinner sig pa idag, vilket ar Ystad till Gavle (MatHem, 2016). | och med att konkurrenterna
ligger sa pass nara tillhands gér MatHem tester pa hemsidan innan de lanseras for att
sékerstélla att forandringen av hemsidan ger en hogre konvertering, vilket innebér att fler
besokare pa hemsidan kdper en vara (ibid). De har en s6kfunktion som kallas search to cart,
vilket innebér att kunden kan gora hela sin veckohandling av mat genom sokfunktionen, dar
man kan lagga till produkter i varukorgen direkt fran sékrutan. MatHem har dven sokt patent
pa denna funktion, for att konkurrenterna inte ska kunna anvanda sig utav den (Gunnilstam,
2013), dock beviljades inte funktionen och Ica &r ett foretag som idag anvander sig av
funktionen (Ica, 2016).

MatHem har tydliga riktlinjer och strategier som ar kundbetonade for att pa sa sétt kunna ta,
samt behalla marknadsandelar for att darigenom erhalla kundlojalitet. Kull (2016) namner
aven under samtalet hur de hela tiden géaller for dem att arbeta med kvaliteten pa det de
erbjuder och ha fokus pa kunden. MatHem har lanserat “samma dag-leverans” vilket innebir
att en kund som handlar innan 13.00 kan fa sin leverans redan pa kvallen samma dag, tjansten
ar de forst med och sager att de lanserat den da kunderna har efterfragat det (Gunnilstam,
2016).
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6. Analys
| det har kapitlet analyseras det empiriska materialet med hjalp av den teorin vi har anvant
0SS av.
6.1 Lojalitet

Kull (2016) belyser vikten av att behalla befintliga kunder, och det ar dar deras huvudfokus
ligger nar det galler arbete med lojalitet. MatHem har varit med fran att marknaden tog fart
och har genomgatt de stadier som format marknaden till vad den for nuvarande ar. Kull
(2016) beréattar ocksa hur det ar lattare att halla reda pa enskilda kunder nar foretaget ar nytt
och har en liten kundgrupp, men att det blir svart nar ett foretag vaxer och fokus skiftar fran
individen till marknadssegmentet som helhet. Betydelsen av att tydligt framhava viktiga
komponenter som produktbeskrivningar och priser pa varor (Reichheld & Schefter, 2000) &r
nagot MatHem jobbar med och ar en bestdende del i skapandet av fortroende. Det &r viktigt
for foretag som forhaller sig till e-handel att tydligt framhava produktbeskrivningar och priser
for att kunna erhalla fortroende fran kunden. Gommans et al. (2001) skriver om hur
kundanpassning bidrar till erhallandet av kundens lojalitet. MatHem anvander sig av
anpassade erbjudanden och kampanjer efter individuella kunders kdphistorik, vilket
Gommans et al. (2001) menar pa ar bidragande faktorer for att erhalla lojalitet. Det ar dven
nagot som e-handeln generellt har véldigt latt for sig da kunderna har registrerade konton dar
kop registreras och latt kan kollas upp i efterhand vid skapandet av anpassade kampanjer.
Problemet som uppstar nar marknadsledarna inom fysisk handel etablerar sig, vilket de redan

borjar gora, blir att halla kvar sin lojala kundgrupp och inte forlora dem till dessa foretag.

Danabher et al. (2001) skriver om hur vélkanda varumarken troligtvis har en fordel 6ver
mindre varumarken pa e-handeln. Kull (2016) menar pa att det har inte &r ndgot som de tror
kommer intraffa men chansen finns att det kan bli verklighet speciellt ndr marknaden
fortfarande &r i tillvaxtfasen, risken for MatHem kan bli att nya kunder véljer det varumarke
de tidigare varit lojala till nar de gar fran fysisk butikshandel till e-handeln. D& Ica har 36
procent av dagligvaruhandeln oberoende av forséljningskanal (Ica-gruppen, 2014). Danaher et
al. (2003) skriver om att ett kant varumarke lattare kan erhalla marknadsandelar vid e-handel
da de redan har lojala kunder. Nagot som bor tas i atanke &r just att de storre valetablerade
foretagen ofta har betydligt mer resurser till sitt forfogande och en redan etablerad kundkrets.

Mindre féretag kommer behdva arbeta med fokus pa att skapa lojalitet och framhava
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fordelarna som bara det mindre foretaget kan erbjuda kunden. MatHems ambition av att
leverera inom ett 30 minuters intervall tyder pa att de arbetar for battre kundanpassade, i de
storre staderna har de redan barjat erbjuda leveranser inom detta intervall pa utsatta tider

vilket innebér att de ndrmar sig sin ambition.

Gommans et al. (2001) skriver att kundanpassning har betydelse for att erhalla lojalitet, dar
foretaget kan anpassa sina produkter efter kundens specifika behov. Aven om inte
leveranstiden ar en produkt, sa kundanpassar MatHem deras leveranstid vilket sedan i sin tur
kan leda till kundlojalitet. Bonussystemet som de har med att kunden far tillbaka 25 kronor
om hen koper for 2 500 kronor kan vara en bra strategi for att fa aterkommande kunder, men
det behover inte betyda att kunden &r lojal, eftersom att manga konkurrenter ocksa har ett
bonussystem, men det kan vara ett bra tillvagagangssétt for att fa aterkommande kunder och

undvika switchers.

6.2 Transaktionskostnader

Som Thompson och Yuanyou (2004) skriver kommer kunden soka sig till det foretag som
erbjuder de lagsta mojliga transaktionskostnader om produkterna &r liknande, samt att
transaktionskostnaderna avgor om kunden valjer att 6verhuvudtaget handla online. Samtidigt
som en potentiell kund handlar via internet sa bidrar transaktionskostnader aven med att
befintliga kunder géarna inte vill byta foretag om nu inte fértroendet forsamrats eller att hen
varit med om en handelse som denne inte ar nojd med. P& grund av den tid det tar for kunden
att hitta ett annat foretag, gora en nyregistrering, erhalla nya kampanjer samt bryta abonnerade
leveranser 6kar kundens switching cost vilket 4r nagot de garna vill undvika. Aven de
forlorade fordelarna med att aterkommande kunder far skraddarsydda erbjudanden efter
tidigare bestallningar forsvinner vid eventuella byten vilket kunder kommer ta i hansyn om de
skulle byta leverantor (Porter, 2001). Att en kund da skulle byta fran MatHem till ett annat
foretag skulle leda till relativt hog switching cost da de erbjuder sapass manga tjanster. Dock
betyder det inte att en kund anvander sig av alla tjanster som finns tillgangliga, men ju fler
tjanster som erbjuds desto storre ar chansen att de uppfyller en kunds specifika behov. Da
MatHem varit med fran att marknaden borjade vaxa fram har de lyckats erhalla en viktig
marknadsandel i de forsta tva segmenten som namns i kapitel 2.1 Teknologiska
adoptionslivscykeln, vilket bidragit till deras nuvarande dominans pa marknaden i

storstadsomradena de ar lokaliserade i.
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De mer etablerade dagligvaruhandlarna som i dagsléget har butiker i stérre delen av Sverige
kan pa grund av det dven erbjuda kunderna att sjalva hamta sina redan forbestallda matkassar
i nagon av deras fysiska butiker, det leder i sin tur till att de nar en storre population av
marknaden (lca-gruppen, 2014). Majligheten finns for kunden att da hamta maten sjalv om
nagon av de utsatta leveranstiderna inte passar, till exempel nar de aker hem fran jobbet,
vilket okar tillgangligheten. Det ar nagot MatHem inte kan konkurrera med, da det skulle
innebdra att de behdver etablera flera fysiska punkter for att kunden sjalv ska kunna hamta
sina produkter. For mindre foretag i en véaxande marknad innebér det att de maste oka
tillgangligheten inom andra omraden, till exempel mer exakta leveranstider. Med sin lansering
av “samma dag-leverans” markerar MatHem prioritering av att gora sig mer tillgangliga for
kunden och ytterligare utveckla bekvamligheten. Aven arbetet med att standigt géra hemsidan
lattillganglig med search to cart funktionen och fortsatt arbete med tydlig produktinformation
och pris anser vi styrker det argument om att de har kunden i fokus och fortfarande lyssnar pa
marknaden. MatHem erbjuder kunden maéjligheten att abonnera pa en eller flera varor. Det
bidrar till att transaktionskostnaderna som uppstar vid ett eventuellt byte av leverantor blir
storre &n om de bara hade behdvt gora en nyregistrering. Da kunder garna undviker sadana

kostnader ar risken mindre att ett foretag forlorar en kund till en konkurrent.

6.3 Pris

Priset &r ndgot MatHem inte &r battre &n sina konkurrenter pa. Kull (2016) beréttar att deras
priser ar jamforbara med Ica supermarkets prissattning och att det ar billigare att handla pa Ica
maxi butiker, dock raknar vi inte in transportkostnader och liknande utan enbart priset pa
varan. Det styrks &ven av undersdkningen Test fakta (2015) gjorde dér det visade sig att
MatHem var dyrare an konkurrenterna, daremot beh6ver man ha i atanke att det kan ha
funnits faktorer som gynnade de andra foretagen nér testet utfordes som till exempel
kampanjvaror och billigare substitutvaror. Men da MatHems prissattning forklaras av Kull
(2016) inser vi att det finns billigare alternativ pa marknaden men att olika
transaktionskostnader kan bidra till att det upplevda priset blir lagre. Det &r nagot
konsumenten kommer ha i atanke vid val av foretag for sin e-handel, om samma produkt &r

billigare hos en konkurrent finns det en risk att kunder véljer att handla dar istallet.

Marknaden ar fortfarande i sin tillvaxtfas och kommer utvecklas med tiden, det kommer leda

till effektiviseringar i form av distribution och strategi vilket kommer gynna kunden i
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slutdndan. Dock ar de stora faktorerna vid e-handel, bekvamlighet, tidseffektivitet samt att
kunden anser att det ar prisvart (Devaraj et al., 2002). Om ett foretag lyckas med att framhdva
bekvamligheten och tidsbesparingen framfor priset pa produkten finns det goda mojligheter
att fortfarande vara dominerande pa marknaden. MatHem som erbjuder leverans samma dag
innebadr att det &r mer bekvamt och tidseffektivt att handla hos dem &n hos andra foretag som
har fasta tider och levererar tidigast dagen darpa. Priset kan vara hogre men om kunden
prioriterar dessa tva faktorer bor den totala besparingen upplevas som stérre for kunden.

6.4 Strategi

Det ar faststallt att de inte har ndgon kostnadséverlagsenhet da de ligger i det 6vre segmentet
av priser pa sina produkter jamfort med konkurrenter. Daremot ar MatHem stérst pa
dagligvarumarknaden med att erbjuda ekologiska varor, da deras sortiment bestar av 25
procent ekologiska varor. Porter (1983) skriver att ett satt for att erhalla kundlojalitet ar att
differentiera sig. Genom att MatHem erbjuder denna mangd av ekologiska varor, bidrar det
till att de skulle uppna kundlojalitet &ven om konkurrenssituationen forandras och att priset pa
produkterna blir inte lika viktigt. De erbjuder da det kunderna efterfragar vilket dr ekologiska
produkter, da dessa dagligvaror gatt fran att ha varit en trend till ett etablerat kopbeteende
(Coop, 2013). Chansen blir storre att kunder som handlar ekologiskt kommer vanda sig till
MatHem da det ar en viktig del av sitt val av foretag, enligt Porter (2001) ar det huvudsakliga

att foretag lyssnar pa kundens behov i en nyare marknad pd internet.

Kull (2016) var tydlig med att de differentierar sig emot konkurrenter genom att erbjuda
hogkvalitativ service, hogkvalitativa produkter och fokus pa kundens behov. De fokuserar
aven pa populationen i storstader dar Kull (2016) beréttar att de nar 50 procent av
befolkningen och har inga planer pa vidare expandering da de vill optimera leveransen och
tillgangligheten for sitt nuvarande omfang. Aven om allt fler second movers tilltrader
marknaden som Ica, Coop och Mat.se anser Kull (2016) att dessa foretag inte ar konkurrenter
utan att de istallet bidrar till att marknaden véxer. Det storsta problemet ar att fa kunden att
andra kdpbeteendet for att fa marknaden att vaxa. Att inte se dessa second movers som
konkurrenter kan vara nagot naivt, eftersom de skulle kunna utveckla och anpassa tjansten
utifran kundens behov och pa ett battre sétt motverka de misstag som MatHem eventuellt

begatt.
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7. Slutsats

Det avslutande kapitlet presenterar studiens slutsats med avsikt att besvara syftet. Svaret
baseras pa det analyserade materialet. Sedan ges forslag till foretag som befinner sig i den
situationen vi har undersokt om vad de kan goéra. Kapitlet avslutas sedan med en kortare

diskussion och ger forslag till vidare forskning.

Syftet med studien var att fa en 6kad kunskap om hur ett féretag som var tidigt ute pa en
marknad haller sina kunder lojala i samband med att konkurrenssituationen forandras.
Resultatet var att det studerade foretaget haller sina kunder lojala framst genom att ha hog
generell kvalitet. Vilket betyder att de har hog kvalitet pa produkterna, vél fungerande
kundservice, dvertraffar kundens forvantningar och ett brett sortiment. Detta stimmer val
overens med vad Holmberg (2004) kom fram i sin doktorsavhandling, att kunderna &r lojala
mot foretag som har ett brett sortiment och trevligt bemotande. Det vill sdga att
dagligvaruhandelsforetag inom e-handeln haller sina kunder lojala utifran liknande strategier

som fysiska dagligvaruhandelsforetag.

Nar konkurrenssituationen forandras har foretaget inga speciella strategier for att halla sina
kunder lojala. Detta kan bero pa att vart studerade foretag inte sdg de andra aktorerna pa
marknaden som konkurrenter, utan snarare som medhjalpare for att fa marknaden att vaxa.
Det betyder att nu nér kunderna framst ligger i segmentet early adopters ser foretagen inte
varandra som konkurrenter utan de hjalps i stallet at att tillsammans 6verbrygga gapet och na
ut till den potentiella massmarknaden. Foretaget som ar tidigt ute pa en marknad fortsatter
med samma strategier som de hade innan konkurrenssituationen forandrades for att halla sina
kunder lojala. Som Porter (2001) namner &r det battre att lyssna pa kundens behov och halla
sig till den strategiska plan som sedan tidigare &r bestamd, &n att byta fokus och dvertraffa
konkurrenterna med kostnadsdverladgsenhet. Det undersokta foretaget erbjuder flera tjanster
vilket kan méta flera olika kunders behov, genom att gora detta 6kar de &ven kundens

switching cost som dven minskar risken att de skulle ga till ett konkurrerande foretag.

Det undersokta foretaget ar enligt Testfakta (2015) det dyraste foretaget pa marknaden, vilket
betyder att de inte kan konkurrera med pris. Foretaget har dock en tydlig
differentieringsstrategi med deras ekologiska produkter, vilket kan vara en fordel for att
erhalla lojala kunder, samt att de framst fokuserar pa de svenska storstaderna. Att ha en tydlig

differentieringsstrategi kan vara fordelaktigt pa en vaxande marknad, da det kan bli svarare
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for second movers att kopiera en liknande strategi. Det kan i sin tur bidra till att foretaget

erhaller lojala kunder dven nar konkurrenssituationen forandras.

7.1 Forslag

Ett foretag som var tidigt ute pa en vaxande marknad med en forandrad konkurrenssituation
kan halla sina kunder lojala med olika strategier. Nedan ger vi forslag pa vad foretag kan

anvanda sig av for strategier, utifran var analys.

Det kan vara bra for ett foretag som vart tidigt ute pa en marknad att vidareutveckla sin
strategi och forbattra delar som de anser ar samre istéllet for att byta fokusering. Att lyssna pa

kundens behov och anpassa sig efter dem istallet for att fokusera pa vad konkurrenterna gor.

Foretaget kan ocksa fokusera pa att utveckla sin tjanst, service, sortiment och fortsatta géra
det man ar framgangsrik med pa den geografiska marknaden foretaget riktar sig mot. Det kan
aven vara en fordel att prioritera att halla kvar sina befintliga kunder istallet for att erhalla

nya, samt att framhdva vad som &r bra med den produkt eller tjanst som foretaget erbjuder.

Genom att ett foretag erbjuder olika bonussystem kan det leda till att foretaget erhaller
aterkommande kunder och undviker switchers, darmed kan det vara en bra strategi for att fa

kunderna att aterkomma, men det behover inte betyda att kunden ar lojal.

Om ett foretag har varit framgangsrikt pa en fysisk marknad och sedan antar e-
handelsmarknaden kan det vara bra for ett foretag som var tidigt ute pa e-handelsmarknaden

att ha en strategi for att halla sina kunder lojala.

7.2 Diskussion

Var studie har utgatt fran en fallstudie om foretaget MatHem, darmed dagligvaruhandeln
genom internet. Det finns tva viktiga aspekter som kan ha paverkat vart resultat i studien.

i) Foretaget séljer dagligvaror, vilket innebér att priserna pa varorna ar relativt laga jamfort
mot vissa sallankdpsvaror. Om samma studie hade gjorts pa ett sallankopsforetag hade

antagligen priset varit en mer avgorande faktor for att erhalla lojalitet.

i) Den andra aspekten &r att foretaget endast bedriver e-handel vilket betyder att det ar

lattare for kunden att byta foretag, eftersom att konkurrenterna ar sa pass lattillgangliga.
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Om studien istallet hade utgatt fran traditionella fysiska butiker hade antagligen andra

faktorer varit mer avgorande for att erhalla lojalitet med en forandrad konkurrenssituation.

7.3 Forslag till vidare forskning

Det skulle vara intressant att gora en liknande studie pa andra typer av foretag som verkar pa
andra marknader, for att se om resultatet skulle bli detsamma. Darigenom skulle resultatet
kunna generaliseras for alla foretag som ar tidigt ute pa en marknad och hur de har lojala

kunder i en forédndrad konkurrenssituation.

Vi har forhallit oss till Holmbergs (2004) doktorsavhandling om hur konsumenterna uppfattar
lojalitet i dagligvarubutiker. En liknande studie skulle kunna géras men att rikta sig mot hur
konsumenten ser pa lojalitet till dagligvaruhandelns e-handel, for att se om lojaliteten &r
detsamma mot e-handelsbutiker som traditionella butiker.

Om marknaden skulle véaxa och MatHem lyckades halla sina kunder lojala nar
konkurrenssituationen forandrades skulle det vara intressant med en ny forskning. Forskarna
skulle kunna goéra en retrospektiv fallstudie om hur MatHem lyckades bemota
konkurrenssituationen, for att ge forslag till andra foretag som ar tidigt ute pa en vaxande

marknad.
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Appendix 1, Intervjuguide

Utveckling

Hur har marknaden férandrats fran nar ni startade bolaget tills nu?

Hur har ert foretag forandrats fran nar ni startade tills nu?

Har ni stott pa nagra problem under perioden?

Hur har konkurrenssituationen foréandrats?

Vad har det inneburit att “jattarna” inom dagligvaruhandeln som Ica, Coop med mera

borjat salja mat genom internet?

Tror du att dessa foretag som redan &r stora i dagligvaruhandeln kommer ha det lattare

att behalla sina kunder fran fysiska butiken till e-handeln?

Har ni nagra framtidsstrategier for att bemota dem? Alltsa vill ni géra nagot

annorlunda &n vad konkurrenterna gor?

Med ett negativt resultat 2014 och forvantat negativt resultat 2015 innebér det att ni
investerar i foretaget for att fa det att vaxa? Nar ar planen att ga med ett positivt

resultat? Och hur ska ni lyckas med det?

Lojalitet

Hur arbetar ni for att halla era kunder lojala? Har ni olika strategier for att halla de
lojala till era matkassar respektive den mat som saljs separat? Téankte eftersom att
matkassarna som séljs skots av dotterbolaget Tasteline, eller?

Hur gor ni fOr att attrahera nya kunder?

Vilka faktorer anser du &r viktiga for att fa lojalitet?

Tror du att det ar lattare att ha fler lojala kunder beroende pa hur stort foretaget ar?
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e Arbetar ni lika mycket med att behalla redan befintliga kunder som att erhalla nya?

Eller vardesatter ni en av de faktorerna mer an de andra?

e Hur arbetar ni med prisséttningen pa era produkter? Tror du att priset ar viktigt for att
fa lojala kunder?

Transaktionskostnader

e Att bedriva handel genom nétet &r ju lite annorlunda mot i fysisk butik. Vad tror ni att

kunden forvantar sig av er och vad forvantar ni er av kunden?

e Har ni ndgra kostnader utover sjalva produkten? Vilka?

e Eftersom att kunden inte behdver ta sig till er innebar det hogre priser pa produkterna,

eventuellt 1agre marginaler?

e Eftersom att kunden inte kan klamma och kanna pa produkten, hur motverkar ni det?

Fortroende

e Hur bygger ni upp ett fortroende for kunden? (bilder och produktinformation)

e Vad gor ni for att motverka daliga erfarenheter? Och hur agerar ni nar detta skett?

e Hur gor ni for att géra en besokare till en kund och vad gor ni for att motverka att

besokaren handlar hos nagon annan och inte hos er?
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