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Tiivistelmä: 

Sekä Woltin, että Foodoran tarjoamia kotiinkuljetuspalveluja käytetään Suomessa päivittäin 

ja molemmat yritykset jatkavat räjähdysmäistä kasvuaan. Tämän tutkimuksen tarkoituksena 

on kerätä tietoa sekä yrityksien asiakkailta, että yrityksiltä itse, vertaillaakseen niiden strate-

gioita, sekä löytääkseen vahvuuksia ja heikkouksia heidän toiminnassaan. Tutkimus rajoittuu 

kyseisen alan suurimpiin yrityksiin, Woltiin ja Foodoraan, vaikka kilpailijoita on muitakin. 

Tutkimus rajoittuu myös yritysten toimintaan Suomessa, vaikka molemmat ovat kansainväli-

siä yrityksiä, joilla on toimintaa useissa eri maissa ympäri Eurooppaa. Painopiste on pääasi-

assa asiakkaiden mielipiteissä ja arvosteluissa, mutta myös itse yrityksissä, saadakseen selke-

ämmän kuvan siitä, kuinka yritykset ovat tulleet nykyiseseen asemaansa ja kuinka ne käsitte-

levät kilpailua toistensa välillä. Tutkimus suoritettiin sekä kvantitatiivisena, että kvalitatiivi-

sena kyselylomakkeella, joka koostuu erilaisista ihmisille lähetetyistä kysymyksistä, sekä 

haastatteluilla kummankin yrityksen edustajan kanssa. Kysely vastaa myös tutkimusongel-

maan; minkä vuoksi asiakkaat valitsevat juuri toisen yrityksistä. Työn tulososassa esitetään 

kyselyn vastaukset kuvamuodossa ja haastatteluvastaukset lainauksina. 
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1 Inledning 

Wolt och Foodora är företag som erbjuder leveranstjänster till konsumenter var leveran-

sen sker från dörr till dörr. De levererar många olika varor, men främst restaurangmat 

från restauranger till konsumenter. För transporten använder de flera olika transportme-

del för leveransen, som till exempel bil, cykel eller elfordon. Under de senaste åren har 

världen sett en drastisk ökning i populariteten av olika sorter av denna typ av budföre-

tag, även mängden tjänster och produkter de erbjuder har ökat märkvärdigt. Effektivite-

ten på budföretag i allmänhet har ökat massor, tillexempel förr i tiden kunde du skicka 

brev till någon annan med hjälp av posten, men det kunde dröja flera dagar innan själva 

brevet anlände till dess mottagare. Nuförtiden har du möjlighet att beställa till exempel 

matvaror för en hel vecka eller köpa kläder på nätet, som sedan levereras hem till din 

dörr på mindre än en timme. Världen blev väldigt fort van i och bekväm med dessa su-

persnabba leveranstjänster, och idag är hemleveransen som tjänst viktigare för konsu-

menten än någonsin tidigare. 

Enligt Ahuja K. (2021) har det synats en ökning på 400–700% inom marknaden för 

budföretag mellan åren 2018 och 2021 i Australien, Kanada, Storbritannien och USA 

Ökningen av mängden budföretag har skett av flera olika orsaker. Ett bra exempel på 

orsaker är COVID-19 pandemin, vilket gjorde att folk inte ville, eller i vissa fall inte ens 

kunde fara till butiker, restauranger eller postbyråer. Även efter pandemin visade sig 

verksamhetsmodellen av dessa företag vara en succé och fastän folket igen hade tillgång 

till butiker och restauranger, ökade behovet för budföretagen allt mera. Folket började 

beställa sin lunch, middag och andra livsmedel via mobilen eller datorn med hemleve-

rans. Allt detta orsakade en massiv tillväxt i behovet av budföretag, vilket sedan dess 

har fyllts av flera olika företag med varierande strategier för att hållas konkurrenskraf-

tiga på den heta marknaden. 

1.1 Problemformulering 

Matleveransindustrin har under de senaste åren sett en otroligt stor ökning i popularitet. 

I vissa länder har ökningen varit upp till 700% under åren 2018–2021 (Ahuja K. 2021). 

I Finland har vi också sett att folk har börjat alltmer och mer föredra att beställa mat 
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hem i stället för att själv åka efter den. I Finland har denna marknadsöppning fyllts av 

två företag, Wolt och Foodora. 

 

Wolt och Foodora har under senaste åren haft hård konkurrens med varandra i Finland, 

vilket är lätt synligt i företagens nyckeltal. Foodora hade år 2021 en omsättning på 175,7 

miljoner euro medan Wolt hade en omsättning på 164,5 miljoner euro, det vill säga det 

är endast en lite över 10 miljoner euros skillnad (Finder, 2022). Vad gör Wolt och 

Foodora för att konkurrera med varandra? När konkurrensen är hård så är det viktigt för 

företagen att göra beslut och komma med strategier för att vara ett steg före de andra, som 

till exempel att expandera sina tjänster till områden var de inte tidigare har funnits, eller 

komma ut med nya produkter och produktkategorier. Var är Wolt och Foodoras tjänster 

tillgängliga och hur skiljer sig produktkategorierna och utbudet baserat på var i Finland 

man befinner sig? 

 

Då en konsument bestämmer sig för att beställa restaurangmat eller normala varor man 

hittar i en matbutik med hemleverans, så är det mycket sannolikt att de antingen väljer 

Wolt eller Foodora, men hur och varför väljer konsumenterna mellan dessa två företag? 

Prissättningen, plattformen och utbudet är saker som kunden garanterat lägger hänsyn till, 

men hur ser dessa saker då ut för Wolt och Foodora?  

1.2 Syfte 

Syftet med denna studie är att undersöka skillnader i den inhemska verksamheten och i 

affärsstrategier mellan budföretagen Wolt och Foodora, för att hitta skillnader, jämförel-

ser, samt nack- och fördelar i två nästan identiska företagsmodeller som kraftigt konkur-

rerar med varandra. Studien fokuserar på företagens kundsegment samt deras åsikter 

och recensioner, för att skapa en överblick på hur företagen strategiskt har gått till väga 

för att öka deras marknadsandel jämfört med den andra, hur dessa tillvägagångssätt skil-

jer sig från varandra och var de möjligen har rum att göra förbättringar. Datan från kun-

derna förstärks med information från representanter av bägge företagen. 

 

Skribenterna har valt ämnet på grund av att det är mycket aktuellt och för att det skett 

stora förändringar på marknaden i fråga under senaste åren. Ämnet är även intressant 

och skribenterna är aktiva användare av dessa tjänster. 
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1.3 Avgränsningar 

Studien i detta arbete avgränsas av vissa olika faktorer och första av dem är geografiskt, 

då studien endast kommer att behandla företagens verksamhet inom Finland. Företagen 

som behandlas i arbetet har även verksamhet runt om i världen, men denna del kommer 

inte att fokuseras på.  

 

Studien avgränsas också till endast företagen Foodora och Wolt, och orsaken till detta är 

att de är de två största aktörerna inom matleveranssektorn i Finland. Tittar man på före-

tag utanför Finland så finns det även andra, mycket stora företag inom samma industri, 

till exempel Uber Eats, men de driver ingen verksamhet i Finland åtminstone ännu i da-

gens läge. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2 Teori 

I arbetets teoriandel presenteras det kort lite basinformation om relevanta strategier som 

sedan analyseras och jämförs i arbetet. Det även presenteras vad företagsstrategi i all-

mänhet är och betyder, samt definieras diverse strategier som kan ses som relevanta för 

denna studie.  
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2.1 Allmänt om budföretag 

Under början av Covid-19 pandemin var restauranger i stora problem då de inte kunde 

ta emot kunder till sin restaurang så som de gjort förr, flera restauranger sökte och hit-

tade räddningen till detta problem i form av budföretag som levererade maten de tillver-

kade till sina kunder. Matleverans industrin är redan en 150 miljarder dollars industri i 

hela världen. Storleken på denna industri har fördubblats under Covid-19 pandemin 

(Ahuja K. 2021). Det spekuleras att industrin kommer att öka till 220 miljarder dollar 

till året 2023 (Zahava D. 2022). Covid-19 pandemin skapade ett enormt behov av bud-

företag som erbjöd olika tjänster, leverering av restaurangmat, hushållsartiklar och även 

större saker som bilar.  

 

Man behöver inte gå många år tillbaka så var det restaurangernas egna leveranstjänster 

som var mest populära bland konsumenter, men under senaste åren så har budföretagen 

tagit över dessa tjänster. Orsaker till detta är många, men tillexempel möjliggör det här 

att restauranger kan erbjuda sina produkter till en mycket större segment än vad de 

skulle kunna själv (Zahava D. 2022). En annan orsak till att budföretag tagit över leve-

ransen från restaurangerna är att konsumenten skall ha möjlighet att beställa allting från 

samma plattform, vilket i sin tur skapar en stor konkurrens mellan den olika plattformen 

om att vem har rättighet till vilka restauranger och butiker. 

 

Matleverans industrin drabbas som bäst av diskussioner i flera länder om hur deras leve-

rantörer skall behandlas. I Finland har arbetsministeriet 2020 kommit med ett beslut om 

att personerna som levererar för budföretagen skall vara i arbetskontrakt med företaget 

och inte egna företagare, som de är förtillfället i flesta länderna runt världen. Lagföränd-

ringen i Finland har inte ännu kommit i kraft, och ifall den gör det, så är det mycket 

oklart hur Wolt och Foodora skall överleva i Finland (Parviainen A. 2020). Wolt har 

klagat om detta beslut till förvaltningsrätten, då de anser att det skulle leda till sämre 

förhållande och lön för arbetarna. Enligt Wolt så är även 70% av sina leverantörer av 

åsikten att de i stället är egen företagare än i arbetskontrakt för Wolt (Muilu H, 2021). 
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2.2 Allmänt om strategi 

Oberoende är ditt företag ett startup eller ett storföretag så är en strategi något du måsta 

ha implementerat till ditt företag. Strategi kan ses som ett verktyg för att konstruera ett 

företags framtid och positionering på marknaden, samt ett verktyg företagsledare måste 

använda för att hålla med i förändringar på marknaden (Porter M, 1996).  

 

Det finns flera olika strategier som passar för olika situationer, du hamnar även ofta an-

vända dig av flera olika strategivarianter för att kunna vara ett steg framför dina konkur-

renter. Det är även viktigt att strategin är skräddarsydd för exakt ditt företag och dina 

omständigheter, då något som kanske funkar för ett annat företag, kanske inte funkar för 

ditt. Du skall också kunna reagera på förändringar på marknaden med att ändra på din 

strategi (Ottawa University, 2022).   

2.3 Olika sorters strategier 

I det här kapitlet förklaras och definieras olika strategier som är relevanta för företagen 

som undersöks i detta arbete. Strategi kan även ses som en plan, en plan för hur man 

skall nå ett mål man ställt åt sig. Inom strategi gäller det att huvudsakligen fokusera på 

förhållandet mellan målet man vill nå och resurserna som finns tillgängliga. Strategi 

inom affärsvärlden kan delas upp i två huvuddelar; företagsstrategi och konkurrensstra-

tegi (Kallblad J, 2020). 

2.3.1 Företagsstrategi 

Företagsstrategin definierar var ett företag placerar sig på marknaden och vem slutliga 

deras konkurrenter är. Företagsstrategi är mer eller mindre en intern strategi och tanken 

med den är att ha en vision och ett mål, vad företaget vill göra, varför de existerar och 

vart de vill komma. Denna strategi formas oftast av den högsta ledningen och skall på 

lång sikt driva hela organisationen i rätt riktning med att maximera dess lönsamhet och 

utveckling, samt utforska nya möjligheter på marknaden (Gadget-Info, 2019).  

 

För att kunna nå sina mål inom organisationen, skall man för det första bestämma rikt-

ningen man vill gå åt. Efter det delar man jämt ut ansvaret och försäkrar att allting går 

som planerat med att skaffa rätt resurser och kunskaper som behövs. 
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Organisationsledningen måste se till att allting framskrider enligt plan med hjälp av 

kontinuerlig uppföljning (EY, 2016). Exempel på två viktiga företagsstrategier är ex-

pansion och stabilitet. 

 

Företag antar en expansionsstrategi då de vill uppnå en högre tillväxt än tidigare. Strate-

gin innebär att man sprider ut på sin verksamhet och på så sätt breddar sin kundbas och 

affärsverksamhet i allmänhet. Orsaker till att man vill expandera på sin verksamhet kan 

vara till exempel att man vill nå bättre resultat, få större andel på marknaden eller i all-

mänhet göra sitt namn mera känt och större. Expansionsstrategier antas oftast av företag 

som har ledare eller chefer med hög vilja att prestera och bli kända. Deras enda mål är 

att växa på marknaden och de låter inte riskerna eller hindren på vägen stoppa dem (Bu-

siness Jargons, 2016). Ett bra exempel på en expansionsstrategi som Foodora utförde i 

januari 2020 är när de sammanfogade deras brand Foodora med ”pizza-online.fi” inter-

nettjänsten (Harjumaa M, 2020). Via pizza-online kunde du endast beställa restaurang-

mat, men på likadant sätt som via Foodora. I en intervju med Foodoras marknadsfö-

ringschef i Finland Noora Särkkä berättade hon att orsaken till detta beslut var att de an-

såg att namnet på tjänsten inte var relevant till vad de erbjöd då den bara hänvisade till 

pizza, men i verkligheten kunde du köpa andra maträtter (Harjumaa M, 2020). I sam-

band med popularitetsökningen i hela matleveransindustrin är detta beslut garanterat en 

av orsaken till enorma ökningen i omsättningen som syns i företagets resultat. (Finder 

2022). 

 

Stabilitetsstrategi är för företag som vill upprätthålla sin tillväxt, sitt pengaflöde och sin 

position på marknaden de har verksamhet i. Inom denna strategi fokuseras det mest på 

marknaden man ligger på och den redan existerande produkten. Ett exempel på en stabi-

litetsstrategi är när ett företag håller sig till att bara erbjuda samma produkt eller tjänst 

som tidigare, utan att komma ut med något nytt. På så vis behåller företaget sin mark-

nadsandel. En strategi som denna följs av företag som är nöjda och belåtna med sin nu-

varande position och andel på marknaden (Shaw A, 2022). Detta är en mycket bra stra-

tegi på en simpel och färdigt stabil marknad, då man inte behöver spendera eller in-

skaffa mera resurser för att kunna gå vidare. 
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Målet med en marknadsföringsstrategi är att nå potentiella kunder och få dem att köpa 

din produkt eller tjänst (Barone A, 2022). Något som är viktigt för att kunna göra detta 

är att veta vem dina potentiella kunder är och var de befinner sig. Ifall du vet vem de är 

och var du får tag i dem så vet du i vilka kanaler du skall marknadsföra dig själv.  

Ett medel som företag brukar använda sig av i marknadsföringen är en marknadsfö-

ringsmix eller den så kallade 4P-modellen (Produkt, Pris, Påverkan och Plats). 4P-Mo-

dellen går ut på att du skall ha en produkt som folk vill köpa, du säljer den för ett pris 

som konsumenten är villig att betala, du använder dig av rätt sorts reklam för att nå kun-

derna och att du säljer produkten på ett ställe var dina kunder är (Kenton W, 2020). 

  

Ett bra exempel som Foodora gjort av att sälja produkten var deras kunder är var när de 

2021 började ett samarbete med finska ishockeylandslaget (Leijonat, 2022). Enligt 

Foodoras verkställande direktör i Finland Joonas Kuronen så är god mat och hemmaläk-

taren för ishockey en bra kombination. Han nämner även att under dagar då det kommer 

sportevenemang så brukar folk använda deras applikation mera än vanligt (Leijonat, 

2022).  

2.3.2 Konkurrensstrategi 

Inom konkurrensstrategi ligger fokuset i huvudsak på företagets styrkor, svagheteter och 

förmågor jämfört med resten på marknaden, men även på konkurrenternas bra och då-

liga egenskaper. En konkurrensstrategi visar ett företags förmåga att tävla och konkur-

rera på en marknad och denna förmåga är väldigt viktig att upprätthålla, för råkar man 

tappa denna förmåga, tappar man högst antagligen även sitt fotfäste på marknaden. 

 

Michael Porters klassiska femkraftsmodell tar fram de viktigaste drivkrafterna för kon-

kurrens på en marknad, vilka är hotet av nya aktörer, hotet av varor eller tjänster som 

går att substituera, leverantörers förhandlingsstyrka, köparnas förhandlingsstyrka och 

rivaliteten mellan företag (Kallblad J, 2020). I figur 1 presenteras Michael Porters fem-

kraftsmodell. 
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Figur 1. Michael Porters femkraftsmodell (Semrush Blog, 2021) 

 

En annan väldigt berömd och populär modell, som mera har att göra med den interna 

analyseringen av ett företags styrkor och svagheter, är SWOT-analysen. Namnet 

"SWOT-analys" kommer från de engelska orden "strengths", "weaknesses", "opportuni-

ties" och "threats" och i själva analysen gäller det att sträva till att få fram alla sorters 

styrkor, både de möjliga och omöjliga, samt alla svagheter, hot och möjligheter. Ett lätt 

sätt att komma fram med dessa är att brainstorma i mindre grupper och få fram några 

punkter per område (PwC företagarbloggen, 2022).  

 

 

Figur 2. Exempel på en SWOT-analys (PwC företagarbloggen, 2022) 
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Två välkända strategier som ett företag kan ta sig an för att positionera sig på mark-

naden och mot sina konkurrenter är differentiering och kostnadsledarskap. Differentie-

ring som strategi riktas mera mot de konsumenter som inte är känsliga när det kommer 

till priser, medan kostnadsledarskap handlar om att nå en större del av konsumenterna 

genom att ha lägre priser på sina produkter. Dessa konkurrensstrategier baserar sig på 

Michael Porters typologi från 1980-talet och definierar var företaget i fråga ligger på 

marknaden (Kristen, V. 2022).  

 

Differentiering går ut på att du försöker göra något unikt som inget annat företag håller 

på med. Din produkt kan tillexempel se annorlunda ut än dina konkurrenters, eller vara 

producerad av olika material än vad de andra använder. Sådana produkter brukar ofta 

vara prissatta högre på grund av att de är exklusiva (Kristen, V. 2022). Ett konkret ex-

empel på en differentieringsstrategi som Wolt gjort är när de i september 2022 ett expe-

riment i samarbete med apoteket för att leverera receptfria läkemedel hem till konsu-

menter. För tillfället är denna tjänst endast tillgänglig i Åbo och Helsingfors, men denna 

tjänst har varit mycket populär bland konsumenterna så högst sannolikt kommer det att 

tas i bruk också till andra städer. I artikeln ”Wolt aloitti itsehoitolääkkeiden kuljetukset 

Turussa – Näitä tuotteita ei voi tilata kotiin” så har man intervjuat provisor Tiiamari 

Gröndahl som nämner att vi har lärt oss från coronapandemin att ifall du är sjuk så skall 

du inte fara hemifrån, därför är hemleverans av mediciner en bra tjänst. Wolt är även 

som bäst i diskussion med apoteket om möjligheten att leverera recept mediciner. (Rei-

nikainen P, 2022)  

 

Målet med kostnadsledarskap är att minska sina produktions- och produktkostnader så 

att du kan erbjuda ett lägre pris för dina tjänster och varor. Detta kan till exempel mena 

att du hämtar dina varor närmare konsumenten för att minska leveranskostnader, ökar 

på produktionsvolymen eller satsar på att effektivera lagringen av produkterna. Konsu-

menterna lockas givetvis till företag som erbjuder låga priser vilket gör att denna stra-

tegi är mycket viktig för att kunna konkurrera med andra företag (Expertvalet, 2014). I 

Wolt och Foodoras fall handlar det främst om att lyckas ha sin leveranskostnad och ser-

viceavgift så låg som möjligt men att ändå ha en lönsam verksamhet. För tillfället är 

Wolts serviceavgift 0,80 euro (Wolt, 2022) och Foodoras 0,50 euro (Foodora, 2022). 
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Leveranskostnaderna är i största delen av beställningarna rakt kopplade till avståndet 

från restaurangen till kunden ifall det inte är någon typ av kampanj i kraft för att sänka 

leveranskostnaden. Leveranskostnaderna på Wolt börjar från 1,90 euro och går upp till 

7,90 euro (Wolt, 2022), på Foodora är lägsta leveranspriset gratis och dyraste 11,90 

euro (Foodora, 2022).  

 

Wolts och Foodoras tillvägagångssätt och antågande på marknaden analyseras i resul-

tats- och diskussionskapitlet med hjälp av dessa strategiteorier. Själva undersökningen 

och dess metod behandlas noggrannare i följande kapitel. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3 Metod 

Metodkapitlet behandlar den valda forskningsmetoden och förklarar valet av metod för 

studien i fråga. Metodik innebär olika sätt att gå till väga, för att nå specifika ändamål 

och kan delas in i två huvudgrupper; kvantitativ metod och kvalitativ metod. Dessa två 

huvudgrupper är båda relevanta för arbetet och förklaras kort i underrubrikerna 3.1 och 

3.2. 

 

Målet för kvantitativa enkäten är att undersöka Wolts och Foodoras kunders åsikter och 

köpvanor, och målet för kvalitativa intervjuerna är ta reda på vad representanter från 

bägge företagen själv anser om företagens konkurrens. Sedan kan man jämföra strategi-, 

samt verksamhetsskillnader mellan företagen och hur dessa inverkar på deras 
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kundsegment och eventuellt se inom vilka områden de skulle kunna prestera bättre eller 

göra förändringar. För att nå önskvärda resultat krävs det data som ger en bild på vilka 

delar av de två företagen som konsumenten föredrar över det andra företaget och varför, 

samt att koppla denna data med information som fåtts av företagens representanter och 

information som finns tillgänglig på nätet samt på företagens nätsidor och applikationer. 

3.1 Kvalitativ metod 

Kvalitativa forskningsmetoden kännetecknas av att man fokuserar mera på ord än på 

numeriska data. (Bryman & Bell 2011, s. 386). Kvalitativa forskningsmetoden försöker 

hitta en djupare orsak till händelser och människors handlingar. Ett exempel på en kva-

litativ metod är att intervjua folk och sedan analysera deras svar och undersöka hur sva-

ren har samband med din teori och forskning. 

3.2 Kvantitativ metod 

Kvantitativa forskningsmetoden kan beskrivas med att man samlar in numeriska data 

och sedan analyserar hur denna data har samband med din teori och forskning (Bryman 

& Bell 2011, s.150). I kvantitativa forskningsmetoden brukar man oftast undersöka en 

stor grupp i stället för att fokusera på minsta detaljerna innanför denna population. Ett 

exempel på en kvantitativ metod är att skicka ut ett frågeformulär till ett stort antal re-

spondenter. 

3.3 Val av metod 

För att kunna uppnå önskvärda slutsatser för studien väljer skribenterna att använda sig 

av både kvantitativ och kvalitativ metodik med ett representativt urval. Det representa-

tiva urvalet som undersöks i studien kvantitativt är finska medborgare och har använt 

sig av antingen ena företagets, eller båda företagens tjänster en eller flera gånger.  

 

Urvalet i den kvalitativa delen av undersökningen består av två företagsrepresentanter, 

en från Wolt och en från Foodora, som skriftligt intervjuas av skribenterna. I studien an-

vänds primära data som samlats in via den kvantitativa online-undersökningen, i form 
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av en enkät som deltagarna svarade på, samt den data som samlats in via de kvalitativa 

intervjuerna med företagsrepresentanter. Som sekundära data används sådan data som 

samlats in via information som är tillgänglig på de två företagens webbsidor och appli-

kationer, så som till exempel priser, utbud, applikationens utseende och uppbyggnad.  

 

För att sprida ordet vidare och få svar på den kvantitativa undersökningsenkäten så de-

las den på nätet för att nå människor som är besatta geografiskt runtom i Finland. Enkä-

ten delas till exempel personligen ut till nära och bekanta, offentligt på Facebook inom 

specifika grupper med ett högt antal finska medborgare, på kommunikationskanalen Di-

scord och på andra websidor med stort antal finska invånare. 

3.4 Val av respondenter till intervjun 

Utöver den kvantitativa enkätundersökningen innehåller arbetet information och syn-

punkter från en representant per företag. Svaren angående Wolt Enterprises Oy fås av 

Wolts operativa chef (COO), Riku Mäkelä, med vem en av skribenterna redan i en 

längre tid har haft kontakt, både på företags- och personnivå. Riku har ända sedan bör-

jan varit med i Wolts verksamhet och har även tidigare fungerat som verkställande di-

rektör på mäss- och kongressjätten Slush Oy. 

 

För att välja respondent från Foodora så kontaktade skribenterna Foodoras allmänna e-

postadress för att introducera sig själva och arbetets syfte. Sedan introducerade de kort 

intervjufrågorna samt berättade att intervjun skulle utföras skriftligt med en person som 

helst har en bra inblick i hur strategin för Foodora ser ut. Skribenterna bad om en e-

postadress till en person som skulle vara möjlig att utföra intervjun med. Frågorna till 

Foodora besvaras av en anonym respondent som arbetar i en position där de har stor in-

verkan på företagets strategi. På grund av att Foodoras respondent har valt att hålla sin 

identitet anonym är svaren på vissa frågor redigerade så att man inte kan koppla svaren 

direkt till respondentens identitet. 

3.5 Tillvägagångssätt för intervjuerna 

Intervjuerna utförs som skriftliga intervjuer på finska per e-post. Respondenterna har 

kontaktats i förväg för att få deras samtycke till intervjun och samtycke för att 
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intervjusvaren används för arbetets ändamål. Respondenterna fick även en kort intro-

duktion till arbetets innehåll och syfte före frågorna skickades. 

 

Intervjun består av 9 frågor som är exakt samma för båda representanterna från Wolt 

samt Foodora, för att svaren skall kunna jämföras. Intervjufrågorna skickas ut till re-

spondenterna på finska, men de har översatts till svenska i detta arbete. 

 

1. Kort presentera dig själv samt din arbetsposition. 

2. Är konkurrensen mellan Wolt och Foodora något ni aktivt arbetar kring? Följer 

ni med vad den andra parten gör? 

3. Hur går ni generellt till väga för att vara ett steg framför den andra?  

4. Hur marknadsför ni er själva? 

5. Vilken/vilka av dessa har ni lagt mest insats på under de senaste åren: Priser, Ex-

pansion, Marknadsföring, eller nya produkter/tjänster? 

6. Inom vilket område av verksamheten ser ni mest utvecklingsbehov/svagheter för 

tillfället? 

7. Vilken tjänst/produktkategori är för er den mest framgångsrika? (Restaurangmat, 

Matbutiksvaror eller andra butiker) 

8. Vem och var är målgruppen för era tjänster? 

9. Vad är er framtidsvision för företaget? 

 

Med hjälp av dessa frågor får skribenterna fram företagens styrkor, svagheter, möjlig-

heter och hot. Dessa svar används tillsammans med enkätsvaren till att jämföra företa-

gens synvinkel med information och åsikter från deras kundsegment. 

3.6 Tillvägagångssätt för enkäten 

Enkäten begränsas inte till exempel till ålder eller kön, utan den kunde skickas vidare 

till vem som helst som bor i Finland, för att samla in så mycket data över företagens 

kundbaser som möjligt. Frågeformuläret består av flera olika typer av frågor vars svars-

alternativ är antingen Ja-Nej eller ett numeriskt svar. I frågeformulärets sista del finns 

även en möjlighet för respondenten att skriva ett fritt svar angående deras åsikt om bud-

företagen i studien.  
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För att locka in mera deltagare till själva undersökningen och för att få in så mycket 

data som möjligt, väljer skribenterna att slumpmässigt lotta ut en vinnare bland delta-

garna. Vinnaren belönas med ett 25,00 € presentkort till Wolts tjänster. 

 

Svaren som kom in via enkäten analyserar och visualiserar skribenterna i arbetet med 

hjälp av olika sorters figurer och statistiktabeller för att göra resultatet lättare att tyda 

och presentera. I figurerna och statistiktabellerna presenteras bland annat hur stor del av 

urvalet som föredrar det ena företaget i helhet över det andra, eller bara en viss egen-

skap över en annan, vilken ålders människor som huvudsakligen använder sig av dessa 

tjänster, och inom vilken del av landet som dessa tjänster används mest. Denna statistik 

ger en bild över vilka städer och områden företagen har satsat på mest, samt vilka egen-

skaper som lockat mest användare. 

 

Sekundärdata som hämtas från websidorna och applikationerna för företagen analyseras 

och kopplas in med frågorna och svaren från både enkäten och intervjuerna. Exempel på 

sekundärdata som hämtas från företagens nätsidor och applikationer är antalet restau-

ranger och butiker som är tillgängliga i någon viss stad. Även nyhetsartiklar och publi-

kationer av företagen, så som till exempel nya tjänster eller produkter, förknippas med i 

analysen av svaren till enkäten.  

3.7 Uppställning av enkäten 

För att kunna besvaras av så många människor som möjligt, är enkäten på finska, men 

för att göra arbetet tydligare är de i följande text översatta till svenska. Syftet med frå-

gorna i enkäten är att få en klarare bild över vad de två företagen har satsat mera eller 

mindre på, och vad kunderna själva gillar mindre eller mera. 

 

Enkätens struktur är generellt sett uppbyggd enligt följande: 

 

1. Hur gammal är du? 

2. I vilken stad bor du? 

3. Hur bor du? 
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4. Välj vilken av dessa passar din livssituation (Studerande, I arbetslivet, Arbets-

lös, Pensionär eller ingen av dessa). 

5. Har du någonsin använt dig av Wolts eller Foodoras tjänster? 

 

Ifall respondenten inte har använt någondera av tjänsterna så tar formuläret slut för de-

ras del. Formuläret fortsätter med frågor angående Wolt och/eller Foodora beroende på 

vad som svarats på fråga 5. 

 

6. Vilka av följande produktkategorier har du beställt från Wolt/Foodora? Restau-

rangmat, Mataffärsprodukter och Förbrukningsvaror. (Som förbrukningsvara 

klassar vi produkter som är köpt från butiker som inte är en restaurang eller mat-

affär, till exempel en elektronikbutik). 

7. Hur ofta har du beställt från denna/dessa produktkategori/produktkategorier (ba-

serat från svar från fråga 6) från Wolt/Foodora. 

8. På en skala från 1 till 10, poängsätt följande Wolts/Foodoras egenskaper: Appli-

kationens/hemsidans användarvänlighet och utseende, Utbud, Kundservice, Le-

veranstid och –priser, Allmän användarupplevelse. 

9. Tycker du att utbudet i din stad/ i ditt område är tillräckligt brett för 

Wolt/Foodora och uppdateras tillräckligt ofta? 

10. Hur har företagets marknadsföring nått dig? (till exempel reklam på nätet eller 

TV, e-postmeddelande mm.) 

11. Friskriven kommentar om Wolt/Foodora, till exempel varför du föredrar den ena 

över den andra, eller vad du tycker de har för nackdelar (föredrar man till exem-

pel den ena över den andra bara på grund av priset, eller något annat). 

12. Ifall du vill vara med i utlottandet av presentkortet, fyll vänligen i din email 

adress (Frivillig fråga). 

 

Med dessa frågor får skribenterna en klarare bild på vad användarna av antingen Wolt 

eller Foodora föredrar över det andra företaget, och då dessa kopplas ihop med svaren 

från intervjuerna, fås bilden över vad det ena företaget strategiskt gör bättre än det 

andra, för att nå så många kunder som möjligt. Svaren från ovanstående frågor under-

söks av skribenterna, med fokus på hur de korrelerar med varandra, och jämförs med in-

formation som till exempel utbud från företagens hemsidor. 
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3.8 Forskningsetiska överväganden 

Intervjuade respondenterna har möjligheten att behålla sin identitet anonym och data 

som samlas in via svarsenkäten används endast till arbetets ändamål och raderas efter 

arbetets slutföring, då den inte mera är relevant. Respondenterna från svarsenkäten för-

blir även komplett anonyma. Via svarsenkäten samlas respondenternas ålder, hemort 

och livssituation in, vilket skribenterna dock anser att inte är tillräckliga data för att 

identifiera individerna bakom svaren. 

3.9 Validitet och reliabilitet  

För att säkerställa studiens validitet börjar frågeformuläret med frågor om var respon-

denten bor och om de överhuvudtaget använder tjänsterna som undersöks i arbetet. Ifall 

respondenten bor i ett område var tjänsterna inte är i bruk, eller i ett land som inte hör 

till det geografiska området som undersöks i detta arbete, så beaktas deras svar inte att i 

resultatet. Ifall respondenten inte har använt tjänsterna som undersöks tidigare, så för 

frågeformuläret inte dem att besvara på frågorna angående tjänsterna. 

 

För att studien skall ha hög reliabilitet är det viktigt att frågeformuläret får respondenter 

från alla delar av Finland samt också från människor av olika åldrar. Svar som endast 

kommer från en viss del av landet eller från en viss åldersgrupp ger inte en full bild på 

vad läget är i hela Finland. 
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4 Resultat 

I resultatkapitlet presenteras det data som samlades in för undersökningen via den kvan-

titativa enkäten och kvalitativa intervjuerna. I detta kapitel presenteras data endast ob-

jektivt utan skribenternas åsikter eller slutsatser. 

4.1 Bakgrundsinformation om Wolt 

Wolt är ett finskt teknologiföretag grundat i Helsingfors år 2014 av sex personer. Sedan 

företaget grundades för snart 10 år sedan, har dess verksamhet expanderats till över 20 

olika länder i Europa, samt mängden anställda stigit till över 4000. År 2022 köpte den 

amerikanska matleveransjätten Doordash, Wolt för ungefär 7 miljarder euro. Själva kö-

pet påverkade inte verksamheten i sig alls, utan företaget fick endast nya ägare. Wolt 

har ända sen början gjort, och gör även idag, negativt ekonomiskt resultat för att kunna 

konkurrera på marknaden, med lägre priser och större investeringar än de andra. Detta 

presenteras noggrannare i Figur 3 nedan. 
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Wolts primära försäljning sker via deras mobilapplikation rakt till konsumenten. I appli-

kationen kan konsumenten bläddra igenom restauranger och butiker i sin närhet och be-

ställa produkter hem till dörren med leverans. Restaurangen eller butiken tar emot be-

ställningen via applikationen och börjar förbereda den, varefter kuriren plockar upp den 

och levererar den till beställaren. I applikationen kan konsumenten i realtid följa med på 

en karta, var kuriren rör sig och vad den estimerade leveranstiden är. Wolt strävar till en 

30–35 minuters leveranstid i genomsnitt, men arbetar även hårt på att få den kortare. 

 

Figur 1 visar Wolts omsättning från 2018 till 2021. Deras omsättning har stigit med ca. 

140 miljoner euro sedan 2018 och 2020–2021 hade Wolt redan etablerat sig och fått ett 

starkt fotfäste på den finska marknaden, varefter den årliga ökningen i omsättning en 

aning stagnerat.   

 

Figur 3. Wolts omsättning och resultat (Finder, 2022) 
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4.1.1 Wolt idag 

Wolt Enterprises Oy har i dagens läge verksamhet i över 50 olika orter i Finland. Mil-

jontals människor i över 23 länder i världen använder sig idag av Wolts tjänster och 

verksamheten sprider sig vidare konstant (Wolt A. 2022).  

 

Företaget är känt för deras telefonapplikation, där största delen av all kundkontakt på 

konsumentnivå sker. Då smarttelefonerna utvecklat sig till en så pass viktig del av män-

niskans vardagliga liv, har konsumenterna lättare tillgång till dessa tjänster än någonsin 

tidigare. Wolts tjänster går även att använda på en dator via deras hemsida, inte endast 

på telefonen. 

 

Wolts mobilapplikation kan konsumenten ladda ner kostnadsfritt varefter den kan an-

vändas när som helst. Man behöver endast fylla i person-, adress- och betalningsuppgif-

ter för att kunna göra en beställning. I applikationen hittar man restauranger och butiker 

från höger till vänster, i sin närhet. Vill man beställa till exempel mat, är det bara att 

välja en restaurang, bläddra genom restaurangens utbud och välja produkten eller 

maträtten man önskar sig, och så slutför man beställningen med att betala. Processen är 

blixtsnabb och beställningen levereras oftast inom 30 minuter till din dörr, beroende på 

hur långt ifrån du beställer och hur mycket arbete restaurangen har på gång för tillfället.  

4.2 Bakgrundsinformation om Foodora 

Foodora är ett budföretag som driver verksamhet i Sverige, Norge och Finland. I Fin-

land drivs Foodora av Delivery Hero Finland Oy, vilket är en del av den stora organisat-

ionen Delivery Hero som är baserad i Tyskland. Foodora fungerar som en genväg mel-

lan användaren och restaurangen. Du kan på deras plattform kolla igenom utbudet på re-

stauranger i din närhet, och ifall du hittar något du vill beställa, så hämtar Foodora ma-

ten rakt hem till dig för en avgift.  

 

Personerna som levererar maten i Finland är inte anställda hos Foodora, utan de är för 

tillfället ännu företagare som får betalt för sina tjänster av Foodora. Arbets- och närings-

ministeriet har år 2020 gjort ett beslut att personerna som levererar för Foodora är arbe-

tare och inte företagare, men lagen har inte ännu kommit i bruk. I Sverige är 
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leverantörerna redan anställda hos och kopplade rakt till Foodora och inte företagare. 

(Parviainen, A. 2022) 

 

I figur 4 presenteras Foodoras omsättning och resultat mellan åren 2018 och 2021. Om-

sättningen har ökat från 55,3 miljoner euro i 2018 till 175,7 miljoner euro i 2021. Det 

här visar den enorma popularitetsökningen av Foodora under senaste åren. Fastän om-

sättningen har ökat drastiskt, så har resultatet minskat varje år, från en 3,6 miljoner 

euros vinst under 2018 till en 16,5 miljoner euros förlust under 2021. 

 

Figur 4. Foodoras omsättning och resultat (Finder, 2022) 

4.2.1 Foodora idag 

Från Foodora kan du beställa mat i ungefär 100 olika städer i Finland. Foodora har 

verksamhet i städer som tillexempel Esbo, Helsingfors, Rovaniemi och Kittilä, med 

andra ord det finns så gott som i alla delar av Finland. Från Foodora kan du antingen be-

ställa via deras telefonapplikation som går att ladda ner till alla smarttelefoner, eller rakt 

från deras egen hemsida. Du kan ladda ner applikationen och göra en användare gratis. 

För att hitta restauranger och butiker som levererar hem till dig, så fyller du i din hema-

dress varefter du får en lista på alla restauranger och butiker. Du ser direkt också hur 
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mycket leveransen kommer att kosta till din adress. Efter att du klickat på restaurangen 

eller butiken får du en lista på deras utbud och priser. Efter att du har fyllt din köps korg 

med produkterna du vill köpa så betalar du för din beställning med antingen en kontogi-

rering, kortbetalning eller MobilePay. Efter det här tar restaurangen emot din beställ-

ning och du får ett estimat på hur länge det tar för att beställningen har levererats. Ap-

plikationen låter dig även se i realtid var kuriren befinner sig på kartan, så du vet exakt 

när du skall förbereda dig för att öppna dörren. Efter att beställningen har levererats har 

du möjlighet att poängsätta tjänsten och produkterna (Foodora, 2022). 

4.3 Intervju 

För att noggrannare undersöka skillnader i företagens strategi, har skribenterna inter-

vjuat en representant från bägge företagen, skriftligt via e-post, för att få en intern syn-

vinkel. Representanterna jobbar båda i en hög position i respektive företag och arbetar 

aktivt med företagsstrategi. Som redan tidigare nämnt i metodkapitlet är det Riku Mäk-

elä, Wolts operativa chef (COO), som representerar Wolt och en anonym respondent 

från Foodora som representerar deras företag.  

 

Båda representanterna fick samma frågor och alla kunde inte besvaras så som önskat, då 

företagen är så pass stora i dagens läge och måste skydda och hålla tillbaka sådan in-

formation som kan anses som känslig. Detta är även orsaken till att svaren gått via före-

tagens kommunikationsavdelning innan de skickades tillbaka. Både Riku och Foodoras 

respondent var medvetna av att intervjun utförs som en del av ett examensarbete.  

 

Frågorna i intervjun är uttänkta och formulerade på ett sådant sätt, att svaren från dem 

kan kopplas ihop med data som samlas in via enkätundersökningen, för att kunna dra 

paralleller mellan dem. Den verkliga intervjun utfördes på finska och svaren nedan är 

översatta till svenska. Frågorna, tillsammans med bägge representants svar, listas här 

nedan. En del av intervjusvaren har redigerats en aning för att uppehålla anonymiteten 

för Foodoras respondent. ”W” står för Wolts representant och ”F” för Foodoras. 

 

 

1. Kort presentera dig själv samt din arbetsposition. 
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W: ”Jag är operativ chef för Wolt och ansvarar brett för företagets 

verksamhet och dess ledning. Jag är även en del av moderbolaget 

DoorDashs utökade ledningsgrupp.” 

 

F: ”Diplom-ingenjör inom produktionsekonomi. Tidigare bakgrund 

har jag i företagsledningsrådgivning. Foodora, som är verksamt på 

över 100 orter i Finland, startade sin verksamhet 2007 och idag arbe-

tar cirka 250 personer på Foodorakontoret.  

 

2. Är konkurrensen mellan Wolt och Foodora något ni aktivt arbetar kring? Följer 

ni med vad den andra parten gör? 

 

W: ”Wolt finns i 23 länder och vi har konkurrenter på alla mark-

nader. Det är också därför vi inte kan koncentrera oss på vad våra 

konkurrenter gör, utan i stället på hur vi skapar bästa möjliga service 

för våra kunder och partners i alla verksamhetsländer. Det vill säga 

att sköta våra egna saker bra har alltid varit viktigare för oss än kon-

kurrenterna i sig. Vi säger ofta "var kundbesatt, inte konkurrentfoku-

serad". Trots detta, måste naturligtvis vissa grundläggande saker för 

varje land förstås: marknadsandelarna för företagen i branschen, 

konkurrenternas taktiska agerande, prissättning, kampanjer och deras 

inverkan på vår verksamhet regionalt. Så på ett sätt, ja, men vi beto-

nar alltid att det måste vara på sidan om annat viktigt.” 

 

F: ” Vi tror på stark och rättvis konkurrens. Tävlingen i sig är ett vik-

tigt instrumentellt värde för oss, vi tror att det gör att vi kan utvecklas 

bättre och bli mer framgångsrika. Konkurrensen gynnar även våra 

partners, och särskilt våra kunder. I den meningen är Wolt viktigt för 

oss, att det skärper vårt eget arbete. För att lyckas i denna hårda kon-

kurrens måste vi hela tiden utveckla vår egen verksamhet och fundera 
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på hur vi kan hantera saker bättre, framför allt ur kundernas synvin-

kel. Utan konkurrens har marknaden inga incitament att göra bättre 

än den måste, för då räcker det med ännu mindre. Sådant tänkande 

tjänar inte kunden utan leder snarare till dålig service och dyrare pri-

ser. Ja, vi övervakar aktivt Wolts verksamhet. Det är viktigt att känna 

våra konkurrenter, genom dem kan vi lära oss vad vi borde göra 

bättre.” 

 

3. Hur går ni generellt till väga för att vara ett steg framför den andra?  

 

W: ”I enlighet med det tidigare svaret strävar vi efter att vara före-

gångare ur konsumentens synpunkt och att till marknaden erbjuda 

tjänster, priser och andra fördelar som är nya och attraktiva för spe-

ciellt konsumenterna. Så vi jämför faktiskt inte med konkurrenter på 

det här sättet per delområde.  Kort sagt, vårt fokus har alltid varit, 

och kommer alltid att vara, kund- och partnerupplevelse. Hemleve-

rans är en utmanande bransch, där inom ett mycket kort (10–40 min.) 

tidsfönster, många aktörer deltar i servicekedjan, börjandes från kun-

den, till affärens anställda och sedan budpartnern. Att koordinera 

dessa delar så att kunden får en bra upplevelse och alla partners får 

bra förtjänst är utmanande, och vi optimerar denna ekvation varje 

dag och försöker vara lite bättre än konkurrenterna på alla områ-

den.” 

 

F: ” Vi försöker vara ett steg framför i allt. Konkurrensen är omfat-

tande och därför är det viktigt att allt fungerar så bra som möjligt för 

kunderna. Det är därför vi närmar oss ämnet från alla håll. I prakti-

ken betyder det att vår applikation och hemsida fungerar felfritt, vårt 

partnernätverk är mångsidigt och relevant för kunderna, transpor-

terna fungerar bra, vår marknadsföring talar till nuvarande och po-

tentiella kunder...” 
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4. Hur marknadsför ni er själva? 

 

W: ”Grovt sagt investerar vår konsumentverksamhet främst i kanaler 

som bäst når konsumenterna, så som sociala medier, annan mark-

nadsföring på nätet, mer traditionella kanaler (radio, tv, offline) och 

remissmarknadsföring, där konsumenter kan rekommendera tjänsten 

till sina vänner och bekanta.” 

 

F: ” Vår marknadsföring kan delas in i tre kategorier: Fantasimark-

nadsföring: Även känd som varumärkesmarknadsföring. I den här ty-

pen av marknadsföring betonas budskap som syftar till att väcka 

känslor och kanaler som når ett stort antal människor, som TV eller 

utomhusreklam. På den här nivån siktar vi på att bygga ett känslo-

mässigt band med vår målgrupp och särskilja oss från våra konkur-

renter på ett positivt sätt. Provinriktad marknadsföring: På den här 

nivån siktar vi på att sänka tröskeln för prov. Vi erbjuder nya kund-

förmåner, pratar om aktuella butiker, förklarar hur tjänsten fungerar. 

Marknadsföring som syftar till att behålla kunder: På sista nivån tar 

vi hand om våra nuvarande kunder. Vi erbjuder unika förmåner till 

lojala kunder, vi påminner dig om vår tjänst om det var länge sedan 

du använde den, och vi kan till exempel till och med erbjuda våra 

bästa kunder gratis filmkvällar.” 

 

5. Vilken/vilka av dessa har ni lagt mest insats på under de senaste åren: Priser, Ex-

pansion, Marknadsföring, eller nya produkter/tjänster? 

 

W: ”Praktiskt taget alla, även om fokusområdet givetvis har varierat i 

olika geografiska områden. Konsumenter är priskänsliga och därför 

övervakar vi vår prissättning; vi når ännu inte alla invånare med vår 

service i våra verksamhetsländer, så expansion är viktigt; 
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marknadsföring måste alltid skalas större i takt med att verksamheten 

växer och vi utökar hela tiden tjänsten till nya verksamhetsområden 

(ett exempel från de senaste åren är detaljhandel och andra tjänster 

utanför restaurangbranschen).” 

 

F: ” Vi har utvecklat dem alla under det senaste året. Vår marknads-

avdelning har växt och vi skapade en långsiktig kampanj vars mål har 

varit att positionera vårt varumärke i en ny riktning. Dessutom har vi 

startat leveranser på flera orter runt om i Finland, det har vi även 

fortsatt i år. Totalt har vi kring årsskiftet öppnat vår transporttjänst 

på mer än tio orter, på alla dessa orter har vi tidigare fungerat som 

marknadsförings- och försäljningsplattform, men inte erbjudit trans-

porter. Vi tror att det handlar specifikt om helheten, inte så mycket 

om en enskild sak.” 

 

6. Inom vilket område av verksamheten ser ni mest utvecklingsbehov/svagheter för 

tillfället? 

 

W: ”För närvarande investerar vi mest i att på ett heltäckande sätt 

utveckla kvaliteten på tjänsten. Vi vill alltid leverera i tid, höja kvali-

teten på kundservicen ytterligare och ständigt utöka vår service utan-

för restaurangerna, till exempel våran egen livsmedelsbutik Wolt 

Market och samarbete med apotek, djurvarubutiker och kosmetika-

butiker.” 

F: ” Det viktigaste målet är att förbli relevanta för våra kunder, både 

nuvarande och potentiella. Det är det övergripande målet som styr 

vår verksamhet; vi vill vara den tjänst som kommer till folks tankar 

först när de vill beställa något med snabb leverans. Detta inkluderar 

faktiskt allt.” 
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7. Vilken tjänst/produktkategori är för er den mest framgångsrika? (Restaurangmat, 

Matbutiksvaror eller andra butiker) 

 

W: ”Konsumenten använder brett alla olika tjänster och typer av af-

färer. Vi kan inte kommentera mer exakta delningar, i Finlands fall 

förklarade vi vår verksamhet lite mer detaljerat i Helsingin Sano-

mat.” (Respondenten syftar till artikeln ”Wolt pyrkii taskuostariksi 

skriven av Juha-Pekka Raeste, 2021). 

 

F: ” Restaurangverksamheten är hörnstenen i vår service. Det är den 

produktlinje vi är mest bekanta med och den vi har gjort längst. Sam-

tidigt har vi utvecklat våra andra tjänster, och vi fortsätter att ut-

veckla dem. Vi är ett företag med kontinuerlig utveckling inskriven i 

vårt DNA” 

 

8. Vilken är målgruppen för era tjänster? 

 

W: ”Vår målgrupp är alla konsumentkunder i målländerna. Lokal 

handel -- oavsett om det är restauranger, livsmedelsbutiker eller an-

nan detaljhandel -- involverar alla människor. Därmed är vår mål-

grupp i slutändan alla konsumenter inom vårt verksamhetsområde.  

Utöver detta är Wolt även en B2B-operatör och vår målgrupp är kuri-

rer som vill göra leveranser, samt restaurangägare och handlare som 

vill nå nya kunder med hemleveranser i vårt verksamhetsområde.” 

 

F: ” Vi är verksamma på mer än 100 platser i Finland, så i princip 

betjänar vi ett mycket stort antal människor som bor i Finland. Våra 

kunder är i genomsnitt människor som är vana vid att använda digi-

tala tjänster, och de bor mer i städer än på landsbygden. Med hjälp 

av vår marknadsföringsbudget kan vi nå flera målgrupper samtidigt. 
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Vi kan visa olika annonser för människor, beroende på om de är stu-

denter, småbarnsföräldrar, storkonsumenter av hamburgare eller till 

exempel personer som precis har flyttat till ett nytt ställe.” 

 

9. Vad är er framtidsvision för företaget? 

 

W: ”De senaste tio årens mobilrevolution, tillväxten av online handel 

och effektiviteten i lokal logistik skapar en ekvation där vi tror att alla 

lokala shoppingtjänster kommer att flytta till människors telefoner 

och hemleverans. Vi började med restauranger, gick vidare till livs-

medelsbutiker och annan detaljhandel, och vi planerar att fortsätta på 

denna väg.” 

 

F: ” Vi vill vara tjänsten som gör att människor kan få det de behöver 

på mindre än en halvtimme.” 

 

4.4 Enkät 

Enkäten var tillgänglig från 2.1.2023 till 8.1.2023 via länken https://forms.gle/o-

quWeeZKWYWqtkLr8. Enkäten fick 224 respondenter under denna tid. En del av sva-

ren som kom in via enkäten var opassande för arbetet och har därför tagits bort från re-

sultatet. Enkäten fick till exempel svar från Polen, vilket inte tillhör området som fors-

kas i arbetet, och har därför tagits bort från resultaten. Enkäten fick även svar vilka inte 

var överhuvudtaget seriösa, vilket var förväntat då det var möjligt att svara på enkäten 

anonymt via internet. Antalet svar som analyseras i arbetet är 220. 

 

Som förväntat så kom största delen av svaren in från Finlands storstäder och mindre stä-

derna hade ett fåtal svar. Flest svar kom det in från Helsingfors (43 svar), Esbo (27 

svar), Tammerfors (27 svar) och Åbo (23 svar). I figur 5 har det visualiserats var re-

spondenterna är bosatta. Områden som är gråa har noll respondenter och områden som 

är färgade gröna har respondenter, desto mörkare färg av grön desto mera respondenter. 

https://forms.gle/oquWeeZKWYWqtkLr8
https://forms.gle/oquWeeZKWYWqtkLr8


 31 

 

Figur 5. Karta över var respondenterna är bosatta 

 

Av respondenterna så är hälften mellan åldern 26–35. Mellan åldern 18–25 är 34,1%, 

och mellan åldern 36–45 är 11,8% av respondenterna. Resten av åldersgrupperna är en 

mindre än 5% andel av helheten. I figur 6 visualiseras respondenternas ålder, noll re-

spondenter valde alternativet att inte svara på frågan. 

 

 

Figur 6. Statistik över respondenternas ålder 

 

Största delen av respondenterna bor ensamma (51,8%). Med en partner bor 37,3% av 

respondenterna och resten har någon annan de bor med. Svaren för denna fråga är syn-

liga i figur 7. Blåa svaren är folk som bor ensamma, röda är de som bor hos föräldrarna, 
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orange är de som bor med en partner, gröna bor med en eller flera vänner och lila är de 

som inte tillhör någon av de andra alternativen. 

 

Figur 7. Statistik över hur respondenterna bor 

 

Av respondenterna är 62,7% i arbetslivet (röd) och 31,8 % är studeranden (blå). Åtta re-

spondenter vär arbetslösa (orange), en är pensionär (grön) och de 3 sista respondenterna 

tillhör ingen av dessa kategorier (lila). Respondenternas livssituation visualiseras i figur 

8. 

 

 

Figur 8. Respondenternas livssituation 

 

Efter allmänna frågorna som berör alla respondenter ställs frågor som är specifika för 

tjänsterna. Första frågan som är att har respondenten använt antingen Wolt eller 

Foodora fick 220 svar, men efter denna fråga så minskar svaren på grund av att härefter 

ställs frågorna endast åt de respondenter som använt tjänsten. Av de 220 respondenterna 

har 171 använt Wolts tjänster under det senaste året och 134 har använt Foodoras 
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tjänster. I figur 9 är den övre statistiken för Wolt och nedre för Foodora. Blåa svarsalter-

nativet är de som använt tjänsten under senaste året och röda är de som inte använt. 

 

 

Figur 9. Antal respondenter som använt antingen Wolt eller Foodora under senaste året 

 

Nästa 3 frågor behandlar vad respondenterna har beställt från Wolt eller Foodora och 

hur ofta de har gjort de. Frågorna är uppdelade i 3 kategorier: Restaurangmat, Matbu-

tiksvaror och Förbrukningsvaror. Frågorna angående Wolt har 171 respondenter och 

Foodora hade 134. Av Wolts respondenter har nästan 50% beställt restaurangmat över 

10 gånger under senaste året medan för Foodora är det ungefär 30% som beställt över 

10 gånger under senaste året. Matbutiksvaror har lite under 50% av Wolts respondenter 

i alla fall beställt en gång, för Foodora är det under 25% som beställt i alla fall en gång. 

För förbrukningsvaror har Wolt 21 respondenter som beställt i alla fall en gång medan 

Foodora har 5 respondenter som beställt i alla fall en gång. Svaren för dessa 3 frågor vi-

sualiseras i figurerna 10,11 och 12. I figurerna 10,11 och 12 är uppställningen samma 

för alla figurer, den övre statistiken är för Wolt och nedre är för Foodora. Blåa 
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alternativet motsvarar de som beställt endast en gång, röda har beställt 2–5 gånger, 

orange har beställt 6–10 gånger och lila inte en ända gång under senaste året. 

 

 

Figur 10. Hur många gånger respondenterna har beställt restaurangmaträtter från Wolt eller Foodora under senaste 

år 
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Figur 11. Hur många gånger respondenterna har beställt matbutiksvaror från Wolt eller Foodora under senaste år 

 

Figur 12. Hur många gånger har respondenterna beställt förbrukningsvaror från Wolt eller Foodora under senaste 

år 
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I nästa del av enkäten får respondenterna poängsätta olika delar av Wolt och Foodoras 

tjänster (Applikationens/hemsidans användarvänlighet och utseende, Utbud, Kundser-

vice, Leveranstid, priser och Allmän användarupplevelse). Skalan på poängsättningen är 

från 1 till 10, där 10 motsvarade ett bra resultat och 1 ett dåligt. I figurerna är den övre 

statistiken för Wolt och nedre för Foodora. I samband med att respondenterna poängsät-

ter de olika delarna av tjänsterna, så har de möjligt att ge en frivillig kommentar till de-

ras svar. En del av kommentarerna presenteras även i nästa del. 

 

För applikationens/hemsidans användarvänlighet och utseende har Wolt ett medeltal på 

8,2, medan Foodora har ett medeltal på 6,5. Fulla poäng har Wolt av 24 (14%) respon-

denter, medan Foodora har fulla poäng av 4 (3%) respondenter. Kommentarerna Wolt 

får är till stor del positiva, som till exempel: 

”Wolt har helt klart satsat på applikationen, den är mycket tydlig och 

smidig att använda” (Respondent 118) 

Kommentarerna om Foodora är till största delen negativa, som exempel: 

”Ibland är det väldigt svårt att gå till kassan eller se vad som har till-

lagts till korgen och att hitta restauranger känns på något sätt svårt” 

(Respondent 100) 
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Figur 13. Poängsättning för applikationens/hemsidans användarvänlighet och utseende 

 

I utbudet ger respondenterna till Wolt i medeltal 7,6 poäng, medan Foodora får 6,3 po-

äng. Wolt har endast 1 respondent mellan poäng intervallet 1–3, medan Foodora har 13 

respondenter i samma intervall. 

Kommentarerna om Wolt är både positiva och negativa: 

”Utbudet är relativt bra, men några av mina favoritrestauranger 

finns bara på Foodora” (Respondent 84) 

Även Foodora har ungefär lika många positiva som negativa kommentarer. Kommenta-

rerna är till största del att utbudet är sämre eller att utbudet är bättre än vad Wolt har i 

deras stad. 

 

 

 

Figur 14. Poängsättning för utbudet hos Wolt och Foodora 

 

För tjänstens kundtjänst ges Wolt ett medeltal på 7,3 poäng medan Foodora har 5,8 po-

äng. För denna fråga är det värt att notera att flera respondenter för Foodora kommente-

rar att de inte har någon erfarenhet av kundtjänsten, dessa respondenter är orsaken till 



 38 

höga antalet 5 poäng. Wolt får en del liknande kommentarer, men mycket färre av dem 

än för Foodora. De som har erfarenhet av Wolts kundtjänst var till största delen nöjda. 

”Ganska snabb och mycket trevlig service när det har varit problem 

med beställningen. Jag har alltid fått en kompensering” (Respondent 

142) 

 

 

Figur 15. Poängsättning för kundtjänsten hos Wolt och Foodora 

 

I poängsättningen för leveranstid motsvarar ett högre tal en bättre leveranstid. Wolts 

medeltal är 7,3 poäng medan Foodoras är 6,3 poäng. Kommentarerna för Wolt nämner 

flera gånger att det har uppstått problem för leverantören att hitta rätt adress/dörr. 

”Det har varit problem med leveransen för ofta” (Respondent 9) 

Även om Foodora har lägre poäng så var deras kommentarer rätt så liknande som för 

Wolt. 

”Lika dålig som Wolt” (Respondent 215) 
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Figur 16. Poängsättning för leveranstiden hos Wolt och Foodora 

 

I poängsättningen för priserna motsvarar ett högre tal en dyrare service och lägre tal bil-

ligare. Frågan handlar om hela servicen, inte endast till exempel leveransavgifterna. 

Medeltalet är 6,7 poäng för både Wolt och Foodora med endast en variation av fördel-

ningen. 

Kommentarerna för Foodora nämner flera gånger att priserna verkar vara billigare än 

för Wolt och att det ofta finns erbjudanden, som tillexempel gratis leverering.  

”Lite billigare än Wolt, särskilt leveransavgifterna kan till och med 

vara gratis. Erbjuder ofta. På sistone har dock priserna stigit även i 

Foodora, så skillnaden är inte så stor” (Respondent 142) 

Även om Foodora och Wolt har samma medeltal så är kommentarerna för Wolt till 

största delen negativa, folk kommenterade om att priserna är dyra. 

”Leveranspriserna är alldeles för höga, oavsett om du bor 3 km eller 

1 km från restaurangen. Särskilt från 3 km ifrån är det snabbare och 

billigare att hämta den själv än att låta Wolt hämta med den.” (Re-

spondent 215) 
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Figur 17. Poängsättning för priserna hos Wolt och Foodora 

 

Sista egenskapen som poängsätts är respondenternas allmänna upplevelse hos Wolt och 

Foodora. Wolt har ett medeltal på 7,4 poäng och Foodora 6,4 poäng. Något som är värt 

att notera för båda företagen är att knappt ingen av respondenterna gav fulla poäng. 
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Figur 18. Poängsättning för allmänna upplevelsen hos Wolt och Foodora 

 

Nästa fråga i enkäten handlar om ifall respondenterna tycker att mängder tjänster och 

butiker som Wolt och Foodora erbjöd i deras stad är tillräckligt bred. För de 177 respon-

denterna som använt Wolt är 133 (77,8%) av den åsikten att det är tillräckligt brett, me-

dan 93 (69,4%) av Foodoras respondenter är av samma åsikt. I figur 19 är den övre sta-

tistiken för Wolt och nedre är för Fodoora. Blåa svarsalternativet är de som tycker att 

utbudet var tillräckligt brett och röda är de som är av motsatt åsikt. 
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Figur 19. Respondenternas svar till ifall staden de bor i har tillräckligt brett utbud 

 

Sista frågan i enkäten handlar om Wolts och Foodoras marknadsföring och hur företa-

gen har nått respondenterna. Av Wolts respondenter svarar 13,7% att de inte stött på nå-

gon alls form av marknadsföring av företaget, medan samma tal för Foodora är 12,7%. 

För båda företagen har största delen av respondenterna stött på reklamer på sociala me-

dier. Av de som svarar att de har hört om företagen via någon annan kanal, så är alla via 

en bekant eller vän, både för Foodora och Wolt. 
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Figur 20. Statistik på hur Wolt och Foodoras marknadsföring har nått respondenterna 

 

I slutet av enkäten har respondenterna även möjligheten att lämna en allmän kommentar 

om vad som helst. Både Wolt och Foodora får negativa kommentarer angående deras 

kontrakt med restaurangerna och leverantörerna.  

”Transparens i prissättningen skulle vara önskvärt för båda. I stället 

för att äta vinstmarginalen från restaurangen kunde man ärligt lägga 

till en leveransavgift och visa upp det för kunden. Då skulle restau-

rangerna kunna hålla samma prisnivå på plats och i applikationerna 

och dessutom får kunden en transparent prissättning och en bra 

känsla.” (Respondent 124) 
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5 Diskussion 

I detta kapitel diskuteras, jämförs och kopplas resultaten från föregående kapitel ihop 

till teoridelen av arbetet för att nå ett svar på forskningsfrågan. Texten fokuserar på de 

största skillnaderna och liknelserna mellan företagens strategier och hur de har påverkar 

konsumentbeteendet för företagen. 

5.1 Företagsstrategi 

5.1.1 Expansion 

Som både intervjusvaren och figur 5 i svarsenkäten utrycker, är expansion är en ytterst 

viktig del för båda företagen för att sprida sin verksamhet och nå så mycket kunder som 

bara möjligt. Svarsenkäten samlade in svar från totalt 37 olika orter i Finland och både 

Wolts och Foodoras respondenter var också av den åsikten i intervjusvaren att expans-

ion är viktigt. Riku Mäkelä från Wolt anser att de inte nått alla invånare i sina verksam-

hetsländer än och Foodoras respondent påpekade att de öppnat sin tjänst på mer än tio 

orter kring årsskiftet. På dessa orter som Foodora öppnade på har de tidigare fungerat 

som en plattform för marknadsföring och försäljning, utan att erbjuda deras leverans-

tjänst, vilket är fungerar som en del av deras expansionsstrategi. Figur 5 visualiserar 

även tydligt att inom Finland har båda företagen satsat på mer tätt befolkade områden i 

landet, vilket i och för sig är en självklarhet. 

 

Arbetet är dock begränsat till bara Finland, även om en stor del av båda företagens verk-

samhet finns utomlands. Wolts verksamhet sträcker sig för tillfället över 23 olika länder 

inom Europa, medan Foodora finns i 8.  

5.1.2 Marknadsföring 

Både Wolt och Foodora satsar hårt på sådan marknadsföring som når konsumenterna 

mer direkt eller på en personlig nivå. I intervjun med Riku Mäkelä berättar han följande 

angående Wolts marknadsförening:  

” Grovt sagt investerar vår konsumentverksamhet främst i kanaler 

som bäst når konsumenterna, så som sociala medier, annan 
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marknadsföring på nätet, mer traditionella kanaler (radio, tv, offline) 

och remissmarknadsföring, där konsumenter kan rekommendera 

tjänsten till sina vänner och bekanta.” 

 

I intervjun med Foodora berättar deras respondent att de delar in sin marknadsföring i 

tre olika kategorier: Fantasimarknadsförning/varumarknadsförning, provinriktadmark-

nadsförning och marknadsföring för nuvarande kunder. Med varumärkesmarknadsför-

ning syftar de på att nå så stort antal människor som möjligt med hjälp av tillexempel 

TV eller utomhusreklam. Med hjälp av denna försöker de skapa ett känslomässigt band 

mellan deras målgrupp. I provinriktade marknadsföringen försöker de locka in kunder, 

för att göra detta använder de tillexempel nya kundförmåner och gör reklam om aktuella 

butiker. I marknadsföringen för nuvarande kunder vill de hålla sina nuvarande kunder 

nöjda. De gör detta med tillexempel att erbjuda förmåner till deras lojala kunder, på-

minna konsumenter om tjänsten med hjälp av notiser och även erbjuda bästa kunderna 

med gratis filmkvällar. I intervjun med Foodoras respondent berättade respondenten att 

de använder sig av en marknadsföringsstrategi var de visar specifika annonser för en 

viss typ av konsument.  

” Vi kan visa olika annonser för människor, beroende på om de är stu-

denter, småbarnsföräldrar, storkonsumenter av hamburgare eller till 

exempel personer som precis har flyttat till ett nytt ställe” 

 

Båda respondenterna anser att målgruppen inte är någon specifik grupp, utan mer eller 

mindre alla konsumenter i de länder de har verksamhet i. I kategorierna om ålder och 

hur respondenterna bor i Figur 6 och 7 fanns ingen tydlig skillnad mellan tjänsterna, det 

ser ut som att i dessa kategorier finns det ingen preferens mellan Wolt och Foodora. 

Ifall man dock går djupare in och studera figur 8 som visar respondenternas livssituation 

kan man se att Wolt attraherar procentuellt en större del konsumenter som är i arbetsli-

vet än Foodora. Det kan anses bero på att Wolt erbjuder möjligheten att betala inköp 

med lunchförmån och de har även en tjänst som möjliggör för företag att öppna egna fö-

retagskonton. Med hjälp av ett företagskonto hos Wolt kan du beställa lunch rakt hem 

till dina anställda eller till ett möte på kontoret (Wolt D, 2023). Foodora har inte i alla 

fall ännu någon liknande tjänst som är specifikt riktad för arbetstagare. 
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I enkäten undersöks hur Wolt och Foodora har nått respondenterna, det vill säga hur bra 

deras marknadsföring har fungerat på de olika kanalerna. Som figur 20 tydligt visuali-

serar har båda företagen en rätt så liknande marknadsföring var de har nått den största 

andelen av kunderna på sociala medier och på nätet, då detta är något som största delen 

av befolkningen använder sig av dagligen. Båda företagen har även arbetat på att mark-

nadsföra via mera traditionella kanaler som TV- eller gatureklam, men Foodora är ändå 

ett steg framför på den fronten.  

5.1.3 Vision 

Den viktigaste delen av en företagsstrategi är att man vet varför man existerar och vad 

man vill göra för att uppnå sina mål och detta kallas även vision. Wolt är starkt av den 

åsikten att mobilrevolutionen och online handel kommer fortsätta vara väldigt relevanta 

och att även lokala shoppingtjänster i framtiden kommer att förflyttas över till konsu-

menternas telefoner och köras till dörren med hemleverans. Deras verksamhet började 

med att leverera restaurangmat, varifrån de sedan expanderade till livsmedel och andra 

produkter, och detta är den vägen som Wolt planerar att fortsätta följa. 

 

Foodoras respondent svarade kort och koncist om deras vision att de vill se till att de är 

den tjänsten som kan få beställningarna levererade till sina kunder på mindre än 30 mi-

nuter. 

5.2 Konkurrensstrategi 

Så som Foodoras respondent konstaterar i intervjun, så är ”Tävlingen i sig ett viktigt in-

strumentellt värde för dem”. Konkurrensen mellan företagen tvingar båda företagen att 

förbättra sina egna tjänster och produkter, och utan konkurrens skulle utvecklingen 

högst sannolikt vara mycket långsammare. För att lyckas vara ett steg framför Foodora 

svarade Riku Mäkelä från Wolt att de har fokus på konsumentens synvinkel. De vill till 

marknaden erbjuda tjänster, priser och andra fördelar som konsumenterna tycker är at-

traktiva.  Inom konkurrensen är differentieringen mycket viktig, det vill säga du vill 

lyckas stå ut från de andra konkurrenterna med hjälp av till exempel någon ny produkt 

eller tjänst som endast du erbjuder. 
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5.2.1 Differentiering 

Wolt och Foodora har båda tjänster som endast du kan få från deras företag. Båda före-

tagen har gjort special kontrakt med restauranger och butiker som gör att du endast kan 

beställa från dem via någondera tjänsten. Som exempel så kom hamburgerkedjan 

Hesburger ut med en artikel i slutet av 2022 var de berättade att från och med 1.1.2023 

kan du endast beställa mat från Hesburger via Foodora. Hesburger anser i artikeln att 

detta samarbete är både finansiellt lönsamt och det gör restaurangpersonalens arbete lät-

tare (Hesburger, 2022). Före detta var det möjligt att beställa från deras restauranger 

från båda tjänsterna.  

 

Wolt har däremot gjort lite annorlunda samarbeten med kedjor vilket Foodora inte i alla 

fall ännu har gjort. Ett exempel på detta är samarbete som Wolt gjorde i september 2022 

med Stockmann och deras ”Galna Dagar” kampanj. Wolt skapade en kategori för denna 

kampanj till deras applikation var konsumenterna kunde beställa vissa av varorna som 

Stockmann erbjöd i deras fysiska butik. Varorna som Wolt sålde befann sig i deras Wolt 

Market butiker, vilket gjorde att leveranstiden var mycket kort. Tuomas Tiilikainen som 

fungerar som Supply Chain Manager på Stockmann har varit väldigt nöjd med samar-

betet med Wolt och glad att detta har möjliggjort att mera människor har haft tillgång 

till ”Galna Dagar”-erbjudanden (Stockmann, 2022). Med hjälp av denna samarbetskam-

panj lyckades Wolt hämta in konsumenter som inte kanske förr använt deras tjänst men 

blev nu lockade in på grund av att de var konsumenter hos Stockmann. 

 

En fördel för Wolt som kommer upp i svarsenkäten från flera respondenter är att 

Foodora inte har ger möjligheten att betala med lunchsedel, medan Wolt har denna möj-

lighet. Fastän det i enkäten inte finns någon fråga som handlar om detta ämne så kom-

mer det tre kommentarer om det, vilket tyder på att det högst sannolikt är flera använ-

dare som har liknande tankar. 

”Jag har inte använt Foodora på grund av att de inte ger möjlighet 

att utnyttja lunchförmånen från arbetsplatsen.” (Respondent 90) 

 

När det kommer till själva utbudet på produkterna och tjänsterna så finns det en klar 

skillnad mellan de två företagen. Wolt har satt mycket mera fokus på normala 
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matbutiker och förbrukningsvaror än vad Foodora har gjort. Ifall du beställer via 

Foodora från Arcada (Februari 2023) så har du möjlighet att beställa från 1 matbutik, 

vilken är Foodora Market i Böle, och 31 butiker vars produkter kan klassas som för-

brukningsvaror. Om du via Wolt beställer från samma adress så har du tillgång till 46 

matbutiker och 121 butiker vars produkter kan klassas som förbrukningsvaror. Stora 

skillnaden i matbutiker beror på att Wolt har mycket flera av sina egna ”Wolt Market” 

matbutiker men även samarbete med matbutikskedjan K-Market. I enkäten ser man 

också en mycket klar skillnad i att utbudet är bredare för Wolt då 45% av de som använt 

Wolt har beställt från en matbutik medan hos Foodora var motsvarande statistiken end-

ast 23%. För förbrukningsvaror fanns det också en klar skillnad där 12% av Wolts re-

spondenter hade beställt från den kategorin medan samma statistik för Foodora var end-

ast 3% av deras respondenter. I enkäten undersöktes även hur nöjda konsumenterna var 

över båda företagens utbud och även där fanns en skillnad som visade att Wolts respon-

denter var mera nöjda än Foodoras vilket är synligt i figur 14. Det var väldigt få respon-

denter som gav Wolt 1–3 poäng i kategorin för utbudet medan Foodora hade flera i 

detta poängintervall. Respondenterna för Wolt gav ett medeltal på 7,6 poäng medan 

Foodoras respondenter gav ett medeltal på 6,3 poäng. 

 

Statistiken som hittas från båda företagens websidor och enkätsvaren förstärks av inter-

vjusvaren från respondenten. 

 

I intervjun med Wolt hänvisar Riku Mäkelä till artikeln från Helsingin Sanomat ”Wolt 

pyrkii taskuostariksi” (2022), var de berättar att redan över en femtedel av deras försälj-

ning är ifrån andra produkter än restaurangmat och att de siktar på att vara ett köpcent-

rum i din ficka, det vill säga att konsumenten har möjlighet att beställa alla produkter 

från deras applikation som om det vore ett köpcentrum. I intervjun med Foodora konsta-

terar respondenten ”Restaurangverksamheten är hörnstenen i vår service. Det är den 

produktlinje vi är mest bekanta med och den vi har gjort längst”. 
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5.2.2 Kostnadsledarskap 

I Wolts och Foodoras fall så konkurrerar de med varandra med en någorlunda liknande 

företagsmodell och erbjudande, i sådana fall är prissättningen mycket viktigt för att 

kunna stå ut från det andra företaget. Prisen måste vara på en nivå att det är lönsamt, 

men ändå att det är lockande för konsumenten, så som Riku Mäkelä från Foodora 

nämnde i intervjun ”Konsumenter är priskänsliga”. När du som konsument använder 

någonderas av företagens tjänster består priset av 3 olika delar, själva priset på produk-

ten (bestämd av restaurangen eller butiken), leveransavgiften och serviceavgiften. 

 

Både Wolt och Foodora använder sig av en mall var leveransavgiften är räknat ut base-

rat på anståndet från restaurangen till adressen vart produkterna skall levereras. De an-

vänder sig båda också en förhöjd leveransavgift ifall tjänsten är belastad. Wolt har en 

aning högre serviceavgift (0,80 €) än Foodora (0,50 €), vilken adderas till alla leveran-

ser för båda företagen.  

 

Respondenterna till enkäten ger både Wolt och Foodora samma medeltal, när det kom 

till hur dyra eller billiga de anser prissättningen hos tjänsterna. När man kollar på för-

delningen av poängen i figur 17 kan man se en klar skillnad av att respondenterna till 

Wolt har en mycket bredare fördelning medan de flesta för Foodora gav poäng i mitten 

av skalan. Det vill säga att Wolts respondenter ansåg både att tjänsten är billig och dyr, 

medan Foodoras respondenter tyckte att tjänsten inte var i dyraste eller billigaste ändan. 

I fria kommentarerna till denna fråga kom det ofta fram att respondenterna ansåg att 

Foodora har bättre erbjudanden och billigare service än Wolt. 

 

”Priserna har stigit under senaste år och beställer därför inte så ofta 

mera” (Respondent 143 angående Wolt) 

”Lite billigare än Wolt, i synnerhet leveransavgiften kan ofta vara 

gratis och de har erbjudanden ofta.” (Respondent 147 angående 

Foodora) 
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5.3 Kundupplevelse 

Kundupplevelse är något som är viktigt för alla företag. Nöjda kunder gynnar företaget 

på flera olika sätt, de till exempel köper mera och fungerar som gratis marknadsföring 

då de talar om tjänsten till sina bekanta. Hur nöjda är då Wolts och Foodoras kunder? 

 

I enkäten får respondenterna som använt tjänsterna poängsätta deras allmänna upple-

velse för tjänsten och företaget. Svaren till denna fråga är illustrerade i figur 18. För all-

männa upplevelsen får Wolt ett medeltal på 7,4 poäng och Foodora 6,4 poäng, i en skala 

var desto högre poäng var en bättre upplevelse. I statistiken ser man en mycket klar 

skillnad att i regel så är Wolts kunder mera nöjda med tjänsten än vad Foodoras kunder 

är. För Wolt ger största delen av respondenterna poäng mellan 6 till 9, endast 3 respon-

denter ger fulla poäng och 15 styclen respondenter ger mindre än 6 poäng. Ifall vi jäm-

för till Foodora som har ett mindre antal respondenter så har de ändå mycket högre antal 

respondenter som ger under 6 poäng (34). Foodora får endast 1 respondent som ger fulla 

poäng. Även om Wolt har bättre kundupplevelse än Foodora så visar statistiken helt 

klart att de också har saker att förbättra på då så gått som ingen är fullt nöjd. 

 

Till allmänna upplevelsen för tjänsten hör hela köpprocessen och respondenternas all-

männa tankar för företaget. En av dessa egenskaper är själva applikationen och hemsi-

dan var konsumenterna använder tjänsterna. I enkäten fick respondenterna poängsätta 

hur lätt applikationen är att använda och hur den ser ut. I denna fråga kommer de största 

skillnaderna mellan de två tjänsterna. Wolt får ett medeltal på 8,2 poäng medan Foodora 

får 6,5 poäng. Största delen av Wolts respondenter ger poäng mellan 7 och 10 medan 

Foodoras respondenter har en mycket större fördelning, från 4 till 9. Denna statistik vi-

sar helt klart att Wolt har lyckats mycket bättre med sin applikation och att konsumen-

terna verkligen är nöjda med den. Detta lyfts också fram av flera respondenterna i kom-

mentarerna för frågan.  

”Jag gillar blåa temat och användarupplevelsen är mycket trevlig.” 

(Respondent 44 angående Wolt applikation) 

Orsaker till Foodoras lägre poäng är enligt kommentarerna till exempel att det är svårare 

att hitta restauranger, applikationen funkar sämre och att deras orderspårning är sämre. 
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”Wolt har en fungerande orderspårning, vilket Foodora saknar”. 

(Respondent 113) 

I frågan för hur respondenterna upplever företagens leveranstid ges Wolt ett medeltal på 

7,3 poäng medan Foodora får 6,3. Enligt kommentarerna till denna fråga så är problem 

med orderspårning i applikationen en stor orsak till Foodoras lägre poäng. Flera respon-

denter kommenterar att leveranstiden som visas på applikationen stämmer sällan.  

”Varje beställning har den lovade leveranstiden fått minst fördubb-

las” (Respondent 204 angående Foodoras leveranstid) 

 

I enkäten undersöks också hur respondenterna upplever företagens kundtjänst. För 

denna egenskap får Wolt betydligt mycket högre poäng än Foodora, men på grund av 

uppställningen av enkäten så går de tyvärr inte att jämföras och resultatet här är irrele-

vant. Det är en stor andel respondenter som inte har någon erfarenhet av tjänsternas 

kundtjänst och därför ger ett slumpmässigt svar. För att få ett resultat som kan jämföras 

borde det för denna fråga ha funnits ett neutral alternativ för dem som inte har någon 

åsikt eller erfarenhet över kundtjänsten. På basis av kommentarerna för denna fråga har 

Foodoras respondenter varit mindre i kontakt i deras kundtjänst än vad Wolts respon-

denter har varit. 

 

I enkätens sista del har respondenterna möjlighet att lämna en kommentar angående vad 

som helst. Flera respondenter använder tillfället för att ta upp negativa saker angående 

båda företagen. En sak som tas upp flera gånger är hur bägge företagen behandlar leve-

rantörerna och restaurangerna. Respondenterna verkar ha en uppfattning att företagen 

tar nytta av restaurangerna och leverantörerna för att själv kunna få en vinst. 

”Jag vill hämta min mat själv, ifall jag bestämmer mig att beställa 

mat så beställer jag rakt från restaurangen, jag vill inte stöda företag 

som Wolt och Foodora” (Respondent 103). 
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5.4 Slutsatser 

I denna del av arbetet sammanfattar vi de viktigaste slutsatserna för arbetet. Delen be-

står av viktigaste strategiska skillnaderna mellan Wolt och Foodora, tjänsternas styrkor 

och svagheter. 

5.4.1 Strategi  

Mellan företagen finns en mycket klar skillnad i utbud, och baserat på intervjuerna med 

respondenterna för företagen är det ett mycket medvetet beslut för båda. Wolt har på 

sistone satt mycket fokus på att expandera sina tjänster i andra kategorier än restaurang-

mat och kommer att fortsätta och göra så. Foodora däremot anser att restaurangmaten är 

något som fungerar och de kan bra, de anser att detta är hörnstenen i deras service. 

 

När det kommer till prissättningen av tjänsterna verkar det som att Foodora har en bättre 

strategi förtillfället. Enkäten visade mycket klart att respondenterna för Foodora ansåg 

att tjänsten inte är för dyr eller för billig då mycket få respondenter gav poäng som var i 

ändorna av skalan. Det kan anses att detta är exakt var man vill vara med sin prissätt-

ning då du inte skrämmer bort folk med för höga priser men ändå har inte för billiga pri-

ser vilket skulle minska ditt resultat. Enligt responsen till enkäten verkar det också som 

att konsumenterna uppskattar deras olika priskampanjer som tillexempel att erbjuda gra-

tis leverans. Wolt däremot hade en mycket bredare avvikelse av respons när det hand-

lade om priset för tjänsten. Flera respondenter kommenterade att de inte använder Wolts 

tjänster på grund av höga priserna. 

 

Båda företagen använder sig av en mycket snabb expansionsstrategi på grund av att le-

veransindustrin är en snabbt växande industri förtillfället. Båda företagen har under sen-

aste åren fört sina tjänster till flera olika städer var de inte förr haft verksamhet. Foodo-

ras respondent berättar i intervjun av att de använder sig av en expansionsstrategi var de 

har först endast varit en marknadsförings- och försäljningsplattform i städer men inte er-

bjudit transport, och sedan senare börjat även själv erbjuda transport för produkterna 

ifall det varit lönsamt. 

 

En signifikant skillnad mellan Wolt och Foodoras tjänster är att Wolt har satt mycket 

mera fokus på att utveckla sin applikation. Av svaren till enkäten kan det tolkas att Wolt 
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har en stor fördel över sin konkurrent Foodora tack vare deras applikation. En stor del 

av respondenterna anser att Wolts applikation var mycket mera visuellt attraktiv och 

även fungerade bättre, konsumenterna har lättare att hitta restauranger orderspårningen 

är mycket mera pålitlig. 

 

Båda företagen har en mycket liknande marknadsföringsstrategi som är mycket bero-

ende av sociala median. I resultaten för enkäten var det mycket klart att via sociala me-

dier når båda företagen största delen av sina konsumenter. När det kommer till tradition-

ell marknadsföring via reklam på tv eller gatan så har Foodora en klar fördel. I intervju-

erna kommer det också fram att Foodora sätter stort fokus på sina nuvarande kunder. 

Foodora erbjuder sina nuvarande kunder med speciella notiser och erbjudanden som till-

exempel gratis filmkvällar. I intervjun eller i enkäten kommer det inte fram liknande 

marknadsföring av Wolt. Foodoras respondent berättar även att de använder sig av 

marknadsföring som är specificerad till den typen av konsument man är. 

5.4.2 Styrkor och svagheter 

I figur 21 och 22 presenteras Wolts och Foodoras styrkor, svagheter, möjligheter och 

hot. Dessa baserar sig till största del på kundsegmntets åsikter och recensioner som 

samlades in via svarsenkäten. Egenskaperna visualiseras och presenteras i form av en 

SWOT-analys. 

 

 

Figur 21. SWOT-analys för Wolt 
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Figur 22. SWOT-analys för Foodora 

 

En definitiv styrka som Wolt har och ett område som Foodora har utrymme att förbättra 

på, är applikationens användarvänlighet. Wolt har även ett mycket bredare utbud än 

Foodora och mera variation i betalningsmetoderna. Trots detta har Foodora mycket kon-

kurrenskraftigare priser än Wolt, vilket är en av deras största styrkor. Wolts dyrare pri-

ser skrämmer bort en del priskänsliga människor och Foodora verkar ha prissättningen 

på en bra nivå, med en större mängd olika erbjudanden och då inga respondenter ansåg 

dem vara allt för dyra eller allt för billiga. 

 

Båda företagen delar en mycket stor möjlighet; leveranstjänstmarknaden växer konstant 

och nya möjligheter uppkommer konstant. Wolt har gjort ett hårt arbete med att expan-

dera sin tjänst till annat än bara leverans av restaurangmat, medan Foodora har stagnerat 

en aning på den fronten. Foodora fokuserar fortfarande en hel del på restaurangerna, då 

de även kunde öppna mera egna butiker och leverera andra produkter. 

 

Hoten för båda företagen är rätt så identiska. Största hotet för tillfället är de själva, alltså 

konkurrensen mellan de två, men båda har även fått en hel del negativ publicitet i me-

dian samt i kommentaren i enkäten. Flera konsumenter anser att båda företagen tar nytta 

av båda restaurangerna och leverantörerna för att själv göra maximal vinst. Många kon-

sumenter anser att de inte betalar tillräckligt stor del av sin vinst till restaurangerna och 

leverantörerna. Som exempel fick vi följande kommentar till enkäten: 
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”Jag tycker att matleveranstjänster är nödvändiga, men jag vill inte 

stödja dessa företag. Det verkar som att de tar all vinst medan små 

restauranger måste betala oproportionerligt mycket och kurirer inte 

får ordentlig ersättning för sitt arbete.” (Respondent 68) 

5.5 Metoddiskusison 

Forskningsmetoden som användes för denna studie var både kvantitativ och kvalitativ. 

Då syftet var att få både företagens egna, interna synvinkel samt en utomstående syn-

vinkel från konsumenterna, lyckades valet av metoder mycket väl med tanke på ända-

målet. Valet av respondenter för den kvalitativa delen var också lyckad, då båda par-

terna vara centrala påverkare inom respektive företag och hade relevant kunskap och in-

formation om ämnet som undersöktes. Den kvantitativa delens stora deltagarmängd på-

verkade även positivt på undersökningens reliabilitet. Några frågor i den kvantitativa 

svarsenkäten och de kvalitativa intervjuerna kunde ha omformulerats eller förenklats en 

aning för att minimera mängden flummiga svar och obesvarade frågor, och för att samla 

in mera data. Ett exempel på en förbättring skulle kunna vara frågan där respondenterna 

skulle betygsätta deras kundtjänstupplevelse i svarsenkäten, där det inte togs i beaktan 

att en stor del av respondenterna aldrig använt sig av kundtjänsten, på grund av detta 

fick resultaten till denna fråga ett resultat som inte kunde användas i arbetet. 

5.6 Förslag till fortsatta studier 

Matleveransindustrin har under senaste åren utvecklat massor och fortsätter att göra så 

varje dag. Studier som görs i år kan ha mycket annorlunda resultat än studier som görs 

nästa år på grund av den verkligt snabbt förändrande marknaden. Därför skulle det 

kunna vara intressant att göra samma studie vid en annan tidpunkt. Studien skulle även 

kunna utföras med ett bredare sortiment av företag eller typer av företag, som tillexem-

pel budföretag som endast specialiseras sig på paket leveranser. 
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