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Sek& Woltin, ettd Foodoran tarjoamia kotiinkuljetuspalveluja kdytetddn Suomessa péivittain
ja molemmat yritykset jatkavat rjahdysmaisté kasvuaan. Taman tutkimuksen tarkoituksena
on kerété tietoa seké yrityksien asiakkailta, etté yrityksilta itse, vertaillaakseen niiden strate-
gioita, seka loytaakseen vahvuuksia ja heikkouksia heidan toiminnassaan. Tutkimus rajoittuu
kyseisen alan suurimpiin yrityksiin, Woltiin ja Foodoraan, vaikka kilpailijoita on muitakin.
Tutkimus rajoittuu myos yritysten toimintaan Suomessa, vaikka molemmat ovat kansainvali-
sid yrityksid, joilla on toimintaa useissa eri maissa ympari Eurooppaa. Painopiste on paaasi-
assa asiakkaiden mielipiteissa ja arvosteluissa, mutta myds itse yrityksissd, saadakseen selke-
amman kuvan siitd, kuinka yritykset ovat tulleet nykyiseseen asemaansa ja kuinka ne késitte-
levat kilpailua toistensa valilla. Tutkimus suoritettiin sek& kvantitatiivisena, etté kvalitatiivi-
sena kyselylomakkeella, joka koostuu erilaisista ihmisille lahetetyistd kysymyksista, seka
haastatteluilla kummankin yrityksen edustajan kanssa. Kysely vastaa myds tutkimusongel-
maan; minka vuoksi asiakkaat valitsevat juuri toisen yrityksistd. Tyon tulososassa esitetdén

kyselyn vastaukset kuvamuodossa ja haastatteluvastaukset lainauksina.
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1 Inledning

Wolt och Foodora &r foretag som erbjuder leveranstjanster till konsumenter var leveran-
sen sker fran dorr till dorr. De levererar manga olika varor, men framst restaurangmat
fran restauranger till konsumenter. For transporten anvander de flera olika transportme-
del for leveransen, som till exempel bil, cykel eller elfordon. Under de senaste aren har
varlden sett en drastisk 6kning i populariteten av olika sorter av denna typ av budfore-
tag, &ven mangden tjanster och produkter de erbjuder har 6kat mérkvardigt. Effektivite-
ten pa budforetag i allmanhet har 6kat massor, tillexempel forr i tiden kunde du skicka
brev till ndgon annan med hjalp av posten, men det kunde droja flera dagar innan sjalva
brevet anlande till dess mottagare. Nufértiden har du méjlighet att bestalla till exempel
matvaror for en hel vecka eller kpa klader pa natet, som sedan levereras hem till din
dorr pa mindre an en timme. Vérlden blev véldigt fort van i och bekvam med dessa su-
persnabba leveranstjanster, och idag &r hemleveransen som tjanst viktigare for konsu-

menten an nagonsin tidigare.

Enligt Ahuja K. (2021) har det synats en 6kning pa 400—700% inom marknaden for
budféretag mellan aren 2018 och 2021 i Australien, Kanada, Storbritannien och USA
Okningen av mangden budféretag har skett av flera olika orsaker. Ett bra exempel pa
orsaker ar COVID-19 pandemin, vilket gjorde att folk inte ville, eller i vissa fall inte ens
kunde fara till butiker, restauranger eller postbyréaer. Aven efter pandemin visade sig
verksamhetsmodellen av dessa foretag vara en succé och fastan folket igen hade tillgang
till butiker och restauranger, 6kade behovet for budféretagen allt mera. Folket borjade
bestélla sin lunch, middag och andra livsmedel via mobilen eller datorn med hemleve-
rans. Allt detta orsakade en massiv tillvéxt i behovet av budféretag, vilket sedan dess
har fyllts av flera olika foretag med varierande strategier for att hallas konkurrenskraf-
tiga pa den heta marknaden.

1.1 Problemformulering

Matleveransindustrin har under de senaste aren sett en otroligt stor 6kning i popularitet.
| vissa lander har 6kningen varit upp till 700% under aren 2018-2021 (Ahuja K. 2021).
| Finland har vi ocksa sett att folk har borjat alltmer och mer foredra att bestalla mat
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hem i stallet for att sjalv aka efter den. | Finland har denna marknadsoppning fyllts av

tva foretag, Wolt och Foodora.

Wolt och Foodora har under senaste aren haft hard konkurrens med varandra i Finland,
vilket ar latt synligt i foretagens nyckeltal. Foodora hade ar 2021 en omséttning pa 175,7
miljoner euro medan Wolt hade en omséttning pa 164,5 miljoner euro, det vill saga det
ar endast en lite éver 10 miljoner euros skillnad (Finder, 2022). Vad gor Wolt och
Foodora for att konkurrera med varandra? Nar konkurrensen ar hard sa ar det viktigt for
foretagen att gora beslut och komma med strategier for att vara ett steg fore de andra, som
till exempel att expandera sina tjanster till omraden var de inte tidigare har funnits, eller
komma ut med nya produkter och produktkategorier. Var ar Wolt och Foodoras tjanster
tillgangliga och hur skiljer sig produktkategorierna och utbudet baserat pa var i Finland

man befinner sig?

Da en konsument bestammer sig for att bestélla restaurangmat eller normala varor man
hittar i en matbutik med hemleverans, sa ar det mycket sannolikt att de antingen véljer
Wolt eller Foodora, men hur och varfér véljer konsumenterna mellan dessa tva foretag?
Prissattningen, plattformen och utbudet &r saker som kunden garanterat lagger hansyn till,

men hur ser dessa saker da ut for Wolt och Foodora?

1.2 Syfte

Syftet med denna studie ar att understka skillnader i den inhemska verksamheten och i
affarsstrategier mellan budféretagen Wolt och Foodora, for att hitta skillnader, jamforel-
ser, samt nack- och fordelar i tva nastan identiska féretagsmodeller som kraftigt konkur-
rerar med varandra. Studien fokuserar pa foretagens kundsegment samt deras asikter
och recensioner, for att skapa en éverblick pa hur foretagen strategiskt har gatt till vaga
for att 6ka deras marknadsandel jamfort med den andra, hur dessa tillvagagangssatt skil-
jer sig fran varandra och var de mojligen har rum att gora forbattringar. Datan fran kun-

derna forstarks med information fran representanter av bagge foretagen.

Skribenterna har valt &mnet pa grund av att det ar mycket aktuellt och for att det skett
stora forandringar p& marknaden i frdga under senaste aren. Amnet ar dven intressant
och skribenterna &r aktiva anvandare av dessa tjanster.
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1.3 Avgransningar

Studien i detta arbete avgréansas av vissa olika faktorer och forsta av dem &r geografiskt,
da studien endast kommer att behandla féretagens verksamhet inom Finland. Foretagen
som behandlas i arbetet har dven verksamhet runt om i vérlden, men denna del kommer

inte att fokuseras pa.

Studien avgransas ocksa till endast foretagen Foodora och Wolt, och orsaken till detta ar
att de ar de tva storsta aktorerna inom matleveranssektorn i Finland. Tittar man pa fore-
tag utanfor Finland sa finns det dven andra, mycket stora foretag inom samma industri,
till exempel Uber Eats, men de driver ingen verksamhet i Finland atminstone annu i da-

gens lage.

2 Teori

| arbetets teoriandel presenteras det kort lite basinformation om relevanta strategier som
sedan analyseras och jamfors i arbetet. Det &ven presenteras vad foretagsstrategi i all-
manhet dr och betyder, samt definieras diverse strategier som kan ses som relevanta for

denna studie.



2.1 Allmant om budforetag

Under borjan av Covid-19 pandemin var restauranger i stora problem da de inte kunde
ta emot kunder till sin restaurang sa som de gjort forr, flera restauranger sokte och hit-
tade raddningen till detta problem i form av budféretag som levererade maten de tillver-
kade till sina kunder. Matleverans industrin ar redan en 150 miljarder dollars industri i
hela vérlden. Storleken pa denna industri har fordubblats under Covid-19 pandemin
(Ahuja K. 2021). Det spekuleras att industrin kommer att 6ka till 220 miljarder dollar
till aret 2023 (Zahava D. 2022). Covid-19 pandemin skapade ett enormt behov av bud-
foretag som erbjod olika tjanster, leverering av restaurangmat, hushallsartiklar och aven

storre saker som bilar.

Man behdver inte ga manga ar tillbaka sa var det restaurangernas egna leveranstjanster
som var mest populara bland konsumenter, men under senaste aren sa har budforetagen
tagit 6ver dessa tjanster. Orsaker till detta & manga, men tillexempel mojliggor det har
att restauranger kan erbjuda sina produkter till en mycket stérre segment &n vad de
skulle kunna sjélv (Zahava D. 2022). En annan orsak till att budféretag tagit dver leve-
ransen fran restaurangerna ar att konsumenten skall ha mojlighet att bestalla allting fran
samma plattform, vilket i sin tur skapar en stor konkurrens mellan den olika plattformen

om att vem har rattighet till vilka restauranger och butiker.

Matleverans industrin drabbas som bast av diskussioner i flera l&nder om hur deras leve-
rantOrer skall behandlas. I Finland har arbetsministeriet 2020 kommit med ett beslut om
att personerna som levererar for budforetagen skall vara i arbetskontrakt med foretaget
och inte egna foretagare, som de ar fortillfallet i flesta Ianderna runt varlden. Lagforand-
ringen i Finland har inte annu kommit i kraft, och ifall den gor det, sa ar det mycket
oklart hur Wolt och Foodora skall dverleva i Finland (Parviainen A. 2020). Wolt har
klagat om detta beslut till forvaltningsratten, da de anser att det skulle leda till samre
forhallande och 16n for arbetarna. Enligt Wolt sa ar aven 70% av sina leverantorer av

asikten att de i stéllet ar egen foretagare an i arbetskontrakt for Wolt (Muilu H, 2021).



2.2 Allmant om strategi

Oberoende ar ditt foretag ett startup eller ett storforetag sa ar en strategi ndgot du masta
ha implementerat till ditt foretag. Strategi kan ses som ett verktyg for att konstruera ett
foretags framtid och positionering pa marknaden, samt ett verktyg foretagsledare maste

anvanda for att halla med i forandringar pa marknaden (Porter M, 1996).

Det finns flera olika strategier som passar for olika situationer, du hamnar &ven ofta an-
vanda dig av flera olika strategivarianter for att kunna vara ett steg framfér dina konkur-
renter. Det ar &ven viktigt att strategin ar skraddarsydd for exakt ditt foretag och dina
omstandigheter, da nagot som kanske funkar for ett annat foretag, kanske inte funkar for
ditt. Du skall ocksa kunna reagera pa férandringar pa marknaden med att andra pa din

strategi (Ottawa University, 2022).

2.3 Olika sorters strategier

| det har kapitlet forklaras och definieras olika strategier som ar relevanta for foretagen
som undersoks i detta arbete. Strategi kan &ven ses som en plan, en plan for hur man
skall na ett mal man stallt at sig. Inom strategi galler det att huvudsakligen fokusera pa
forhallandet mellan malet man vill n& och resurserna som finns tillgangliga. Strategi
inom affarsvarlden kan delas upp i tva huvuddelar; foretagsstrategi och konkurrensstra-
tegi (Kallblad J, 2020).

2.3.1 Foretagsstrategi

Foretagsstrategin definierar var ett foretag placerar sig pa marknaden och vem slutliga
deras konkurrenter ar. Foretagsstrategi &r mer eller mindre en intern strategi och tanken
med den &r att ha en vision och ett mal, vad foretaget vill gora, varfor de existerar och
vart de vill komma. Denna strategi formas oftast av den hogsta ledningen och skall pa
lang sikt driva hela organisationen i ratt riktning med att maximera dess I6nsamhet och

utveckling, samt utforska nya méjligheter pa marknaden (Gadget-Info, 2019).

For att kunna na sina mal inom organisationen, skall man for det forsta bestamma rikt-
ningen man vill ga at. Efter det delar man jamt ut ansvaret och forsékrar att allting gar

som planerat med att skaffa ratt resurser och kunskaper som behovs.
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Organisationsledningen maste se till att allting framskrider enligt plan med hjalp av
kontinuerlig uppféljning (EY, 2016). Exempel pa tva viktiga foretagsstrategier ar ex-

pansion och stabilitet.

Foretag antar en expansionsstrategi da de vill uppna en hogre tillvaxt dn tidigare. Strate-
gin innebér att man sprider ut pa sin verksamhet och pa sa satt breddar sin kundbas och
affarsverksamhet i allmanhet. Orsaker till att man vill expandera pa sin verksamhet kan
vara till exempel att man vill na battre resultat, fa storre andel pa marknaden eller i all-
maéanhet gora sitt namn mera ké&nt och storre. Expansionsstrategier antas oftast av foretag
som har ledare eller chefer med hog vilja att prestera och bli kanda. Deras enda mal ar
att vaxa pa marknaden och de later inte riskerna eller hindren pé vagen stoppa dem (Bu-
siness Jargons, 2016). Ett bra exempel pa en expansionsstrategi som Foodora utforde i
januari 2020 &r nar de sammanfogade deras brand Foodora med “’pizza-online.fi” inter-
nettjansten (Harjumaa M, 2020). Via pizza-online kunde du endast bestélla restaurang-
mat, men pa likadant satt som via Foodora. | en intervju med Foodoras marknadsfo-
ringschef i Finland Noora Sarkké berattade hon att orsaken till detta beslut var att de an-
sag att namnet pa tjansten inte var relevant till vad de erbjod da den bara hanvisade till
pizza, men i verkligheten kunde du kdpa andra matrétter (Harjumaa M, 2020). | sam-
band med popularitetsokningen i hela matleveransindustrin ar detta beslut garanterat en
av orsaken till enorma dkningen i omséattningen som syns i foretagets resultat. (Finder
2022).

Stabilitetsstrategi ar for foretag som vill uppréatthalla sin tillvaxt, sitt pengafldde och sin
position pd marknaden de har verksamhet i. Inom denna strategi fokuseras det mest pa
marknaden man ligger pa och den redan existerande produkten. Ett exempel pa en stabi-
litetsstrategi &r nar ett foretag haller sig till att bara erbjuda samma produkt eller tjanst
som tidigare, utan att komma ut med nagot nytt. Pa sa vis behaller foretaget sin mark-
nadsandel. En strategi som denna foljs av foretag som &r néjda och belatna med sin nu-
varande position och andel pa marknaden (Shaw A, 2022). Detta ar en mycket bra stra-
tegi pa en simpel och fardigt stabil marknad, da man inte behover spendera eller in-

skaffa mera resurser for att kunna ga vidare.



Malet med en marknadsforingsstrategi r att na potentiella kunder och fa dem att kopa
din produkt eller tjanst (Barone A, 2022). Nagot som &r viktigt for att kunna gora detta
ar att veta vem dina potentiella kunder &r och var de befinner sig. Ifall du vet vem de &r
och var du far tag i dem sa vet du i vilka kanaler du skall marknadsféra dig sjalv.

Ett medel som foretag brukar anvéanda sig av i marknadsforingen &r en marknadsfo-
ringsmix eller den sa kallade 4P-modellen (Produkt, Pris, Paverkan och Plats). 4P-Mo-
dellen gar ut pa att du skall ha en produkt som folk vill kdpa, du saljer den for ett pris
som konsumenten ar villig att betala, du anvander dig av ratt sorts reklam for att na kun-

derna och att du séljer produkten pa ett stélle var dina kunder ar (Kenton W, 2020).

Ett bra exempel som Foodora gjort av att sélja produkten var deras kunder &r var nar de
2021 borjade ett samarbete med finska ishockeylandslaget (Leijonat, 2022). Enligt
Foodoras verkstéllande direktor i Finland Joonas Kuronen sa ar god mat och hemmalak-
taren for ishockey en bra kombination. Han namner &ven att under dagar da det kommer
sportevenemang sa brukar folk anvanda deras applikation mera an vanligt (Leijonat,
2022).

2.3.2 Konkurrensstrategi

Inom konkurrensstrategi ligger fokuset i huvudsak pa foretagets styrkor, svagheteter och
formagor jamfort med resten pa marknaden, men aven pa konkurrenternas bra och da-
liga egenskaper. En konkurrensstrategi visar ett foretags formaga att tavla och konkur-
rera pa en marknad och denna férmaga ar valdigt viktig att uppratthalla, for rakar man

tappa denna formaga, tappar man hogst antagligen aven sitt fotfaste pa marknaden.

Michael Porters klassiska femkraftsmodell tar fram de viktigaste drivkrafterna for kon-
kurrens pa en marknad, vilka &r hotet av nya aktorer, hotet av varor eller tjanster som
gar att substituera, leverantorers forhandlingsstyrka, koparnas forhandlingsstyrka och
rivaliteten mellan foretag (Kallblad J, 2020). | figur 1 presenteras Michael Porters fem-

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

En annan valdigt berdmd och popular modell, som mera har att géra med den interna
analyseringen av ett foretags styrkor och svagheter, & SWOT-analysen. Namnet
"SWOT-analys" kommer fran de engelska orden "strengths"”, "weaknesses", ""opportuni-
ties" och "threats" och i sjalva analysen galler det att strava till att fa fram alla sorters
styrkor, bade de mojliga och omojliga, samt alla svagheter, hot och méjligheter. Ett latt
satt att komma fram med dessa &r att brainstorma i mindre grupper och fa fram nagra
punkter per omrade (PwC foretagarbloggen, 2022).

Verkar for att Verkar mot att
na uppsatta mal na uppsatta mal

H  Styrkor Svagheter
& g (strength) (weakness)
ot
*3
g
s‘ Hot
e g (threats)
i
3
R

Figur 2. Exempel pa en SWOT-analys (PwC foretagarbloggen, 2022)
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Tva valkanda strategier som ett foretag kan ta sig an for att positionera sig pa mark-
naden och mot sina konkurrenter ar differentiering och kostnadsledarskap. Differentie-
ring som strategi riktas mera mot de konsumenter som inte ar kansliga nar det kommer
till priser, medan kostnadsledarskap handlar om att na en storre del av konsumenterna
genom att ha lagre priser pa sina produkter. Dessa konkurrensstrategier baserar sig pa
Michael Porters typologi fran 1980-talet och definierar var foretaget i fraga ligger pa
marknaden (Kristen, V. 2022).

Differentiering gar ut pa att du forsoker gora nagot unikt som inget annat foretag haller
pa med. Din produkt kan tillexempel se annorlunda ut &n dina konkurrenters, eller vara
producerad av olika material &n vad de andra anvander. Sadana produkter brukar ofta
vara prissatta hogre pa grund av att de ar exklusiva (Kristen, V. 2022). Ett konkret ex-
empel pa en differentieringsstrategi som Wolt gjort ar nar de i september 2022 ett expe-
riment i samarbete med apoteket for att leverera receptfria Iakemedel hem till konsu-
menter. For tillfallet ar denna tjanst endast tillganglig i Abo och Helsingfors, men denna
tjanst har varit mycket popular bland konsumenterna sa hogst sannolikt kommer det att
tas i bruk ocksa till andra stider. I artikeln ”Wolt aloitti itsehoitoldikkeiden kuljetukset
Turussa — Néitd tuotteita ei voi tilata kotiin” s& har man intervjuat provisor Tiiamari
Grondahl som namner att vi har lart oss fran coronapandemin att ifall du ar sjuk sa skall
du inte fara hemifran, darfor ar hemleverans av mediciner en bra tjanst. Wolt ar dven
som bést i diskussion med apoteket om mdjligheten att leverera recept mediciner. (Rei-
nikainen P, 2022)

Malet med kostnadsledarskap &r att minska sina produktions- och produktkostnader sa
att du kan erbjuda ett lagre pris for dina tjanster och varor. Detta kan till exempel mena
att du hamtar dina varor narmare konsumenten for att minska leveranskostnader, okar
pa produktionsvolymen eller satsar pa att effektivera lagringen av produkterna. Konsu-
menterna lockas givetvis till foretag som erbjuder laga priser vilket gor att denna stra-
tegi ar mycket viktig for att kunna konkurrera med andra foretag (Expertvalet, 2014). |
Wolt och Foodoras fall handlar det framst om att lyckas ha sin leveranskostnad och ser-
viceavgift sa lag som mojligt men att &nda ha en I6nsam verksamhet. For tillfallet ar
Wolts serviceavgift 0,80 euro (Wolt, 2022) och Foodoras 0,50 euro (Foodora, 2022).
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Leveranskostnaderna ar i storsta delen av bestéllningarna rakt kopplade till avstandet
fran restaurangen till kunden ifall det inte & nagon typ av kampanj i kraft for att sanka
leveranskostnaden. Leveranskostnaderna pa Wolt borjar fran 1,90 euro och gar upp till
7,90 euro (Wolt, 2022), pa Foodora ar lagsta leveranspriset gratis och dyraste 11,90
euro (Foodora, 2022).

Wolts och Foodoras tillvagagangssatt och antdgande pa marknaden analyseras i resul-
tats- och diskussionskapitlet med hjélp av dessa strategiteorier. Sjalva undersékningen

och dess metod behandlas noggrannare i foljande kapitel.

3 Metod

Metodkapitlet behandlar den valda forskningsmetoden och forklarar valet av metod for
studien i fraga. Metodik innebar olika satt att ga till vaga, for att nd specifika &ndamal
och kan delas in i tvd huvudgrupper; kvantitativ metod och kvalitativ metod. Dessa tva
huvudgrupper ar bada relevanta for arbetet och forklaras kort i underrubrikerna 3.1 och
3.2.

Malet for kvantitativa enkéaten &r att underséka Wolts och Foodoras kunders asikter och
kopvanor, och malet for kvalitativa intervjuerna ar ta reda pa vad representanter fran
bé&gge foretagen sjalv anser om foretagens konkurrens. Sedan kan man jamfora strategi-,

samt verksamhetsskillnader mellan foretagen och hur dessa inverkar pa deras
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kundsegment och eventuellt se inom vilka omraden de skulle kunna prestera béttre eller
gora forandringar. For att na énskvarda resultat kravs det data som ger en bild pa vilka
delar av de tva foretagen som konsumenten foredrar 6ver det andra foretaget och varfor,
samt att koppla denna data med information som fatts av foretagens representanter och

information som finns tillganglig pa natet samt pa foretagens natsidor och applikationer.

3.1 Kvalitativ metod

Kvalitativa forskningsmetoden kannetecknas av att man fokuserar mera pa ord &n pa

numeriska data. (Bryman & Bell 2011, s. 386). Kvalitativa forskningsmetoden forsoker
hitta en djupare orsak till handelser och méanniskors handlingar. Ett exempel pa en kva-
litativ metod &r att intervjua folk och sedan analysera deras svar och undersdka 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). | kvantitativa forskningsmetoden brukar man oftast undersoka en
stor grupp i stallet for att fokusera pa minsta detaljerna innanfor denna population. Ett
exempel pa en kvantitativ metod ar att skicka ut ett frageformulér till ett stort antal re-

spondenter.

3.3 Val av metod

For att kunna uppna onskvarda slutsatser for studien valjer skribenterna att anvanda sig
av bade kvantitativ och kvalitativ metodik med ett representativt urval. Det representa-
tiva urvalet som undersoks i studien kvantitativt ar finska medborgare och har anvéant

sig av antingen ena foretagets, eller bada foretagens tjanster en eller flera ganger.

Urvalet i den kvalitativa delen av undersokningen bestar av tva foretagsrepresentanter,
en fran Wolt och en fran Foodora, som skriftligt intervjuas av skribenterna. I studien an-

vands primdra data som samlats in via den kvantitativa online-undersokningen, i form
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av en enkat som deltagarna svarade pa, samt den data som samlats in via de kvalitativa
intervjuerna med foretagsrepresentanter. Som sekundéra data anvands sadan data som
samlats in via information som ér tillganglig pa de tva foretagens webbsidor och appli-

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

For att sprida ordet vidare och fa svar pa den kvantitativa undersokningsenkaten sa de-
las den pa natet for att nd manniskor som ar besatta geografiskt runtom i Finland. Enka-
ten delas till exempel personligen ut till nara och bekanta, offentligt pa Facebook inom
specifika grupper med ett hogt antal finska medborgare, pa kommunikationskanalen Di-

scord och pa andra websidor med stort antal finska invanare.

3.4 Val av respondenter till intervjun

Utover den kvantitativa enkatundersokningen innehaller arbetet information och syn-
punkter fran en representant per foretag. Svaren angaende Wolt Enterprises Oy fas av
Wolts operativa chef (COO), Riku Mé&kel&, med vem en av skribenterna redan i en
langre tid har haft kontakt, bade pa foretags- och personniva. Riku har dnda sedan bor-
jan varit med i Wolts verksamhet och har dven tidigare fungerat som verkstallande di-

rektor pa mass- och kongressjatten Slush Oy.

For att valja respondent fran Foodora s& kontaktade skribenterna Foodoras allménna e-
postadress for att introducera sig sjalva och arbetets syfte. Sedan introducerade de kort
intervjufragorna samt berattade att intervjun skulle utforas skriftligt med en person som
helst har en bra inblick i hur strategin for Foodora ser ut. Skribenterna bad om en e-
postadress till en person som skulle vara méjlig att utféra intervjun med. Fragorna till
Foodora besvaras av en anonym respondent som arbetar i en position dar de har stor in-
verkan pa foretagets strategi. Pa grund av att Foodoras respondent har valt att halla sin
identitet anonym &r svaren pa vissa fragor redigerade sa att man inte kan koppla svaren

direkt till respondentens identitet.

3.5 Tillvagagangssatt for intervjuerna

Intervjuerna utfors som skriftliga intervjuer pa finska per e-post. Respondenterna har

kontaktats i forvag for att fa deras samtycke till intervjun och samtycke for att
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intervjusvaren anvands for arbetets andamal. Respondenterna fick dven en kort intro-

duktion till arbetets innehall och syfte fore fragorna skickades.

Intervjun bestar av 9 fragor som &r exakt samma for bada representanterna fran Wolt
samt Foodora, for att svaren skall kunna jamforas. Intervjufragorna skickas ut till re-
spondenterna pa finska, men de har 6versatts till svenska i detta arbete.

1. Kort presentera dig sjalv samt din arbetsposition.

2. Ar konkurrensen mellan Wolt och Foodora ndgot ni aktivt arbetar kring? Foljer
ni med vad den andra parten gor?

3. Hur gar ni generellt till vaga for att vara ett steg framfor den andra?

4. Hur marknadsfor ni er sjalva?

5. Vilken/vilka av dessa har ni lagt mest insats pa under de senaste aren: Priser, Ex-
pansion, Marknadsforing, eller nya produkter/tjanster?

6. Inom vilket omrade av verksamheten ser ni mest utvecklingsbehov/svagheter for
tillfallet?

7. Vilken tjanst/produktkategori ar for er den mest framgangsrika? (Restaurangmat,
Matbutiksvaror eller andra butiker)

8. Vem och var ar malgruppen for era tjanster?

9. Vad ar er framtidsvision for foretaget?

Med hjélp av dessa fragor far skribenterna fram foretagens styrkor, svagheter, mojlig-
heter och hot. Dessa svar anvénds tillsammans med enkatsvaren till att jamfora foreta-

gens synvinkel med information och asikter fran deras kundsegment.

3.6 Tillvagagangssatt for enkaten

Enkéten begransas inte till exempel till alder eller kon, utan den kunde skickas vidare
till vem som helst som bor i Finland, for att samla in sa mycket data 6ver foretagens
kundbaser som méjligt. Frageformularet bestar av flera olika typer av fragor vars svars-
alternativ ar antingen Ja-Nej eller ett numeriskt svar. | frageformularets sista del finns
aven en mojlighet for respondenten att skriva ett fritt svar angaende deras asikt om bud-

foretagen i studien.
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For att locka in mera deltagare till sjalva undersokningen och for att fa in sa mycket
data som mojligt, véljer skribenterna att slumpmassigt lotta ut en vinnare bland delta-

garna. Vinnaren bel6nas med ett 25,00 € presentkort till Wolts tjanster.

Svaren som kom in via enkéten analyserar och visualiserar skribenterna i arbetet med
hjélp av olika sorters figurer och statistiktabeller for att gora resultatet lattare att tyda
och presentera. | figurerna och statistiktabellerna presenteras bland annat hur stor del av
urvalet som foredrar det ena foretaget i helhet Over det andra, eller bara en viss egen-
skap 6ver en annan, vilken alders manniskor som huvudsakligen anvéander sig av dessa
tjanster, och inom vilken del av landet som dessa tjanster anvands mest. Denna statistik
ger en bild dver vilka stader och omraden foretagen har satsat pa mest, samt vilka egen-

skaper som lockat mest anvéandare.

Sekundardata som hamtas fran websidorna och applikationerna for foretagen analyseras
och kopplas in med fragorna och svaren fran bade enkéaten och intervjuerna. Exempel pa
sekundardata som hamtas fran foretagens natsidor och applikationer ar antalet restau-
ranger och butiker som &r tillgangliga i ndgon viss stad. Aven nyhetsartiklar och publi-
kationer av foretagen, sa som till exempel nya tjanster eller produkter, forknippas med i

analysen av svaren till enkaten.

3.7 Uppstéllning av enkaten

For att kunna besvaras av sa manga manniskor som majligt, ar enkaten pa finska, men
for att gora arbetet tydligare ar de i foljande text Gversatta till svenska. Syftet med fra-
gorna i enkaten ar att fa en klarare bild 6ver vad de tva foretagen har satsat mera eller

mindre pa, och vad kunderna sjalva gillar mindre eller mera.

Enkaétens struktur ar generellt sett uppbyggd enligt féljande:

1. Hur gammal &r du?
2. lvilken stad bor du?
3. Hur bor du?
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4.

5.

Valj vilken av dessa passar din livssituation (Studerande, | arbetslivet, Arbets-
I0s, Pensionér eller ingen av dessa).

Har du nagonsin anvant dig av Wolts eller Foodoras tjanster?

Ifall respondenten inte har anvant nagondera av tjansterna sa tar formularet slut for de-

ras del. Formuléaret fortsatter med fragor angaende Wolt och/eller Foodora beroende pa

vad som svarats pa fraga 5.

6.

10.

11.

12.

Vilka av féljande produktkategorier har du bestallt fran Wolt/Foodora? Restau-
rangmat, Mataffarsprodukter och Forbrukningsvaror. (Som forbrukningsvara
klassar vi produkter som ar kopt fran butiker som inte ar en restaurang eller mat-
affar, till exempel en elektronikbutik).

Hur ofta har du bestéllt fran denna/dessa produktkategori/produktkategorier (ba-
serat fran svar fran fraga 6) fran Wolt/Foodora.

Pa en skala fran 1 till 10, podngsatt féljande Wolts/Foodoras egenskaper: Appli-
kationens/hemsidans anvandarvanlighet och utseende, Utbud, Kundservice, Le-
veranstid och —priser, Allman anvéndarupplevelse.

Tycker du att utbudet i din stad/ i ditt omrade ar tillrackligt brett for
Wolt/Foodora och uppdateras tillrackligt ofta?

Hur har foretagets marknadsforing natt dig? (till exempel reklam pa natet eller
TV, e-postmeddelande mm.)

Friskriven kommentar om Wolt/Foodora, till exempel varfor du foredrar den ena
over den andra, eller vad du tycker de har for nackdelar (féredrar man till exem-
pel den ena Gver den andra bara pa grund av priset, eller nagot annat).

Ifall du vill vara med i utlottandet av presentkortet, fyll vanligen i din email

adress (Frivillig fraga).

Med dessa fragor far skribenterna en klarare bild pa vad anvandarna av antingen Wolt

eller Foodora foredrar éver det andra foretaget, och da dessa kopplas ihop med svaren

fran intervjuerna, fas bilden 6ver vad det ena foretaget strategiskt gor battre an det

andra, for att na sa manga kunder som mojligt. Svaren fran ovanstaende fragor under-

soks av skribenterna, med fokus pa hur de korrelerar med varandra, och jamfors med in-

formation som till exempel utbud fran foretagens hemsidor.
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3.8 Forskningsetiska 6vervaganden

Intervjuade respondenterna har méjligheten att behalla sin identitet anonym och data
som samlas in via svarsenkaten anvands endast till arbetets &ndamal och raderas efter
arbetets slutforing, da den inte mera ar relevant. Respondenterna fran svarsenkaten for-
blir aven komplett anonyma. Via svarsenkaten samlas respondenternas alder, hemort
och livssituation in, vilket skribenterna dock anser att inte ar tillrackliga data for att

identifiera individerna bakom svaren.

3.9 Validitet och reliabilitet

For att sakerstalla studiens validitet borjar frageformuléaret med fragor om var respon-
denten bor och om de dverhuvudtaget anvander tjansterna som undersoks i arbetet. Ifall
respondenten bor i ett omrade var tjansterna inte ar i bruk, eller i ett land som inte hor
till det geografiska omradet som undersoks i detta arbete, sa beaktas deras svar inte att i
resultatet. Ifall respondenten inte har anvant tjansterna som undersoks tidigare, sa for

frageformuldret inte dem att besvara pa fragorna angaende tjansterna.

For att studien skall ha hog reliabilitet ar det viktigt att frageformularet far respondenter
fran alla delar av Finland samt ocksa fran manniskor av olika aldrar. Svar som endast
kommer fran en viss del av landet eller fran en viss aldersgrupp ger inte en full bild pa
vad laget &r i hela Finland.
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4 Resultat

I resultatkapitlet presenteras det data som samlades in for undersékningen via den kvan-
titativa enkaten och kvalitativa intervjuerna. | detta kapitel presenteras data endast ob-

jektivt utan skribenternas asikter eller slutsatser.

4.1 Bakgrundsinformation om Wolt

Wolt &r ett finskt teknologiforetag grundat i Helsingfors ar 2014 av sex personer. Sedan
foretaget grundades for snart 10 ar sedan, har dess verksamhet expanderats till Gver 20
olika lander i Europa, samt méngden anstallda stigit till 6ver 4000. Ar 2022 képte den
amerikanska matleveransjatten Doordash, Wolt for ungefar 7 miljarder euro. Sjélva ko-
pet paverkade inte verksamheten i sig alls, utan foretaget fick endast nya &gare. Wolt
har anda sen bdrjan gjort, och gor dven idag, negativt ekonomiskt resultat for att kunna
konkurrera pa marknaden, med lagre priser och storre investeringar an de andra. Detta

presenteras noggrannare i Figur 3 nedan.
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Wolts primara forsaljning sker via deras mobilapplikation rakt till konsumenten. | appli-
kationen kan konsumenten bladdra igenom restauranger och butiker i sin narhet och be-
stélla produkter hem till dérren med leverans. Restaurangen eller butiken tar emot be-

stéllningen via applikationen och bérjar forbereda den, varefter kuriren plockar upp den
och levererar den till bestéllaren. | applikationen kan konsumenten i realtid félja med pa
en karta, var kuriren ror sig och vad den estimerade leveranstiden &r. Wolt stravar till en

30-35 minuters leveranstid i genomsnitt, men arbetar &ven hart pa att fa den kortare.

Figur 1 visar Wolts omsattning fran 2018 till 2021. Deras omséttning har stigit med ca.
140 miljoner euro sedan 2018 och 20202021 hade Wolt redan etablerat sig och fatt ett
starkt fotfaste pa den finska marknaden, varefter den arliga 6kningen i omsattning en

aning stagnerat.
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Figur 3. Wolts omséttning och resultat (Finder, 2022)
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4.1.1 Wolt idag

Wolt Enterprises Oy har i dagens lage verksamhet i éver 50 olika orter i Finland. Mil-
jontals manniskor i 6ver 23 lander i varlden anvander sig idag av Wolts tjanster och

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

Foretaget ar kant for deras telefonapplikation, dar storsta delen av all kundkontakt pa
konsumentniva sker. Da smarttelefonerna utvecklat sig till en s& pass viktig del av man-
niskans vardagliga liv, har konsumenterna lattare tillgang till dessa tjanster &n nagonsin
tidigare. Wolts tjanster gar aven att anvanda pa en dator via deras hemsida, inte endast

pa telefonen.

Wolts mobilapplikation kan konsumenten ladda ner kostnadsfritt varefter den kan an-
véandas nar som helst. Man behdver endast fylla i person-, adress- och betalningsuppgif-
ter for att kunna gora en bestallning. | applikationen hittar man restauranger och butiker
fran hoger till vénster, i sin narhet. Vill man bestalla till exempel mat, ar det bara att
valja en restaurang, bladdra genom restaurangens utbud och vélja produkten eller
matratten man onskar sig, och sa slutfor man bestallningen med att betala. Processen &r
blixtsnabb och bestallningen levereras oftast inom 30 minuter till din dorr, beroende pa

hur langt ifrdn du bestaller och hur mycket arbete restaurangen har pa gang for tillfallet.

4.2 Bakgrundsinformation om Foodora

Foodora dr ett budforetag som driver verksamhet i Sverige, Norge och Finland. | Fin-
land drivs Foodora av Delivery Hero Finland Oy, vilket &r en del av den stora organisat-
ionen Delivery Hero som ar baserad i Tyskland. Foodora fungerar som en genvag mel-
lan anvéandaren och restaurangen. Du kan pa deras plattform kolla igenom utbudet pa re-
stauranger i din narhet, och ifall du hittar nagot du vill bestélla, sd hamtar Foodora ma-
ten rakt hem till dig for en avgift.

Personerna som levererar maten i Finland ar inte anstallda hos Foodora, utan de ar for
tillfallet annu foretagare som far betalt for sina tjanster av Foodora. Arbets- och nérings-
ministeriet har ar 2020 gjort ett beslut att personerna som levererar for Foodora ar arbe-

tare och inte foretagare, men lagen har inte dannu kommit i bruk. | Sverige &r
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leverantOrerna redan anstéllda hos och kopplade rakt till Foodora och inte foretagare.
(Parviainen, A. 2022)

| figur 4 presenteras Foodoras omséttning och resultat mellan aren 2018 och 2021. Om-
sattningen har okat fran 55,3 miljoner euro i 2018 till 175,7 miljoner euro i 2021. Det
hér visar den enorma popularitetsékningen av Foodora under senaste aren. Fastan om-
sattningen har okat drastiskt, sa har resultatet minskat varje ar, fran en 3,6 miljoner
euros vinst under 2018 till en 16,5 miljoner euros forlust under 2021.
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Figur 4. Foodoras omsattning och resultat (Finder, 2022)

4.2.1 Foodoraidag

Fran Foodora kan du bestalla mat i ungefar 100 olika stader i Finland. Foodora har
verksamhet i stader som tillexempel Esbo, Helsingfors, Rovaniemi och Kittild, med
andra ord det finns sa gott som i alla delar av Finland. Fran Foodora kan du antingen be-
stalla via deras telefonapplikation som gar att ladda ner till alla smarttelefoner, eller rakt
fran deras egen hemsida. Du kan ladda ner applikationen och gora en anvéandare gratis.
For att hitta restauranger och butiker som levererar hem till dig, sa fyller du i din hema-

dress varefter du far en lista pa alla restauranger och butiker. Du ser direkt ocksa hur
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mycket leveransen kommer att kosta till din adress. Efter att du klickat pa restaurangen
eller butiken far du en lista pa deras utbud och priser. Efter att du har fyllt din kops korg
med produkterna du vill képa sa betalar du for din bestéllning med antingen en kontogi-
rering, kortbetalning eller MobilePay. Efter det hér tar restaurangen emot din bestéll-
ning och du far ett estimat pa hur lange det tar for att bestallningen har levererats. Ap-
plikationen later dig dven se i realtid var kuriren befinner sig pa kartan, sa du vet exakt
nar du skall forbereda dig for att 6ppna dorren. Efter att bestéliningen har levererats har

du mojlighet att poangsatta tjansten och produkterna (Foodora, 2022).

4.3 Intervju

For att noggrannare undersoka skillnader i foretagens strategi, har skribenterna inter-
vjuat en representant fran bagge foretagen, skriftligt via e-post, for att fa en intern syn-
vinkel. Representanterna jobbar bada i en hog position i respektive foretag och arbetar
aktivt med foretagsstrategi. Som redan tidigare namnt i metodkapitlet ar det Riku Mak-
eld, Wolts operativa chef (COQ), som representerar Wolt och en anonym respondent

fran Foodora som representerar deras foretag.

Bada representanterna fick samma fragor och alla kunde inte besvaras sa som 6nskat, da
foretagen ar sa pass stora i dagens lage och maste skydda och halla tillbaka sadan in-
formation som kan anses som kanslig. Detta &r dven orsaken till att svaren gatt via fore-
tagens kommunikationsavdelning innan de skickades tillbaka. Bade Riku och Foodoras

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

Fragorna i intervjun &r uttankta och formulerade pa ett sadant satt, att svaren fran dem
kan kopplas ihop med data som samlas in via enkatundersékningen, for att kunna dra
paralleller mellan dem. Den verkliga intervjun utfordes pa finska och svaren nedan ar
oversatta till svenska. Fragorna, tillsammans med bagge representants svar, listas har
nedan. En del av intervjusvaren har redigerats en aning for att uppehalla anonymiteten

for Foodoras respondent. ”W” star for Wolts representant och ”F” for Foodoras.

1. Kort presentera dig sjalv samt din arbetsposition.
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W: “Jag dr operativ chef for Wolt och ansvarar brett for foretagets
verksamhet och dess ledning. Jag ar aven en del av moderbolaget

DoorDashs utokade ledningsgrupp.”

F: “Diplom-ingenjor inom produktionsekonomi. Tidigare bakgrund
har jag i foretagsledningsradgivning. Foodora, som ar verksamt pa
over 100 orter i Finland, startade sin verksamhet 2007 och idag arbe-

tar cirka 250 personer pa Foodorakontoret.

2. Ar konkurrensen mellan Wolt och Foodora nagot ni aktivt arbetar kring? Foljer

ni med vad den andra parten gor?

W: "Wolt finns i 23 ldnder och vi har konkurrenter pda alla mark-
nader. Det ar ocksa darfor vi inte kan koncentrera oss pa vad vara
konkurrenter gor, utan i stallet pa hur vi skapar basta mojliga service
for vara kunder och partners i alla verksamhetslander. Det vill saga
att skéta vara egna saker bra har alltid varit viktigare for oss an kon-
kurrenterna i sig. Vi sager ofta "var kundbesatt, inte konkurrentfoku-
serad". Trots detta, maste naturligtvis vissa grundlaggande saker for
varje land forstas: marknadsandelarna for foretagen i branschen,
konkurrenternas taktiska agerande, prissattning, kampanjer och deras
inverkan pa var verksamhet regionalt. Sa pa ett satt, ja, men vi beto-

nar alltid att det maste vara pd sidan om annat viktigt.”

F: ” Vi tror pa stark och réttvis konkurrens. Tavlingen i sig ar ett vik-
tigt instrumentellt varde fOr oss, vi tror att det gor att vi kan utvecklas
battre och bli mer framgangsrika. Konkurrensen gynnar aven vara
partners, och sarskilt vara kunder. | den meningen ar Wolt viktigt for
oss, att det skarper vart eget arbete. For att lyckas i denna harda kon-

kurrens maste vi hela tiden utveckla var egen verksamhet och fundera
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pa hur vi kan hantera saker battre, framfor allt ur kundernas synvin-
kel. Utan konkurrens har marknaden inga incitament att géra battre
an den maste, for da racker det med annu mindre. Sadant tankande
tjanar inte kunden utan leder snarare till dalig service och dyrare pri-
ser. Ja, vi 6vervakar aktivt Wolts verksamhet. Det ar viktigt att kanna
vara konkurrenter, genom dem kan vi lara oss vad vi borde géra

béttre.”

3. Hur gar ni generellt till vaga for att vara ett steg framfor den andra?

W: "I enlighet med det tidigare svaret strdvar vi efter att vara fore-
gangare ur konsumentens synpunkt och att till marknaden erbjuda
tjanster, priser och andra fordelar som &ar nya och attraktiva for spe-
ciellt konsumenterna. Sa vi jamfor faktiskt inte med konkurrenter pa
det har sattet per delomrade. Kort sagt, vart fokus har alltid varit,
och kommer alltid att vara, kund- och partnerupplevelse. Hemleve-
rans ar en utmanande bransch, dar inom ett mycket kort (10—40 min.)
tidsfonster, manga aktorer deltar i servicekedjan, bérjandes fran kun-
den, till affarens anstéllda och sedan budpartnern. Att koordinera
dessa delar sa att kunden far en bra upplevelse och alla partners far
bra fértjanst ar utmanande, och vi optimerar denna ekvation varje
dag och forsoker vara lite battre an konkurrenterna pa alla omra-

den.”

F: 7 Vi forsoker vara ett steg framfor i allt. Konkurrensen ar omfat-
tande och darfor ar det viktigt att allt fungerar sa bra som mojligt for
kunderna. Det &r darfor vi narmar oss amnet fran alla hall. I prakti-
ken betyder det att var applikation och hemsida fungerar felfritt, vart
partnernatverk ar mangsidigt och relevant for kunderna, transpor-
terna fungerar bra, var marknadsforing talar till nuvarande och po-

tentiella kunder...”
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4. Hur marknadsfor ni er sjalva?

W: “Grovt sagt investerar var konsumentverksamhet frimst i kanaler
som bast nar konsumenterna, sa som sociala medier, annan mark-
nadsforing pa natet, mer traditionella kanaler (radio, tv, offline) och
remissmarknadsforing, dar konsumenter kan rekommendera tjansten

>

till sina vanner och bekanta.’

F: ” Var marknadsforing kan delas in i tre kategorier: Fantasimark-
nadsforing: Aven kand som varuméarkesmarknadsforing. | den har ty-
pen av marknadsforing betonas budskap som syftar till att vacka
kénslor och kanaler som nar ett stort antal manniskor, som TV eller
utomhusreklam. P& den har nivan siktar vi pa att bygga ett kanslo-
massigt band med var malgrupp och sarskilja oss fran vara konkur-
renter pa ett positivt satt. Provinriktad marknadsforing: Pa den har
nivan siktar vi pa att sanka tréskeln for prov. Vi erbjuder nya kund-
formaner, pratar om aktuella butiker, forklarar hur tjansten fungerar.
Marknadsforing som syftar till att behalla kunder: P& sista nivan tar
vi hand om vara nuvarande kunder. Vi erbjuder unika formaner till
lojala kunder, vi paminner dig om var tjanst om det var lange sedan
du anvande den, och vi kan till exempel till och med erbjuda vara

basta kunder gratis filmkvallar.”

5. Vilken/vilka av dessa har ni lagt mest insats pa under de senaste aren: Priser, Ex-
pansion, Marknadsforing, eller nya produkter/tjénster?

W: “Praktiskt taget alla, dven om fokusomrddet givetvis har varierat i
olika geografiska omraden. Konsumenter &r priskansliga och darfor
6vervakar vi var prissattning; vi nar annu inte alla invanare med var

service i vara verksamhetslander, sa expansion ar viktigt;
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marknadsforing maste alltid skalas storre i takt med att verksamheten
vaxer och vi utokar hela tiden tjansten till nya verksamhetsomraden
(ett exempel fran de senaste aren ar detaljhandel och andra tjanster

utanfor restaurangbranschen).”

F: Vi har utvecklat dem alla under det senaste aret. Var marknads-
avdelning har vaxt och vi skapade en langsiktig kampanj vars mal har
varit att positionera vart varumarke i en ny riktning. Dessutom har vi
startat leveranser pa flera orter runt om i Finland, det har vi dven
fortsatt i ar. Totalt har vi kring arsskiftet 6ppnat var transporttjanst
pa mer an tio orter, pa alla dessa orter har vi tidigare fungerat som
marknadsforings- och forsaljningsplattform, men inte erbjudit trans-
porter. Vi tror att det handlar specifikt om helheten, inte sa mycket

om en enskild sak.”

6. Inom vilket omrade av verksamheten ser ni mest utvecklingsbehov/svagheter for
tillfallet?

W: "For ndrvarande investerar vi mest i att pd ett heltickande sditt
utveckla kvaliteten pa tjansten. Vi vill alltid leverera i tid, hoja kvali-
teten pa kundservicen ytterligare och standigt utoka var service utan-
for restaurangerna, till exempel varan egen livsmedelsbutik Wolt
Market och samarbete med apotek, djurvarubutiker och kosmetika-

butiker.”

F: ” Det viktigaste malet ar att forbli relevanta for vara kunder, bade
nuvarande och potentiella. Det &r det vergripande malet som styr
var verksamhet; vi vill vara den tjanst som kommer till folks tankar
forst nar de vill bestéalla nagot med snabb leverans. Detta inkluderar
faktiskt allt. ”
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7. Vilken tjanst/produktkategori ar for er den mest framgangsrika? (Restaurangmat,
Matbutiksvaror eller andra butiker)

W: “Konsumenten anvander brett alla olika tjanster och typer av af-
farer. Vi kan inte kommentera mer exakta delningar, i Finlands fall
forklarade vi var verksamhet lite mer detaljerat i Helsingin Sano-
mat.” (Respondenten syftar till artikeln ~Wolt pyrkii taskuostariksi
skriven av Juha-Pekka Raeste, 2021).

F: ” Restaurangverksamheten ar hornstenen i var service. Det &r den
produktlinje vi &r mest bekanta med och den vi har gjort langst. Sam-
tidigt har vi utvecklat vara andra tjanster, och vi fortsatter att ut-
veckla dem. Vi &r ett foretag med kontinuerlig utveckling inskriven i
vart DNA”

8. Vilken ar malgruppen for era tjanster?

W: "Var malgrupp dr alla konsumentkunder i mdlldnderna. Lokal
handel -- oavsett om det &r restauranger, livsmedelsbutiker eller an-
nan detaljhandel -- involverar alla manniskor. Darmed ar var mal-
grupp i slutandan alla konsumenter inom vart verksamhetsomrade.
Utover detta ar Wolt dven en B2B-operator och var malgrupp ar kuri-
rer som vill gora leveranser, samt restaurangagare och handlare som

’

vill nd nya kunder med hemleveranser i virt verksamhetsomrdde.’

F: ” Vi ar verksamma pa mer &n 100 platser i Finland, sa i princip

betjanar vi ett mycket stort antal manniskor som bor i Finland. Vara

kunder ar i genomsnitt manniskor som ar vana vid att anvanda digi-

tala tjanster, och de bor mer i stader &n pa landsbygden. Med hjalp

av var marknadsforingsbudget kan vi na flera malgrupper samtidigt.
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Vi kan visa olika annonser for manniskor, beroende pa om de &r stu-
denter, smabarnsforaldrar, storkonsumenter av hamburgare eller till

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

9. Vad ér er framtidsvision for foretaget?

W: ”De senaste tio drens mobilrevolution, tillvixten av online handel
och effektiviteten i lokal logistik skapar en ekvation dar vi tror att alla
lokala shoppingtjanster kommer att flytta till manniskors telefoner
och hemleverans. Vi bérjade med restauranger, gick vidare till livs-
medelsbutiker och annan detaljhandel, och vi planerar att fortsatta pa

denna vig.”

F: > Vi vill vara tjansten som gor att manniskor kan fa det de behdver

pa mindre an en halvtimme. ”

4.4 Enkat

Enkaten var tillganglig fran 2.1.2023 till 8.1.2023 via lanken https://forms.gle/o-
quWeeZKWYWaqtkLr8. Enkéten fick 224 respondenter under denna tid. En del av sva-
ren som kom in via enkéaten var opassande for arbetet och har darfor tagits bort fran re-

sultatet. Enkaten fick till exempel svar fran Polen, vilket inte tillhér omradet som fors-
kas i arbetet, och har darfor tagits bort fran resultaten. Enkéten fick dven svar vilka inte
var dverhuvudtaget seriosa, vilket var forvantat da det var maojligt att svara pa enkaten

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

Som forvantat sa kom storsta delen av svaren in fran Finlands storstader och mindre sta-
derna hade ett fatal svar. Flest svar kom det in fran Helsingfors (43 svar), Esbo (27
svar), Tammerfors (27 svar) och Abo (23 svar). | figur 5 har det visualiserats var re-
spondenterna ar bosatta. Omraden som ar graa har noll respondenter och omraden som

ar fargade grona har respondenter, desto morkare farg av gron desto mera respondenter.
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https://forms.gle/oquWeeZKWYWqtkLr8

Figur 5. Karta 6ver var respondenterna &r bosatta

Av respondenterna sa ar halften mellan aldern 26-35. Mellan aldern 18-25 ar 34,1%,
och mellan aldern 3645 &r 11,8% av respondenterna. Resten av aldersgrupperna ar en
mindre dn 5% andel av helheten. I figur 6 visualiseras respondenternas alder, noll re-

spondenter valde alternativet att inte svara pa fragan.

Minka ikdinen olet?

220 responses

® 017

® 15825

® 26-35

® 36-45

@ 46-55

® 55

@ En halua vastata

Figur 6. Statistik 6ver respondenternas alder

Storsta delen av respondenterna bor ensamma (51,8%). Med en partner bor 37,3% av
respondenterna och resten har nagon annan de bor med. Svaren for denna fraga ar syn-

liga i figur 7. Blaa svaren &r folk som bor ensamma, roda ar de som bor hos féréldrarna,
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orange &ar de som bor med en partner, gréna bor med en eller flera vénner och lila &r de

som inte tillhor ndgon av de andra alternativen.

Miten asut?

220 responses

® 'rksin
@ ‘vanhempien lucna
Kumppanin kanssa

k @ *stavan/stavien kanssza
A @ Ei mikian ylclevista

Figur 7. Statistik 6ver hur respondenterna bor

Av respondenterna ar 62,7% i arbetslivet (réd) och 31,8 % &r studeranden (bld). Atta re-
spondenter var arbetsldsa (orange), en ar pensionar (gron) och de 3 sista respondenterna
tillhor ingen av dessa kategorier (lila). Respondenternas livssituation visualiseras i figur
8.

Mika kuvastaa parhaiten elamantilannettasi?

220 responses

@ Opizkelija

@ Tyissakayva
Tyotian

@ Eldkelainen

@ Ei mikaan ylaolevista

Figur 8. Respondenternas livssituation

Efter allmanna fragorna som beror alla respondenter stalls fragor som &r specifika for
tjansterna. Forsta fragan som &r att har respondenten anvant antingen Wolt eller
Foodora fick 220 svar, men efter denna fraga sa minskar svaren pa grund av att harefter
stalls fragorna endast at de respondenter som anvant tjansten. Av de 220 respondenterna
har 171 anvant Wolts tjanster under det senaste aret och 134 har anvéant Foodoras
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tjanster. | figur 9 ar den Ovre statistiken for Wolt och nedre for Foodora. Blaa svarsalter-

nativet ar de som anvant tjansten under senaste aret och roda ar de som inte anvant.

Oletko kayttanyt Woltin palveluita viimeisen vuoden sisélla?

220 responses

® Kyl
® En
Oletko kayttanyt Foodoran palveluita viimeisen vuoden sisalla?
220 responses
® Kyla
@® En

Figur 9. Antal respondenter som anvant antingen Wolt eller Foodora under senaste ret

Nasta 3 fragor behandlar vad respondenterna har bestallt fran Wolt eller Foodora och
hur ofta de har gjort de. Frdgorna ar uppdelade i 3 kategorier: Restaurangmat, Matbu-
tiksvaror och Forbrukningsvaror. Fragorna angaende Wolt har 171 respondenter och
Foodora hade 134. Av Wolts respondenter har néstan 50% bestéllt restaurangmat over
10 ganger under senaste aret medan for Foodora &r det ungefar 30% som bestallt Gver
10 ganger under senaste aret. Matbutiksvaror har lite under 50% av Wolts respondenter
i alla fall bestallt en gang, for Foodora r det under 25% som bestallt i alla fall en gang.
For forbrukningsvaror har Wolt 21 respondenter som bestallt i alla fall en gang medan
Foodora har 5 respondenter som bestallt i alla fall en gang. Svaren for dessa 3 fragor vi-
sualiseras i figurerna 10,11 och 12. | figurerna 10,11 och 12 &r uppstéllningen samma
for alla figurer, den 6vre statistiken ar for Wolt och nedre ar for Foodora. Blaa
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alternativet motsvarar de som bestallt endast en gang, roda har bestallt 2-5 ganger,
orange har bestallt 6-10 ganger och lila inte en dnda gang under senaste aret.

Kuinka monta kertaa olet tilannut ruokaannoksen Woltin kautta viimeisen vuoden
sisdlla?

171 responses

® Kerran

® 25 kertaa

© 6-10 kertaa

@ Enemman kuin 10 kertaa
® En kertaakaan

Kuinka monta kertaa olet tilannut ruokaannoksen Foodoran kautta viimeisen vuoden
sisadlla?

134 responses

@ Kerran

® 2-5kertaa

© 6-10 kertaa

@ Enemman kuin 10 kertaa
@ En kertaakaan

Figur 10. Hur manga ganger respondenterna har bestallt restaurangmatrétter fran Wolt eller Foodora under senaste

ar
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Kuinka monta kertaa olet tilannut ruokakauppatuctteita Woltin kautta viimeisen
vuoden sisalla?

171 responses

@ Kerran
® 25 kertaa
G-10 kertaa
@ Enemman kuin 10 kertaa
@ En kertaakaan

16.4%

Kuinka monta kertaa olet tilannut ruokakauppatuctteita Foodoran kautta viimeisen
vuoden sisalld?

133 responses

® Kerran
® 25 kertaa
4-10 kertaa
@ Enemman kuin 10 kertaa
® En kertaakaan

Figur 11. Hur manga ganger respondenterna har bestallt matbutiksvaror fran Wolt eller Foodora under senaste ar

Kuinka monta kertaa olet tilannut kayttotavaroita Woltin kautta viimeisen vuoden

sisalla?
® Kerran
® 2-5 kertaa
4-10 kertaa
@ Enemman kuin 10 kertaa
® En kertaakaan

Kuinka monta kertaa olet tilannut kéyttotavaroita Foodoran kautta viimeisen vuoden

sisalla?
® Kerran
® 2-5 kertaa
4-10 kertaa
@ Enemman kuin 10 kertaa
@ En kertaakaan
p

Figur 12. Hur manga ganger har respondenterna bestallt forbrukningsvaror fran Wolt eller Foodora under senaste
ar

171 responses

133 responses
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| nésta del av enkéaten far respondenterna poangsatta olika delar av Wolt och Foodoras
tjanster (Applikationens/hemsidans anvandarvanlighet och utseende, Utbud, Kundser-
vice, Leveranstid, priser och Allman anvandarupplevelse). Skalan pa poangsattningen ar
fran 1 till 10, dar 10 motsvarade ett bra resultat och 1 ett daligt. | figurerna &r den Gvre
statistiken for Wolt och nedre for Foodora. | samband med att respondenterna poangsat-
ter de olika delarna av tjansterna, sa har de mojligt att ge en frivillig kommentar till de-

ras svar. En del av kommentarerna presenteras dven i nésta del.

For applikationens/hemsidans anvandarvanlighet och utseende har Wolt ett medeltal pa
8,2, medan Foodora har ett medeltal pa 6,5. Fulla poang har Wolt av 24 (14%) respon-
denter, medan Foodora har fulla poang av 4 (3%) respondenter. Kommentarerna Wolt

far ar till stor del positiva, som till exempel:

"Wolt har helt klart satsat pa applikationen, den ar mycket tydlig och
smidig att anvanda” (Respondent 118)

Kommentarerna om Foodora ar till storsta delen negativa, som exempel:

“Ibland dr det vildigt svart att ga till kassan eller se vad som har till-
lagts till korgen och att hitta restauranger kanns pa nagot satt svart”
(Respondent 100)

Wolt - Sovelluksen helppokéayttdisyys ja ulkondkd

171 responses

a0
&0

40
23 (13.5%)
20
000%) 1(06%) 1(0.6%) 3018%) 2(12%) 4(23%)
0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Foodora - Sovelluksen helppokayttdisyys ja ulkondkd

134 responses
40
30
20

10 5 (3.7%)

2(15%) 1 (p7%) 2 (1.5%)
0

1 2 3 4 5 8 7 8 9 10
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Figur 13. Poangsattning for applikationens/hemsidans anvandarvénlighet och utseende

| utbudet ger respondenterna till Wolt i medeltal 7,6 poéng, medan Foodora far 6,3 po-
ang. Wolt har endast 1 respondent mellan poang intervallet 1-3, medan Foodora har 13
respondenter i samma intervall.

Kommentarerna om Wolt &r bade positiva och negativa:

”Utbudet ar relativt bra, men ndgra av mina favoritrestauranger

finns bara pa Foodora” (Respondent 84)

Aven Foodora har ungefar lika ménga positiva som negativa kommentarer. Kommenta-
rerna ar till storsta del att utbudet ar sémre eller att utbudet &r battre an vad Wolt har i

deras stad.

Wolt - Valikoima palveluita ja kauppoja

171 responses

60

29.8%
40 )
37 (
21.6% 32(
) 18.7%
%0 10 (5.8%) )
T 0 S 15 (3.
0(0%) 100.6%) uml%} ) &%)

| |
0
Foodora - Valikoima palveluita ja kauppoja

134 responses

30

20

Figur 14. Poangsattning for utbudet hos Wolt och Foodora

For tjanstens kundtjanst ges Wolt ett medeltal pa 7,3 poang medan Foodora har 5,8 po-
ang. For denna fraga &r det vart att notera att flera respondenter for Foodora kommente-

rar att de inte har nagon erfarenhet av kundtjénsten, dessa respondenter &r orsaken till

37



hoga antalet 5 poang. Wolt far en del liknande kommentarer, men mycket farre av dem
an for Foodora. De som har erfarenhet av Wolts kundtjanst var till storsta delen nojda.

”Ganska snabb och mycket trevlig service nar det har varit problem
med bestallningen. Jag har alltid fatt en kompensering”” (Respondent
142)

Wolt - Asiakaspalvelu

171 responses

&0

40 43(
25.1%
) M(
20 - 2( o
15.2% (O 2
) 19 (1. [ 12 9% 18 (

3K g 202%) 3(18%)
|

0

1 2 3 4 5 & 7 :} 9 10
Foodora - Asiakaspalvelu

134 responses

40
30
20

10

Figur 15. Poangsattning for kundtjansten hos Wolt och Foodora

| poéngséttningen for leveranstid motsvarar ett hogre tal en béttre leveranstid. Wolts
medeltal &r 7,3 podng medan Foodoras ar 6,3 podng. Kommentarerna for Wolt namner

flera ganger att det har uppstatt problem for leverantdren att hitta ratt adress/dorr.

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

Aven om Foodora har lagre poang sé& var deras kommentarer ritt s liknande som for
Wolt.

“Lika dalig som Wolt” (Respondent 215)
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Wolt - Toimitusaika

171 responses

60

40

20

3018%) 4 gy 3(18%) 4(2.3%)
|

0
1 2 3 4 5 ] 7 8 9 10

Foodora - Toimitusaika

134 responses

40

30

20

10 6 (4.5%)

1 (u.lm}

Figur 16. Poangsattning for leveranstiden hos Wolt och Foodora

| poéngséttningen for priserna motsvarar ett hogre tal en dyrare service och lagre tal bil-
ligare. Fragan handlar om hela servicen, inte endast till exempel leveransavgifterna.
Medeltalet &r 6,7 poang for bade Wolt och Foodora med endast en variation av fordel-
ningen.

Kommentarerna fér Foodora namner flera ganger att priserna verkar vara billigare &n

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

“Lite billigare an Wolt, sarskilt leveransavgifterna kan till och med
vara gratis. Erbjuder ofta. Pa sistone har dock priserna stigit dven i

Foodora, sa skillnaden &r inte sa stor ” (Respondent 142)

Aven om Foodora och Wolt har samma medeltal s& & kommentarerna for Wolt till

storsta delen negativa, folk kommenterade om att priserna &r dyra.

“Leveranspriserna ar alldeles for hoga, oavsett om du bor 3 km eller
1 km fran restaurangen. Sarskilt fran 3 km ifran ar det snabbare och
billigare att hamta den sjalv an att lata Wolt hamta med den. ” (Re-

spondent 215)
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Wolt - Hinnat

171 responses

20
3T (
o 21 BI'E{,
30 20.5% 5
) -
20 —
O 18( 23%
. 8( 12.3%
15 (8 ) 10.5% )
10 83%) ) : 12
423%) | 9 (5. ' 7%)

Foodora - Hinnat

134 responses

40

30

o) 107%) 2015%)

Figur 17. Poangsattning for priserna hos Wolt och Foodora

Sista egenskapen som poéngsétts &r respondenternas allménna upplevelse hos Wolt och
Foodora. Wolt har ett medeltal pa 7,4 poang och Foodora 6,4 poang. Nagot som ar vart

att notera for bada foretagen &r att knappt ingen av respondenterna gav fulla poéng.
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Wolt - Yleinen Kokemus

171 responses

&0

60

40

20
T (4.1%)
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0
1 2 3 4 5 6 7 L] k] 10

Foodora - Yleinen Kokemus

134 responses

40

30 e -
24.6% ' {
o ) H.)Ib
2 19.4%
)

10 T52%) g 45%) 1;1;-(;5

32.2%) ) 98 1(0.7%})

| 4 (3%) & .l

Figur 18. Poangsattning for allménna upplevelsen hos Wolt och Foodora

Nasta fraga i enkaten handlar om ifall respondenterna tycker att mangder tjanster och
butiker som Wolt och Foodora erbjod i deras stad ar tillrackligt bred. For de 177 respon-
denterna som anvant Wolt &r 133 (77,8%) av den asikten att det &r tillrackligt brett, me-
dan 93 (69,4%) av Foodoras respondenter ar av samma asikt. | figur 19 &r den 6vre sta-
tistiken for Wolt och nedre ar for Fodoora. Blaa svarsalternativet ar de som tycker att

utbudet var tillrackligt brett och roda ar de som &r av motsatt asikt.
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Onko Woltilla mielestasi tarpeeksi laaja valikoima kauppoja/palveluita sinun
paikkakunnallasi?

171 responses

® Kyl
®c

Onko Foodoralla mielestasi tarpeeksi laaja valikoima kauppoja/palveluita sinun
paikkakunnallasi?

134 responses

® Kyl
@

Figur 19. Respondenternas svar till ifall staden de bor i har tillrackligt brett utbud

Sista fragan i enkaten handlar om Wolts och Foodoras marknadsforing och hur foreta-
gen har natt respondenterna. Av Wolts respondenter svarar 13,7% att de inte stott pa na-
gon alls form av marknadsféring av foretaget, medan samma tal foér Foodora ar 12,7%.
For bada foretagen har storsta delen av respondenterna stott pa reklamer pa sociala me-
dier. Av de som svarar att de har hort om foretagen via nagon annan kanal, sa ar alla via

en bekant eller véan, bade for Foodora och Wolt.
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HUR HAR WOLTS MARKNADSFORING

Ingenstans

Nagot annat alternativ
Reklam pa radio

Reklam via posten/e-post
TV reklam

Reklam pa gatan

Pa sociala medier

NATT DIG?

1] 20 40 &0 80 100 120

HUR HAR FOODORAS

MARKNADSFORING NATT DIG?

Ingenstans

Magot annat alternativ
Reklam pa radio

Reklam via posten/e-post
TV reklam

Reklam pa gatan

P2 sociala medier

Figur 20. Statistik pa hur Wolt och Foodoras marknadsforing har natt respondenterna
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I slutet av enkéten har respondenterna dven mojligheten att Ilamna en allmén kommentar

om vad som helst. Bade Wolt och Foodora far negativa kommentarer angaende deras

kontrakt med restaurangerna och leverantdrerna.

“Transparens i prissattningen skulle vara onskvart for bada. | stallet

for att ata vinstmarginalen fran restaurangen kunde man arligt lagga

till en leveransavgift och visa upp det for kunden. Da skulle restau-

rangerna kunna halla samma prisniva pa plats och i applikationerna

och dessutom far kunden en transparent prissattning och en bra
kansla.” (Respondent 124)
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5 Diskussion

| detta kapitel diskuteras, jamfors och kopplas resultaten fran féregaende kapitel ihop
till teoridelen av arbetet for att nd ett svar pa forskningsfragan. Texten fokuserar pa de
storsta skillnaderna och liknelserna mellan féretagens strategier och hur de har paverkar

konsumentbeteendet for foretagen.

5.1 Foretagsstrategi

5.1.1 Expansion

Som bade intervjusvaren och figur 5 i svarsenkaten utrycker, dr expansion ar en ytterst
viktig del for bada foretagen for att sprida sin verksamhet och na s mycket kunder som
bara mojligt. Svarsenkaten samlade in svar fran totalt 37 olika orter i Finland och bade
Wolts och Foodoras respondenter var ocksa av den asikten i intervjusvaren att expans-
ion &r viktigt. Riku Makela fran Wolt anser att de inte natt alla invanare i sina verksam-
hetslander an och Foodoras respondent papekade att de Oppnat sin tjanst pa mer &n tio
orter kring arsskiftet. Pa dessa orter som Foodora dppnade pa har de tidigare fungerat
som en plattform for marknadsforing och forsaljning, utan att erbjuda deras leverans-
tjanst, vilket ar fungerar som en del av deras expansionsstrategi. Figur 5 visualiserar
aven tydligt att inom Finland har bada foretagen satsat pa mer tatt befolkade omraden i

landet, vilket i och for sig &r en sjalvklarhet.

Arbetet ar dock begransat till bara Finland, &ven om en stor del av bada foretagens verk-
samhet finns utomlands. Wolts verksamhet stracker sig for tillfallet 6ver 23 olika lander

inom Europa, medan Foodora finns i 8.

5.1.2 Marknadsforing

Bade Wolt och Foodora satsar hart pa sadan marknadsféring som nar konsumenterna
mer direkt eller pa en personlig niva. | intervjun med Riku Makela berattar han foljande

angaende Wolts marknadsforening:

” Grovt sagt investerar var konsumentverksamhet framst i kanaler

som bast ndr konsumenterna, s& som sociala medier, annan
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marknadsforing pa natet, mer traditionella kanaler (radio, tv, offline)
och remissmarknadsféring, dar konsumenter kan rekommendera

tjénsten till sina vénner och bekanta.”

I intervjun med Foodora beréattar deras respondent att de delar in sin marknadsforing i
tre olika kategorier: Fantasimarknadsforning/varumarknadsforning, provinriktadmark-
nadsforning och marknadsforing for nuvarande kunder. Med varumérkesmarknadsfor-
ning syftar de pa att na sa stort antal manniskor som majligt med hjalp av tillexempel
TV eller utomhusreklam. Med hjalp av denna forsdker de skapa ett kdnsloméssigt band
mellan deras malgrupp. | provinriktade marknadsfaringen forsoker de locka in kunder,
for att gora detta anvander de tillexempel nya kundférmaner och gor reklam om aktuella
butiker. I marknadsféringen for nuvarande kunder vill de halla sina nuvarande kunder
nojda. De gor detta med tillexempel att erbjuda formaner till deras lojala kunder, pa-
minna konsumenter om tjansten med hjalp av notiser och dven erbjuda basta kunderna
med gratis filmkvallar. I intervjun med Foodoras respondent berattade respondenten att
de anvénder sig av en marknadsforingsstrategi var de visar specifika annonser for en

viss typ av konsument.

” Vi kan visa olika annonser for manniskor, beroende pa om de ar stu-
denter, smabarnsforaldrar, storkonsumenter av hamburgare eller till

exempel personer som precis har flyttat till ett nytt stille”

Bada respondenterna anser att malgruppen inte ar nagon specifik grupp, utan mer eller
mindre alla konsumenter i de lander de har verksamhet i. | kategorierna om alder och
hur respondenterna bor i Figur 6 och 7 fanns ingen tydlig skillnad mellan tjansterna, det
ser ut som att i dessa kategorier finns det ingen preferens mellan Wolt och Foodora.

Ifall man dock gar djupare in och studera figur 8 som visar respondenternas livssituation
kan man se att Wolt attraherar procentuellt en storre del konsumenter som &r i arbetsli-
vet &n Foodora. Det kan anses bero pa att Wolt erbjuder mojligheten att betala inkop
med lunchforman och de har aven en tjanst som mojliggor for foretag att Oppna egna fo-
retagskonton. Med hjalp av ett féretagskonto hos Wolt kan du bestélla lunch rakt hem
till dina anstallda eller till ett mote pa kontoret (Wolt D, 2023). Foodora har inte i alla

fall &nnu nagon liknande tjanst som ar specifikt riktad for arbetstagare.
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| enkdten undersoks hur Wolt och Foodora har natt respondenterna, det vill sdga hur bra
deras marknadsforing har fungerat pa de olika kanalerna. Som figur 20 tydligt visuali-
serar har bada foretagen en ratt sa liknande marknadsforing var de har natt den storsta
andelen av kunderna pa sociala medier och pa natet, da detta ar nagot som storsta delen
av befolkningen anvander sig av dagligen. Bada foretagen har dven arbetat pa att mark-
nadsfora via mera traditionella kanaler som TV- eller gatureklam, men Foodora &r anda

ett steg framfor pa den fronten.

5.1.3 Vision

Den viktigaste delen av en foretagsstrategi ar att man vet varfor man existerar och vad
man vill gora for att uppna sina mal och detta kallas aven vision. Wolt ar starkt av den
asikten att mobilrevolutionen och online handel kommer fortsétta vara valdigt relevanta
och att &ven lokala shoppingtjénster i framtiden kommer att forflyttas over till konsu-
menternas telefoner och koras till dorren med hemleverans. Deras verksamhet borjade
med att leverera restaurangmat, varifran de sedan expanderade till livsmedel och andra

produkter, och detta ar den vagen som Wolt planerar att fortsatta folja.

Foodoras respondent svarade kort och koncist om deras vision att de vill se till att de ar
den tjansten som kan fa bestallningarna levererade till sina kunder pa mindre an 30 mi-

nuter.

5.2 Konkurrensstrategi

Sa som Foodoras respondent konstaterar i intervjun, sa &r ”Tavlingen i sig ett viktigt in-
strumentellt varde for dem”. Konkurrensen mellan foretagen tvingar bada foretagen att
forbattra sina egna tjanster och produkter, och utan konkurrens skulle utvecklingen
hogst sannolikt vara mycket langsammare. For att lyckas vara ett steg framfor Foodora
svarade Riku Makela fran Wolt att de har fokus pa konsumentens synvinkel. De vill till
marknaden erbjuda tjanster, priser och andra fordelar som konsumenterna tycker ar at-
traktiva. Inom konkurrensen &r differentieringen mycket viktig, det vill sdga du vill
lyckas sta ut fran de andra konkurrenterna med hjélp av till exempel nagon ny produkt

eller tjanst som endast du erbjuder.
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5.2.1 Differentiering

Wolt och Foodora har bada tjanster som endast du kan fa fran deras foretag. Bada fore-
tagen har gjort special kontrakt med restauranger och butiker som gor att du endast kan
bestalla fran dem via nagondera tjansten. Som exempel sa kom hamburgerkedjan
Hesburger ut med en artikel i slutet av 2022 var de berattade att fran och med 1.1.2023
kan du endast bestalla mat fran Hesburger via Foodora. Hesburger anser i artikeln att
detta samarbete ar bade finansiellt Ionsamt och det gor restaurangpersonalens arbete lat-
tare (Hesburger, 2022). Fore detta var det mojligt att bestélla fran deras restauranger
fran bada tjansterna.

Wolt har daremot gjort lite annorlunda samarbeten med kedjor vilket Foodora inte i alla
fall annu har gjort. Ett exempel pa detta ar samarbete som Wolt gjorde i september 2022
med Stockmann och deras "Galna Dagar” kampanj. Wolt skapade en kategori for denna
kampanj till deras applikation var konsumenterna kunde bestélla vissa av varorna som
Stockmann erbjod i deras fysiska butik. Varorna som Wolt salde befann sig i deras Wolt
Market butiker, vilket gjorde att leveranstiden var mycket kort. Tuomas Tiilikainen som
fungerar som Supply Chain Manager pa Stockmann har varit véldigt ndjd med samar-
betet med Wolt och glad att detta har mojliggjort att mera manniskor har haft tillgang
till ”Galna Dagar”-erbjudanden (Stockmann, 2022). Med hjélp av denna samarbetskam-
panj lyckades Wolt hamta in konsumenter som inte kanske forr anvént deras tjanst men
blev nu lockade in pa grund av att de var konsumenter hos Stockmann.

En fordel for Wolt som kommer upp i svarsenkaten fran flera respondenter ar att
Foodora inte har ger mojligheten att betala med lunchsedel, medan Wolt har denna moj-
lighet. Fastan det i enkaten inte finns nagon fraga som handlar om detta &mne sa kom-
mer det tre kommentarer om det, vilket tyder pa att det hogst sannolikt ar flera anvan-

dare som har liknande tankar.

”Jag har inte anvant Foodora pa grund av att de inte ger mojlighet

att utnyttja lunchformanen fran arbetsplatsen.” (Respondent 90)

Nar det kommer till sjalva utbudet pa produkterna och tjansterna sa finns det en klar

skillnad mellan de tva foretagen. Wolt har satt mycket mera fokus pa normala
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matbutiker och forbrukningsvaror &n vad Foodora har gjort. Ifall du bestéller via
Foodora fran Arcada (Februari 2023) sa har du mojlighet att bestalla fran 1 matbutik,
vilken &r Foodora Market i Bole, och 31 butiker vars produkter kan klassas som for-
brukningsvaror. Om du via Wolt bestéller fran samma adress sa har du tillgang till 46
matbutiker och 121 butiker vars produkter kan klassas som forbrukningsvaror. Stora
skillnaden i matbutiker beror pa att Wolt har mycket flera av sina egna "Wolt Market”
matbutiker men dven samarbete med matbutikskedjan K-Market. | enkéten ser man
ocksa en mycket klar skillnad i att utbudet &r bredare for Wolt da 45% av de som anvant
Wolt har bestallt fran en matbutik medan hos Foodora var motsvarande statistiken end-
ast 23%. For forbrukningsvaror fanns det ocksa en klar skillnad dar 12% av Wolts re-
spondenter hade bestallt fran den kategorin medan samma statistik for Foodora var end-
ast 3% av deras respondenter. | enkaten undersoktes dven hur néjda konsumenterna var
éver bada foretagens utbud och dven dar fanns en skillnad som visade att Wolts respon-
denter var mera néjda an Foodoras vilket ar synligt i figur 14. Det var valdigt fa respon-
denter som gav Wolt 1-3 podng i kategorin for utbudet medan Foodora hade flera i
detta poangintervall. Respondenterna for Wolt gav ett medeltal pa 7,6 poang medan

Foodoras respondenter gav ett medeltal pa 6,3 poang.

Statistiken som hittas fran bada foretagens websidor och enkétsvaren forstarks av inter-

vjusvaren fran respondenten.

I intervjun med Wolt h&nvisar Riku Mikela till artikeln fran Helsingin Sanomat ”Wolt
pyrkii taskuostariksi” (2022), var de berattar att redan dver en femtedel av deras forsélj-
ning ar ifrdn andra produkter &n restaurangmat och att de siktar pa att vara ett kdpcent-
rum i din ficka, det vill séga att konsumenten har mojlighet att bestalla alla produkter
fran deras applikation som om det vore ett kdpcentrum. I intervjun med Foodora konsta-
terar respondenten “Restaurangverksamheten ar hdrnstenen i var service. Det ar den

produktlinje vi ar mest bekanta med och den vi har gjort langst”.
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5.2.2 Kostnadsledarskap

| Wolts och Foodoras fall s& konkurrerar de med varandra med en nagorlunda liknande
foretagsmodell och erbjudande, i sadana fall &r prissattningen mycket viktigt for att
kunna sta ut fran det andra foretaget. Prisen maste vara pa en niva att det ar lénsamt,
men anda att det ar lockande fér konsumenten, sa som Riku Makela fran Foodora
namnde i intervjun "Konsumenter ar priskansliga”. Nar du som konsument anvénder
nagonderas av foretagens tjanster bestar priset av 3 olika delar, sjélva priset pa produk-

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

Bade Wolt och Foodora anvander sig av en mall var leveransavgiften &r raknat ut base-
rat pa anstandet fran restaurangen till adressen vart produkterna skall levereras. De an-
vander sig bada ocksa en forhojd leveransavgift ifall tjansten ar belastad. Wolt har en

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

ser for bada foretagen.

Respondenterna till enkaten ger bade Wolt och Foodora samma medeltal, nar det kom
till hur dyra eller billiga de anser prissattningen hos tjansterna. Nar man kollar pa for-
delningen av poangen i figur 17 kan man se en Kklar skillnad av att respondenterna till
Wolt har en mycket bredare férdelning medan de flesta foér Foodora gav poang i mitten
av skalan. Det vill saga att Wolts respondenter ansag bade att tjansten ar billig och dyr,
medan Foodoras respondenter tyckte att tjansten inte var i dyraste eller billigaste andan.
| fria kommentarerna till denna fraga kom det ofta fram att respondenterna ansag att

Foodora har battre erbjudanden och billigare service &n Wolt.

”Priserna har stigit under senaste ar och bestéller darfor inte sa ofta

mera” (Respondent 143 angaende Wolt)

"Lite billigare dn Wolt, i synnerhet leveransavgiften kan ofta vara
gratis och de har erbjudanden ofta.” (Respondent 147 angaende

Foodora)
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5.3 Kundupplevelse

Kundupplevelse ar nagot som ar viktigt for alla foretag. Nojda kunder gynnar foretaget
pa flera olika satt, de till exempel kdper mera och fungerar som gratis marknadsforing

da de talar om tjansten till sina bekanta. Hur nojda &r da Wolts och Foodoras kunder?

| enkdten far respondenterna som anvant tjansterna poangsatta deras allmanna upple-
velse for tjansten och foretaget. Svaren till denna fraga ar illustrerade i figur 18. For all-
manna upplevelsen far Wolt ett medeltal pa 7,4 poang och Foodora 6,4 poang, i en skala
var desto hdgre poang var en battre upplevelse. | statistiken ser man en mycket klar
skillnad att i regel sa & Wolts kunder mera néjda med tjansten an vad Foodoras kunder
ar. For Wolt ger storsta delen av respondenterna poang mellan 6 till 9, endast 3 respon-
denter ger fulla poéng och 15 styclen respondenter ger mindre an 6 poang. Ifall vi jam-
for till Foodora som har ett mindre antal respondenter sa har de anda mycket hogre antal
respondenter som ger under 6 poang (34). Foodora far endast 1 respondent som ger fulla
poang. Aven om Wolt har battre kundupplevelse 4n Foodora sa visar statistiken helt

klart att de ocksa har saker att forbattra pa da sa gatt som ingen ar fullt nojd.

Till allmanna upplevelsen for tjansten hor hela kdpprocessen och respondenternas all-
manna tankar for foretaget. En av dessa egenskaper ar sjalva applikationen och hemsi-
dan var konsumenterna anvéander tjansterna. | enkéten fick respondenterna poéngsatta
hur latt applikationen ar att anvanda och hur den ser ut. | denna frdga kommer de storsta
skillnaderna mellan de tva tjansterna. Wolt far ett medeltal pa 8,2 poang medan Foodora
far 6,5 poang. Storsta delen av Wolts respondenter ger poang mellan 7 och 10 medan
Foodoras respondenter har en mycket storre férdelning, fran 4 till 9. Denna statistik vi-
sar helt klart att Wolt har lyckats mycket battre med sin applikation och att konsumen-
terna verkligen ar néjda med den. Detta lyfts ocksa fram av flera respondenterna i kom-

mentarerna for fragan.

“Jag gillar blda temat och anvindarupplevelsen dr mycket trevlig. ”

(Respondent 44 angaende Wolt applikation)

Orsaker till Foodoras lagre poang ar enligt kommentarerna till exempel att det &r svarare

att hitta restauranger, applikationen funkar samre och att deras ordersparning ar samre.

50



"Wolt har en fungerande orderspdrning, vilket Foodora saknar”.

(Respondent 113)

| fragan for hur respondenterna upplever foretagens leveranstid ges Wolt ett medeltal pa
7,3 poang medan Foodora far 6,3. Enligt kommentarerna till denna fraga sa ar problem
med ordersparning i applikationen en stor orsak till Foodoras lagre poang. Flera respon-

denter kommenterar att leveranstiden som visas pa applikationen stammer sallan.

“Varje bestallning har den lovade leveranstiden fatt minst fordubb-

las” (Respondent 204 angaende Foodoras leveranstid)

| enkéten undersoks ocksa hur respondenterna upplever foretagens kundtjanst. For
denna egenskap far Wolt betydligt mycket hdgre poang an Foodora, men pa grund av
uppstallningen av enkaten sa gar de tyvarr inte att jamforas och resultatet har ar irrele-
vant. Det ar en stor andel respondenter som inte har nagon erfarenhet av tjéansternas
kundtjanst och darfor ger ett slumpmassigt svar. For att fa ett resultat som kan jamforas
borde det for denna fraga ha funnits ett neutral alternativ fér dem som inte har nagon
asikt eller erfarenhet 6ver kundtjansten. Pa basis av kommentarerna for denna fraga har
Foodoras respondenter varit mindre i kontakt i deras kundtjanst an vad Wolts respon-

denter har varit.

| enkdtens sista del har respondenterna majlighet att lamna en kommentar angaende vad
som helst. Flera respondenter anvander tillfallet for att ta upp negativa saker angaende
bada foretagen. En sak som tas upp flera ganger ar hur bagge foretagen behandlar leve-
rantérerna och restaurangerna. Respondenterna verkar ha en uppfattning att foretagen

tar nytta av restaurangerna och leverantorerna for att sjalv kunna fa en vinst.

“Jag vill hdmta min mat sjdlv, ifall jag bestimmer mig att bestalla
mat sa bestaller jag rakt fran restaurangen, jag vill inte stoda foretag
som Wolt och Foodora” (Respondent 103).
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5.4 Slutsatser

I denna del av arbetet sammanfattar vi de viktigaste slutsatserna for arbetet. Delen be-
star av viktigaste strategiska skillnaderna mellan Wolt och Foodora, tjansternas styrkor

och svagheter.

5.4.1 Strategi

Mellan foretagen finns en mycket klar skillnad i utbud, och baserat pa intervjuerna med
respondenterna for foretagen ar det ett mycket medvetet beslut for bada. Wolt har pa
sistone satt mycket fokus pa att expandera sina tjanster i andra kategorier an restaurang-
mat och kommer att fortsétta och gora sa. Foodora daremot anser att restaurangmaten &r
nagot som fungerar och de kan bra, de anser att detta ar hornstenen i deras service.

Nar det kommer till prissattningen av tjansterna verkar det som att Foodora har en béttre
strategi fortillfallet. Enkaten visade mycket klart att respondenterna for Foodora ansag
att tjansten inte &r for dyr eller for billig da mycket fa respondenter gav poang som var i
andorna av skalan. Det kan anses att detta ar exakt var man vill vara med sin prisséatt-
ning da du inte skrammer bort folk med for hdga priser men anda har inte for billiga pri-
ser vilket skulle minska ditt resultat. Enligt responsen till enkéaten verkar det ocksa som
att konsumenterna uppskattar deras olika priskampanjer som tillexempel att erbjuda gra-
tis leverans. Wolt daremot hade en mycket bredare avvikelse av respons nar det hand-
lade om priset for tjansten. Flera respondenter kommenterade att de inte anvander Wolts
tjanster pa grund av héga priserna.

Bada foretagen anvander sig av en mycket snabb expansionsstrategi pa grund av att le-
veransindustrin ar en snabbt vaxande industri fortillfallet. Bada foretagen har under sen-
aste aren fort sina tjanster till flera olika stader var de inte forr haft verksamhet. Foodo-
ras respondent berattar i intervjun av att de anvander sig av en expansionsstrategi var de
har forst endast varit en marknadsforings- och forséaljningsplattform i stader men inte er-
bjudit transport, och sedan senare borjat dven sjélv erbjuda transport for produkterna

ifall det varit Idnsamt.

En signifikant skillnad mellan Wolt och Foodoras tjanster ar att Wolt har satt mycket
mera fokus pa att utveckla sin applikation. Av svaren till enkaten kan det tolkas att Wolt
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har en stor fordel dver sin konkurrent Foodora tack vare deras applikation. En stor del
av respondenterna anser att Wolts applikation var mycket mera visuellt attraktiv och
aven fungerade battre, konsumenterna har lattare att hitta restauranger ordersparningen

ar mycket mera palitlig.

Bada foretagen har en mycket liknande marknadsforingsstrategi som ar mycket bero-
ende av sociala median. | resultaten for enkaten var det mycket klart att via sociala me-
dier nar bada foretagen storsta delen av sina konsumenter. Nar det kommer till tradition-
ell marknadsféring via reklam pa tv eller gatan sa har Foodora en klar férdel. I intervju-
erna kommer det ocksa fram att Foodora sétter stort fokus pa sina nuvarande kunder.
Foodora erbjuder sina nuvarande kunder med speciella notiser och erbjudanden som till-
exempel gratis filmkvallar. I intervjun eller i enkdaten kommer det inte fram liknande
marknadsféring av Wolt. Foodoras respondent berattar dven att de anvander sig av

marknadsforing som &r specificerad till den typen av konsument man &r.

5.4.2 Styrkor och svagheter

I figur 21 och 22 presenteras Wolts och Foodoras styrkor, svagheter, moéjligheter och
hot. Dessa baserar sig till storsta del pa kundsegmntets asikter och recensioner som
samlades in via svarsenkaten. Egenskaperna visualiseras och presenteras i form av en
SWOT-analys.

SuRENERHS WEAKNESSES

- Anvandarvanlighet | - Priser

- Utbud - Konkurrenskraftiga
erbjudanden
- Betalningsmetoder

OPRORMUNITIES VRREAS
- Aven storre sam- | - Konkurrenter
arbeten och
marknader - Negativ publicitet
angaende kurirers
- Leveranstjansten rattigheter och

som marknad kontrakt
vaxer konstant

Figur 21. SWOT-analys fér Wolt
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SulRENEES WEALNESSES
- Billigare priser - Utbud
- Marknadsfaring - Anvandarviénlighet
OPPORMUNITIES VHREATS
- Marknader for - Konkurrenter
annat an
restaurangmat - Neg tiv publicitet
aen e kurirers
- Leveranstjansten ra igheter och
som marknad kontrakt
vaxer konstant

Figur 22. SWOT-analys fér Foodora

En definitiv styrka som Wolt har och ett omrade som Foodora har utrymme att forbattra
pa, ar applikationens anvandarvanlighet. Wolt har aven ett mycket bredare utbud an
Foodora och mera variation i betalningsmetoderna. Trots detta har Foodora mycket kon-
kurrenskraftigare priser an Wolt, vilket &r en av deras storsta styrkor. Wolts dyrare pri-
ser skrammer bort en del priskansliga manniskor och Foodora verkar ha prisséttningen
pa en bra niva, med en stérre méangd olika erbjudanden och da inga respondenter anséag

dem vara allt for dyra eller allt for billiga.

Bada foretagen delar en mycket stor mojlighet; leveranstjanstmarknaden vaxer konstant
och nya moéjligheter uppkommer konstant. Wolt har gjort ett hart arbete med att expan-
dera sin tjanst till annat &n bara leverans av restaurangmat, medan Foodora har stagnerat
en aning pa den fronten. Foodora fokuserar fortfarande en hel del pa restaurangerna, da

de aven kunde 6ppna mera egna butiker och leverera andra produkter.

Hoten for bada foretagen &r ratt sa identiska. Storsta hotet for tillfallet ar de sjalva, alltsa
konkurrensen mellan de tva, men bada har dven fatt en hel del negativ publicitet i me-
dian samt i kommentaren i enkaten. Flera konsumenter anser att bada foretagen tar nytta
av bada restaurangerna och leverantorerna for att sjalv géra maximal vinst. Manga kon-
sumenter anser att de inte betalar tillrackligt stor del av sin vinst till restaurangerna och

leverantorerna. Som exempel fick vi féljande kommentar till enkaten:
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”Jag tycker att matleveranstjanster ar nédvandiga, men jag vill inte
stodja dessa foretag. Det verkar som att de tar all vinst medan sma
restauranger maste betala oproportionerligt mycket och kurirer inte

far ordentlig ersattning for sitt arbete. ” (Respondent 68)

5.5 Metoddiskusison

Forskningsmetoden som anvéndes for denna studie var bade kvantitativ och kvalitativ.
Da syftet var att fa bade foretagens egna, interna synvinkel samt en utomstaende syn-
vinkel fran konsumenterna, lyckades valet av metoder mycket val med tanke pa anda-
malet. Valet av respondenter for den kvalitativa delen var ocksa lyckad, da bada par-
terna vara centrala paverkare inom respektive foretag och hade relevant kunskap och in-
formation om d&mnet som undersoktes. Den kvantitativa delens stora deltagarméangd pa-
verkade dven positivt pa undersokningens reliabilitet. Nagra fragor i den kvantitativa
svarsenkaten och de kvalitativa intervjuerna kunde ha omformulerats eller férenklats en
aning for att minimera mangden flummiga svar och obesvarade fragor, och for att samla
in mera data. Ett exempel pa en forbattring skulle kunna vara fragan dar respondenterna
skulle betygsétta deras kundtjanstupplevelse i svarsenkéaten, dér det inte togs i beaktan
att en stor del av respondenterna aldrig anvant sig av kundtjansten, pa grund av detta

fick resultaten till denna fraga ett resultat som inte kunde anvandas i arbetet.

5.6 Forslag till fortsatta studier

Matleveransindustrin har under senaste aren utvecklat massor och fortsatter att gora sa
varje dag. Studier som gors i ar kan ha mycket annorlunda resultat &an studier som gors
nasta ar pa grund av den verkligt snabbt forandrande marknaden. Darfor skulle det

kunna vara intressant att géra samma studie vid en annan tidpunkt. Studien skulle &ven
kunna utféras med ett bredare sortiment av foretag eller typer av foretag, som tillexem-

pel budforetag som endast specialiseras sig pa paket leveranser.
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Wolt V Foodora

Hei! Kirjoitamme opinndytetydtd Arcadan ammattikorkeakoulussa. Ty&n tarkoituksena on
tutkia |ahettipalveluiden Foodoran ja Woltin strategisia eroja. Osana tyota olemme
valmistelleet kyselyn jossa haetaan kuluttajien mielipidetta Foodoran ja Woltin valilla.
Vastanneiden kesken arvomme 25€ Welt lahjakortin. Mikali haluat osallistua arventaan,
voit kyselyn lopussa antaa s&hkdpostiosoitteesi.

Kyselysta keratyt tiedot kdytetian ainoastaan opinnayetydta varten, eika niita jaeta
eteenpdin.

Kiitos etukateen!

- Johan ja Alexander

Minka ikdinen olet? *

O oa7
() 1825
() 2635
() 3645
() 2655
() +s5
O

En halua vastata

Missé kaupungissa asut? *

Your answer
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Miten asut? *

() vksin

O Vanhempien luona

O Kumppanin kanssa

O Ystavan/Ystavien kanssa

O Ei mikaén ylldolevista

Mika kuvastaa parhaiten elamaéntilannettasi? *
O Opiskelija

() Tybssakayva

() Tyoton

() Elskelsinen

(O Ei mikasn ylldolevista

Oletko kédyttényt Woltin palveluita viimeisen vuoden sisalla? *

() Kyl
() En
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Kuinka monta kertaa olet tilannut ruokaannoksen Woltin kautta viimeisen vuoden *
sisalla?

O Kerran

O 2-5 kertaa

() 6-10kertaa

O Enemman kuin 10 kertaa

O En kertaakaan

Kuinka monta kertaa olet tilannut ruokakauppatuotteita Woltin kautta viimeisen  *
vuoden sisalla?

() Kerran

O 2-5 kertaa
() 6-10kertaa
() Enemmin kuin 10 kertaa

O En kertaakaan

Kuinka monta kertaa olet tilannut kayttotavaroita Woltin kautta viimeisen vuoden *
sisalla?

O Kerran

O 2-5 kertaa

() 6-10kertaa

O Enemmaén kuin 10 kertaa

() En kertaakaan

61



Wolt - Sovelluksen helppokéyttdisyys ja ulkondkd *

1 2 3 - 5 6 7 8 9 10

woo O O O O O O O O O O

Motivoi halutessasi vastauksesi

Your answer

Wolt - Valikoima palveluita ja kauppoja *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

HuonoOOOOOOOOOO

Motivoi halutessasi vastauksesi

Your answer

Wolt - Asiakaspalvelu *

1 2 3 - 5 6 7 8 9 10

HuonoOOOOOOOOOO
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Hyva

Hyva

Hyva



Wolt - Asiakaspalvelu *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

HuonoOOOOOOOOOOHwé

Motivoi halutessasi vastauksesi

Your answer

Wolt - Toimitusaika *
1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

oo O O O O O O O O O O ww

Motivoi halutessasi vastauksesi

Your answer

Wolt - Hinnat *

1 2 3 4 5 ] 7 8 9 10

mpa O O O O O O O O O O xanis

Motivol halutessasi vastauksesi

Your answer

Wolt - Yleinen Kokemus *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

HuoncOOOOOOOOOO

Motivoi halutessasi vastauksesi

Your answer
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Onko Woltilla mielestasi tarpeeksi laaja valikoima kauppoja/palveluita sinun *
paikkakunnallasi?

() Kyl
(O Ei

Miten Woltin markkinointi on tavoittanut sinut?

[ ] Postitse saapunut mainos (S4hk tai normaali posti)
] Televisio mainos

[ ] Sosiaalisessa mediassa

Mainos kadulla

Radio mainos

Muu

I B I I B O

Ei missaan

Mikali valitsit Muu

Your answer

Oletko kayttanyt Foodoran palveluita viimeisen vuoden sisalla?

() Kylla
O En
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Kuinka monta kertaa olet tilannut ruokaannoksen Foodoran kautta viimeisen
vuoden sisdlla?

O Kerran

() 2-5kertaa

() 6-10kertaa

() Enemman kuin 10 kertaa
O

En kertaakaan

Kuinka monta kertaa olet tilannut ruokakauppatuotteita Foodoran kautta viimeisen
vuoden sisalla?

Kerran

2-5 kertaa

6-10 kertaa

Enemmaén kuin 10 kertaa

En kertaakaan

ONONONONG,

Kuinka monta kertaa olet tilannut kdyttdtavaroita Foodoran kautta viimeisen
vuoden sisalla?

O Kerran

() 2-5kertaa

() 6-10kertaa

() Enemman kuin 10 kertaa
O

En kertaakaan
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Foodora - Sovelluksen helppokayttbisyys ja ulkondkd *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

HuonuOOOOOOOOOO

Motivoi halutessasi vastauksesi

Your answer

Foodora - Valikoima palveluita ja kauppoja *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

HuonuOOOOOOOOOO

Motivoi halutessasi vastauksesi

Your answer

Foodora - Asiakaspalvelu *

1 2 3 4 o & 7 8 9 10

mone O O O O O O O O O O

Motivoi halutessasi vastauksesi

Your answer
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Hyva

Hyva

Hyva



Foodora - Toimitusaika *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

moo O O O O O O O O O O

Motivoi halutessasi vastauksesi

Your answer

Foodora - Hinnat *

1 2 3 4 8 [+] 7 g 9 10

HalpaOOOOOOOOOO

Motivoi halutessasi vastauksesi

Your answer

Foodora - Yleinen Kokemus *

1 2 3 4 o B 7 8 9 10

HuanGOOOOOOOOOO

Motivoi halutessasi vastauksesi

Your answer
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Hyva

Kallis

Hyva



Onko Foodoralla mielestési tarpeeksi laaja valikoima kauppoja/palveluita sinun *
paikkakunnallasi?

(O Kylls
() Ei

Miten Foodoran markkinointi on tavoittanut sinut? *

Postitse saapunut mainos (S3hké tai normaali posti)
Televisio mainos

Sosiaalisessa mediassa

Mainos kadulla

Radio mainos

Muu

N T O B

Ei misss&an

Mikali valitsit Muu

Your answer

Mikali haluat osallistua arvotaan jossa arvomme 25 euron lahjakortin syita
sahkdpostiosoitteesi! Mikali et halua osallistua arvontaan, voit jattaa tdmén
tyhjaksi.

Your answer

Vapaa kommentti koskien mité tahansa ;)

Your answer
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