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Sammanfattning

Marknadsforing ar en vital del for varje foretags framgang pa marknaden. Pa senare ar har
hallbarhets trender blivit allt mer attraktivt och att de svenska konsumenternas preferenser
successivt forflyttar sig mot mer hallbara alternativ. Detta leder till att nya innovativa satt for
att marknadsfora produkters etiska och miljovéanliga egenskaper utvecklas konstant. En teori
som har utvecklats utifran detta & Enviropreneurial Marketing (EM). EM beskrivs som en
entreprendriell och miljovanlig marknadsforingsstrategi vilket organisationer kan anvéanda sig
av for att uppfylla sociala prestationer samt ekonomiska- och ekologiska mal. For att
undersoka om och hur EM anvénds av organisationer i Sverige valdes fyra oberoende teorier
vilka forfattarna ansag beskriva EM; Entrepreneurial Marketing, Green Marketing, Word of
Mouth och LOHAS. Dérefter kom syftet med studien att undersoka om och hur EM anvéands i
sma och medelstora foretag. Det har for att bidra till utvecklingen utav den existerande
forstaelsen av EM. For att ge svar pa fragestallningarna har forst en litteraturgenomgang
genomgatts vilket sedan kombinerats med fallstudier pa tre foretag; Olio, ResQ Club och
Karma. Empiri har samlats via individuella intervjuer med representanter fran respektive
foretag vilka sedan kombinerats med teori for att frambringa analys. Detta resulterade i att
spar av EM kunde finnas hos samtliga fallforetag genom sattet de arbetar och budskapet de
sprider.



Abstract

Marketing is a vital part of every business success on the market. In recent years, an
upcoming trend has been sustainability that has become increasingly attractive. Swedish
consumers' preferences have been gradually moved towards more sustainable alternatives.
This means that new innovative ways of promoting the ethical and environmentally friendly
properties of products and services is under constant development. One theory developed
from this is Enviropreneurial Marketing (EM). EM is described as an entrepreneurial and
environmentally friendly marketing strategy that organizations can use to meet social
performance, economic and ecological goals. To investigate if and how EM is used by
organizations in Sweden, four independent theories were chosen, which the authors
considered described EM; Entrepreneurial Marketing, Green Marketing, Word of Mouth and
LOHAS. The purpose of the study is to investigate whether and how EM is used in small and
medium-sized enterprises. This is to contribute to the development of existing understanding
of EM. To provide answers to the questions, a literature review was first reviewed, which was
then combined with case studies on three companies; Olio, ResQ Club and Karma. The
empirical observations have been collected via individual interviews with representatives
from each company, which was then combined with theory to generate analysis. This resulted
in traces of EM being a part of the business cases through the way they work and the message
they promote.



Forkortningar

App — Applikation

EM — Enviropreneurial Marketing

EWOM - Electronic word-of-mouth

Karma — Karmalicious AB

LOHAS — Life of health and sustainability

SIK — Swedish Institute for Food and Biotechnology
SME — Small and Medium Enterprises

TBL — Triple bottom line

WOM — Word-of-mouth
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1 Introduktion

De inledande delarna av denna studie kommer bdrja med att presentera undersokningens
bakgrund samt det teoretiska och empiriska problemet som uppsatsen syftar till att besvara.
Vidare kommer studiens introduktionskapitel att redogora for problembakgrunden. Det skapar
grunden i vad studien handlar om och varfor detta &mne &r intressant att forska om ur ett
foretagsekonomiskt perspektiv. Studiens syfte kommer sedan presenteras foljt av dess
underbyggda fragestallning och vilka ramar som avgransar studien.

1.1 Bakgrund

Marknadsforing ar vida sett som en nyckel till att dverleva, utvecklas och lyckas pa marknaden
for foretag. Marknadsforing kan ske genom konventionella medel sasom exempelvis TV, radio
och tidningar (Kraus. et al, 2009). Marknadsforing via digitala kanaler sker genom
anvandandet av internet (Baker, 2003). Enligt Baker (2003) ar anvandandet av internet en
valdigt bra mojlighet for sma till medelstora foretag (SME-foretag) att 6ka sin synlighet till en
lag kostnad. Enligt OECD:s definition kategoriseras foretag som ett SME-féretag om de har
mindre an 250st anstallda och har en lagre omséttningshastighet an 50 miljoner euro (OECD,
2005). En annan férdel som Baker (2003) menar uppkommer genom internet som kanal ar det
enkla sétt foretag kan presentera sig pa nya geografiska marknader och att sélja produkter och
tjanster. Positionering och segmentering blir med andra ord effektivare genom digitala kanaler
(ibid). Det finns flera olika teorier kring hur SME-foretag kan marknadsfora sig. Anvandandet
av ratt kanaler och strategier ar viktigt for att na ut till ratt typ av kundgrupp (Brassington &
Pettitt, 2013). Det kan exempelvis vara strategier som bygger pa teorierna Entrepreneurial
Marketing, Green Marketing, word-of-mouth (WOM) och elektronisk word-of-mouth
(EWOM). Andra teorier och segment som har véxt fram fran digitalisering och entreprendriella
idéer ar Guerilla marketing, Buzz marketing, Viral marketing och Lifestyle of Health and
Sustainability (LOHAS). En teori som har sin grund i de frdgor som ror det sociala och
miljomassiga i samhéllet & Enviropreneurial Marketing (EM). Teorin EM omfattar ocksa det
entreprendriella och det innovativa som skapas i forsok att kontrollera, minimera och lésa de
problem som samhaéllet star infor och hur dessa idéer och losningar marknadsfors (Menon &
Menon, 1997; Varadarajan, 1992).

Matsvinn ar idag ett stort problem som paverkar samhallen negativt genom ekonomiska och
miljomassiga effekter (Lipinski, Hanson, Lomax, Kitinoja, Waite & Searchinger, 2013). Ar
2009 rapporterade The Food and Agriculture Organization of the United Nations att cirka 32
procent av all producerad mat i varlden kastades eller férsvann. Nar detta rdknades om till
kalorier framkom det att ungeféar en av var fjarde matkalori avsedd for manniskor inte blir
konsumerad (ibid). Vidare definieras matsvinn som de &tbara delarna pa vaxter och djur som
produceras for ménsklig konsumtion, men, som i slutdndan inte konsumeras av manniskor
(ibid). Enligt The Swedish Institute for Food and Biotechnology (SIK) sker det storsta
inomeuropeiska matsvinnet i konsumtionsskedet med andra ord langt in i férsorjningsskedjan.
Att arbeta med matsvinn bidrar till ett okat hallbarhetsarbete (Gustavsson, Cederberg &
Sonesson, 2011). Matsvinnet kan bero pa ett flertal faktorer till exempel att kvalitetsstandarder
inte tillater estetiskt fula ravaror, onddigt restavfall som skapas nar livsmedel produceras,
matrester fran verbliven mat slangd fran hushall och varor fran livsmedelsbutiker som slangs
efter eller nara inpé bast-fore-datum (ibid).



Enligt Boij (2013) lag matavfallet fran hushallen i Sverige ar 2010 pa 1 101 000 ton, dar 674
000 ton var oundvikligt matavfall och 438 100 ton onddigt matavfall - det som rapporten
definierar som matsvinn. Matsvinn fran foretag som sysslar med livsmedel lag 2014 pa 423 000
ton (Naturvardsverket, 2014). Naturvardsverket (2014) och Boij (2013) malar upp liknande
slutsatser till anledningar hur matsvinn uppstar som Lipinski et al. (2013) och Gustavsson et al.
(2011).

| Sverige har det varit en successiv tillvaxt hos konsumenter som bade anser att hallbarhet
paverkar deras kopbeteende och att de ar villiga att betala ett hogre pris for mer hallbara
alternativ (SBI, 2018).
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Figur 1: Andel i procent som namner att hallbarhet paverkar deras képbeteende (SBI, 2018)

Eftersom konsumenters preferenser successivt ror sig mot produkter med mer etiska och
miljovanliga egenskaper forandras ocksa foretagens behov att komma pa nya sétt att generera
och distribuera vérde (Kotler, 2011).

Foretagen i denna fallstudie, Karmalicious AB (Karma), ResQ Club och Olio har alla skapats
for att forsoka fa bukt pa matsvinnsproblemet (Karma, 2019; ResQ Club, 2019; Olio, 2019).
Karma, ResQ Club och Olio har genom sina entreprendriella idéer skapat I6sningar for att
bekdmpa det samhalleliga problemet som matsvinn ar. Da studien kommer avtacka omraden
som entreprendrskap, hallbarhet och innovation &r det viktigt for lasaren att forsta hur dessa
begrepp kommer anvandas inom ramen for studien. Begreppen kommer saledes avtackas mer
ingaende i nastkommande kapitel.

1.2 Problemformulering

Foretagen Karma, ResQ Club och Olio &r idag valetablerade foretag pa sina marknader och
samtliga har tusentals anvandare samlade pa deras plattformar (Karma, 2019; ResQ Club, 2019;
Olio, 2019). Det Karma, ResQ Club och Olio har gjort &r att snabbt penetrerat den svenska
marknaden och Okat sin anvandarbas utan att helt forlita sig pa de traditionella
marknadsfoéringskanalerna. Karma har i dagslaget 6ver 500 000 anvandare (Karma, 2019), Olio
en miljon anvéandare (Olio, 2019) och ResQ Club tiotusentals anvéndare (ResQ Club, 2019),
samtliga siffror visar deras globala anvandare. Genom att marknadsféra sig pa ett
entreprendriellt satt, genom anvéndandet av exempelvis digitala medier och spridningen via
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WOM, har de fatt ut sitt budskap bland allmanheten genom att anvanda sig av digitala kanaler.
Foretagen Karma, ResQ Club och Olio ar samtliga relativt nystartade foretag och vars malbilder
ar att minska matsvinnet. Deras affarsidéer ar dock inte identiska och deras tjanster skiljer sig
at. Emellertid ar det till stor del samma kundbas foretagen riktar sig till och kdmpar om. Att
minska foretag och samhallens matsvinn &ar en viktig fraga ur ett miljo- och ekonomiskt
hénseende. Detta kan bland annat ske genom att foretag arbetar med nyskapande idéer, insatser
och innovationer som kan minska matsvinnet. (Lipinski et al, 2013; Gustavsson et al, 2011;
Boij, 2013; Naturvardsverket).

En aktiv marknadsforing ar viktig for att fa kunder (Baker, 2003). Vidare menar Baker (2003)
att en viktig del i marknadsforing ligger i relationen mellan parterna. Enligt Gronroos (1997),
Moller och Wilson (1995) i Baker (2003) ar det viktiga i marknadsforing att identifiera, bygga
och underhalla relationen mellan parter i hela verksamhetskedjan. Vidare skriver Baker (2003)
att det viktiga med marknadsforingsmetoder ar att forsta sig pa kunderna och ha ett centralt
kundfokus, nagot som ar an mer mojligt med digitalisering. Det essentiella med marknadsfaring
ar dock att budskapet nar ut till konsumenten, dven om strategierna for marknadsforingen kan
vara av varierande karaktar (Noble & Mokwa, 1999). En av dessa strategier som vaxt fram pa
grund av den 6kade debatten kring social och miljoméssig hallbarhet & EM. Enligt Menon &
Menon (1992) finns det inte tillrdckligt med studier rérande EM och att det behdvs ytterligare
bidrag till litteraturen. Vidare tycker Turner-Song & Polonsky (2016) som genomférde en
fallstudie kring kinesiska foretag och EM, att det behdvs ytterligare fallstudier kring EM men
med fokus pa andra lander och kulturer. Denna studie avser darfor att tillfora litteraturen med
hur SME-foretag som erbjuder en e-tjanst marknadsfor sig i Sverige, hur EM kan kopplas till
foretagens marknadsforing.

1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet ar att underséka om och hur Enviropreneurial Marketing anvands i sma och medelstora
foretag.

De fragor som studien syftar till att besvara ar;

e Hur marknadsfor sig Olio, ResQ Club och Karma i Sverige?
e Hur kan Enviropreneriual Marketing kopplas till SME—foretag som arbetar med
programvaror?

1.4 Avgransning

Denna studie ar avgrénsad till att underséka marknadsféringen hos foretagen Olio, ResQ Club
och Karma. Det innebdr att studien kommer underséka SME-fGretag som erbjuder en e-tjanst
pa smartphone-baserade plattformar. Hur de anvander sig av olika marknadsféringsmetoder
och strategier for att marknadsfora sin tjanst/produkt, verksamhet eller hallbarhet. Féretagen
som studien fokuserar pa, ar enbart de som erbjuder en e-tjanst till konsumenter, restauranger
och andra livsmedelsforetag i syfte att ta hand om 6verbliven mat. Studien syftar bara till att
undersoka foretagens marknadsféringsmetoder, mottagarna av tjansten kommer saledes inte
undersokas. Inte heller vilka av foretagen som lyckats bast med sin marknadsforing. Det finns
idag fler foretag som erbjuder liknande e-tjanster i Sverige och pa grund av studiens begransade
tidsram kommer bara tre av dessa att undersokas. Empiriinsamlingen kommer saledes ske
utifran ramverket att foretagen i fallstudien har verksamhet i Sverige och kan undersokas i en



svensk kontext. SME-foretag som inte erbjuder en e-tjanst, stora foretag eller foretag som inte
ar verksamma i Sverige kommer saledes inte ligga i fokus for studien.



2 Teori

| foljande avsnitt presenteras val av teorier, nyckelbegrepp samt forklaringar till de teorier,
koncept och begrepp som tillampas i denna studie vilket &r; Entrepreneurial marketing,
WOM/EWOM, Green marketing, LOHAS och EM.

2.1 Val av teorier

Valet av teorier baseras utifran Enviropreneurial Marketing Strategy: The Emergence of
Corporate Environmentalism as Market Strategy som Menon & Menon (1997) genomfoért
vilket lyfter fram att EM handlar om entreprendriella idéer och antar ett miljofokus. Dessa tva
begrepp korrelerar val med Entrepreneurial marketing och Green marketing. Entrepreneurial
marketing valdes dd EM antar ett entreprenorskapsperspektiv och grundar sig i att hitta
I6sningar genom innovation (ibid). Detta koncept ansags vara relevant for studiens analys for
att fa en bredare forstaelse for hur entreprenorer och foretag kan genom innovation hitta
I6sningar och mojligheter. Green marketing valdes da EM representerar ett sammanflode av
social prestation samt ekonomiska- och ekologiska mal (ibid). Detta korrelerar val med Green
marketing da konceptet grundar sig i att foretag och processer ska ha minimal skadlig inverkan
pa den naturliga miljon samt att bade EM och Green marketing anammar triple-bottom-line
(TBL) (Polonsky, 1995b). LOHAS kopplades samman med Green marketing da de segment
som Green marketing riktar sig mot & LOHAS-konsumenter (ibid). LOHAS-konsumenter ar
individer vars kopbeteende styrs av sina egna varderingar och passar val in med EM da den inte
styrs av offentliga patryckningar utan sker genom en egen intern vilja (French & Rogers, 2007).
WOM och EWOM valdes da det har en betydande roll for Entrepreneurial marketing eftersom
organisationer genom innovationer kan skapa losningar (Kraus et., al. 2009). Det kan foda
engagemang som sedan sprids via WOM och EWOM (ibid). Detta ser forfattarna vara nagot
som kan kopplas till Green marketing och LOHAS da antagandet att konsumenter har stort
inflytande pa sitt natverk och vill ha en renare miljé bidrar till engagemang. Dessa begrepp
bidrar dven till att besvara fragan hur Olio, ResQ Club och Karma arbetar med marknadsféring
vilket bidrar till en bredare forstaelse for hur andra foretag kan marknadsféra sin produkt eller
tjanst.

Andra teorier som skulle kunna appliceras &r Inbound marketing och Entrepreneurial
intermediary. Inbound marketing handlar om att fa konsumenter att kanna en anknytning till
foretaget, produkter eller tjanster och produceras genom internet och sociala medier (Halligan
& Shah, 2009). Inbound marketing skulle kunna appliceras i denna studie da fallféretagen i
studien forsoker fa konsumenter medvetna om matsvinnets miljopaverkan. Daremot har teorin
en lagre relevans for studiens syfte da denna studie fokuserar pa hur fallforetagen marknadsfor
sig och om EM anvénds. Detta da fallforetagen anvander sig av traditionella medier i sin
marknadsforing medan Inbound marketing fokuserar enbart pa marknadsforing via sociala
medier och internet (ibid). Entrepreneurial Intermediary ser entreprenérer som
marknadsskapare dar de agerar broar/lankar som for samman kunder och leverantorer (Peng,
Lee, & Hong, 2014). De é&r alltsa mellanhander som kontinuerligt ska utveckla innovativa sétt
att lanka ihop kdpare och saljare genom att vara en effektiv lank (ibid). Denna teori skulle passa
in pa fallforetagen i studien da de anser sig vara mellanhander som kopplar ihop deras
anvandare med foretag. Anledningen till att denna teori inte tillampades i studien var da den
fokuserar mer pa effektiviseringen av att lanka ihop kunder och saljare varav den har studien
fokuserar pa foretagens marknadsforing.



2.2 Nyckelbegrepp

Begreppen entreprenorskap, hallbarhet och innovation kommer frekvent att berdras i studien.
Dérav ar det viktigt att belysa begreppens definition, som de anvénds i kommande kapitel. For
att gora det kommer studien anvinda sig av David Johnsons (2001) artikel “What is innovation
and entrepreneurship? Lessons for bigger corporations” dar det beskrivs hur stora
organisationer kan lara sig av mindre och nystartade foretag likt fallforetagen i studien, samt
fran Naturvardsverket. Enligt Johnson (2001) visar sig entreprendrskap hos en individ genom
flera egenskaper. De tar initiativ och &r drivande i det den gor och ser till att saker hander, den
tar pa sig forpliktelser och &garskap for att fa sitt mal uppfyllt. Den ar Gppen for nya
infallsvinklar, for pagaende eller nya problem, och &r sjalv drivande i skapandet av dessa.
Entreprentren hanterar &ven risker kopplade till verksamhetens processer och forsoker genom
smarta problemlésningar ta sig forbi de hinder som uppkommer under processens gang. Vidare
menar Johnson (2001) att varje organisation har sitt ursprung fran de entreprendrer och deras
infallsvinklar pa problemen de sag relevanta. Entreprenorskap kan definieras som att fanga och
utveckla idéer, for att sedan skapa en verksamhet som formar lampliga produkter och tjanster
kring en idé och gora dessa tillgangliga for marknaden. Slutprodukten &r nagot vardeskapande
for individ och samhalle (ibid). Hallbarhet &r enligt Naturvardsverket (2019a) att en produkt
eller tjansts miljopaverkan under hela livscykeln maste bearbetas och minskas genom olika
atgarder. Innovation kan enligt Johnson (2001) gestalta sig som b.la. en forandring av produkt
eller tjanst, att anvanda en produkt eller tjanst till nagot som inte var dess huvudsakliga syfte,
att andra sattet som en produkt eller tjanst ar framkallad och levererad. Naturvardsverket
(2017Db) skriver att innovation exempelvis &r inférandet av ny eller forbattrad teknik eller metod
som skapar miljomassiga-, ekonomiska- och sociala varden for samhallet men ocksa satt att
anvanda teknik genom olika tillvagagangssétt.

2.3 Entrepreneurial marketing

Entrepreneurial marketing ar ett brett koncept som har definierats pa olika satt (Backbro &
Nystrom, 2006; Kraus et. al. 2009; Stokes, 2000). Backbrdé & Nystrom (2006) i Kraus, et. al
(2009) definierar Entrepreneurial marketing som det beteende som visas av nagon individ
och/eller organisation som forsoker etablera och frimja marknadsidéer genom nyskapande
marknadsforingsaktiviteter for att na ut till marknaden. Medan Stokes (2000) beskriver att
Entrepreneurial marketing konceptet ar inriktat pa innovationer och idéutveckling som grundar
sig i en intuitiv forstaelse av marknadens behov. Marknadsforing genom ett entreprendriellt
synsatt ar att anvanda  innovativa kommunikationskanaler  sasom internet,
mobilmarknadsforing, sociala medier, eller att anvidnda sig av traditionella
marknadsforingskanaler pa ett innovativt satt (Kraus, et. al. 2009). Detta skulle kunna vara
genom Guerilla marketing, Buzz marketing och Viral marketing;

| Guerilla marketing anvander entreprendren sitt egna kapital for marknadsforingen (Kraus et.
al. 2009). Detta genom att kreativt anvanda sig av tillgangliga resurser och en malinriktad mix
av innovativ och effektiv kommunikationsteknik, sitt natverk och fantasi till en lag kostnad.
Oftast en engangsforeteelse som skapar stor uppméarksamhet och sallan aterupprepas (ibid).
Guerilla marketing handlar dven om att skapa relationer och bibehalla dessa (Landstrom &
Lowegren, 2009). Foretag kan bibehalla relationer genom att t.ex. uppmarksamma kunden dven
efter sitt kdp genom att skicka personliga meddelanden via e-post eller liknande (ibid).

| Buzz marketing skapar entreprentren spanning och entusiasm genom att skapa en handelse,
t.ex. ett lanseringsevent (Kraus et. al. 2009). Detta sprids sedan genom personliga natverk och



verbala medel sdsom rekommendationer genom internet, mejl eller telefon och lamnar sjélva
marknadsforingsdelen till mottagaren (ibid). Buzz marketing syftar till att skapa en kdnnedom
och uppmarksamhet kring produkt eller tjanst och &r ett bra satt att fa igang en WOM kedja
(Landstrom & Lowegren, 2009). Enligt Rosen (2000) i Landstrom & Lowegren (2009) ar det
enklast att skapa ett intresse hos en produkt eller tjanst om den ar spannande, innovativ,
komplex eller observerbar. En Ionsamt designad Buzz-strategi &r att entreprendren blir
omnamnd av media och pa sa satt far kostnadsfri marknadsforing (ibid). Fordelen med Buzz
marketing ar den validitet och tillit det medfor nar privatpersoner rekommenderar till varandra
(Kraus et. al. 2009).

I Viral marketing sprids en marknadsféringskampanj som multiplicerar likt ett virus dver
internet (Kraus et. al. 2009). Liknande koncept som Buzz marketing men mer digitalt och
internetorienterat. Entreprendren anvander sig framst av sociala natverk for att sprida
marknadsforingens budskap. Férdelen med Viral marketing &r att det kan goras till en Iag
kostnad da det till storsta del anvander sig av marknadsforingskanalerna internet och e-mail
(ibid). Wilson (2005) lyfter &ven fram att Viral marketing handlar om att skapa en
marknadsforingsstrategi med ett budskap som uppmuntrar individen att sprida budskapet till
andra.

Internetbaseradekanaler kan vara ett mycket anvandbart verktyg for foretag att expandera sina
marknadsaktiviteter (Gilmore, 2011). Detta genom att det &r ett kostnadseffektivt alternativ och
later SME-foretag na en bredare marknad. Entreprendrer anvander sig av standardiserade
marknadsforingsteorier i sin marknadsforing for att skapa mervérde i sina produkter och
tjanster. Detta genom att kombinera flexibilitet, dverlagsen service och en néra kontakt med
kunder for att kunna bemdta kundernas forvantningar béattre an vad deras konkurrenter gor. Det
ar viktigt for entreprendrerna att behalla gott rykte da de &r starkt beroende av WOM
rekommendationer (ibid).

2.4 \Word-of-mouth

Det grundlaggande antagandet for WOM dr att det sker en interaktion mellan individer med ett
informationsutbyte dar individerna delar med sig av sina erfarenheter och asikter (Dellarocas,
2003). Detta informationsutbyte kan ha stor betydelse i marknadsforingssyfte for foretag men
kan upplevas som en vanlig konversation for privatpersonerna, vilket gor det till ett viktigt
verktyg for foretagare (luliana—Raluca, 2012). WOM-marknadsforing har en viktig roll i den
innovativa processen da det spelar en nyckelroll i konsumentanpassningen av nya produkter
och tjanster (East, 1998 i Stokes, 2000). luliana—Raluca (2012) lyfter fram att det inte rader
nagon tvekan om att konsument till konsumentkommunikation genom WOM har en stor
paverkan pa kopvilligheten hos konsumenter. Majoriteten av forskare inom omradet WOM
namner att WOM &r en nyckelkomponent for att pa ett effektivt sétt attrahera och bibehalla
kunder (ibid). Stokes (2000) namner aven tidigare studier som beskriver att SME-foretag
forlitar sig pa WOM kommunikation och att det ar forstahandskallan for att utveckla sin
kundbas.

luliana—Raluca (2012) ndmner att konsumenter som planerar att kdpa en tjanst framst vander
sig till rekommendationer da tjanster ar svara att vardera i forvag och anses darfér som en hog
risk. Detta leder till att foretag som erbjuder tjanster forlitar sig pA WOM da det har en hogre
tillit och &r baserad pa erfarenhet jamfort med reklam i form av annonser (ibid). Aven Kraus et
al. (2009) beskriver att WOM medfoér hogre validitet och tillit nér privatpersoner
rekommenderar produkter och tjanster till varandra. Gilmore (2011) beskriver aven att
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entreprendrer ar beroende av WOM-rekommendationer for att bibehalla ett gott rykte. Enligt
Stokes (2000) namner manga foretagsagare att deras foretag var beroende av WOM-
rekommendationer och att dessa foretag darfor inte behovde arbeta med traditionell
marknadsforing.

2.4.1 Elektronisk Word-of-Mouth

Utvecklingen av internet har lett till nya kommunikationsplattformar som underlattar for
konsumenter och producenter att dela information och asikter mellan varandra (Jalilvand et. al.
2010). EWOM Kkan ske i olika stallningar dar konsumenter kan formedla sina asikter via
kommentarer, inlagg, recensioner pa bloggar, diskussionsforum, recensionswebbsidor,
aterforséljarsidor och sociala natverksplattformar (Cheung & Lee 2012). EWOM-
kommunikation definieras enligt Henning & Thurau (2004) som alla positiva och negativa
uttalanden gjorda av potentiella, gamla, nya och nuvarande konsumenter om en produkt/tjanst
eller foretag som en stor mangd manniskor och institutioner kan ta del av via internet. Vidare
ndmner Hening & Thurau (2004) att sociala nyttor, ekonomiska incitament, oro fér andra
konsumenter och att fa uttrycka sin positiva uppfattning ar de huvudsakliga drivkrafterna for
EWOM-beteendet.

WOM och EWOM skiljer sig at pa flera punkter (Cheung & Lee, 2012). (1) EWOM har en
ouppnadd skalbarhet och en spridningshastighet olikt ndgot annat. Detta sker genom asynkron
kommunikation, det vill sdga, mottagaren behdver inte besvara avsdndarens meddelande i
samtid, och involverar ett mangfaldsutbyte av information. Majligheten att anvanda flera
plattformar underléttar informationsutbytet mellan kommunikatérerna. (2) EWOM é&r mer
atkomlig och permanent &n traditionell WOM. Detta grundar sig i att mestadels av den skriftliga
informationen som presenteras pa internet blir arkiverad och blir darfor, i teorin, tillganglig for
evigt. (3) EWOM &r mer matbar &n traditionell WOM. Presentationsformatet, kvantiteten och
varaktigheten av kommunikationen gor att EWOM dr mer observerbart. Daremot kan
trovardigheten av EWOM paverkas negativt pa grund av att mottagaren kan ha svarare att tolka
avsandarens meddelande. Mottagaren far forlita sig pa onlinerykten sasom betyg, recensioner
och webbplatsens trovérdighet (ibid). EWOM har ytterligare karaktéristiska drag t.ex. att
kommunikationen ofta sker mellan individer som har liten eller ingen relation sedan tidigare
och kan vara anonyma (Dellarocas, 2003). Denna mdjlighet att vara anonym kan enligt
Goldsmith & Horowitz (2006) i Lee & Youn (2015) bidra till att konsumenterna blir mer villiga
att dela med sig av sina asikter som aven okar antalet EWOM informationséverforingar.

2.5 Green marketing

Green marketing ar ett brett koncept och har definierats pa olika satt. Green marketing kan
enligt Polonsky (1994) beskriva att konsumenter ofta associerar Green marketing med
pastdenden som t.ex. atervinningsbar, fri fran fosfor och miljévanlig. Dock ar Green marketing
ett bredare koncept an endast dessa pastdenden och kan appliceras pa bade produkter och
tjanster. Detta koncept inkluderar ett brett spektrum av aktiviteter som kan inkludera
omstallning av produktegenskaper, produktionsprocesser, forpackningar och marknadsforing
(ibid.).

Henion & Kinnear (1976b) i Polonsky (1994) definierar Green marketing som; studien av
marknadsaktiviteters positiva och negativa effekter pa fororeningar, energi- och icke-energisk
resursutarmning. Denna definition innehaller tre nyckelkomponenter; (1) Det ar en del av den
totala  marknadsforingen, (2) det undersoker bade positiva och negativa
marknadsforingsaktiviteter och (3) ett begransat antal miljéproblem &r undersokta (ibid.).
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Polonsky (1994b) framhaver en bredare definition av Green marketing och beskriver det som;
alla aktiviteter som &r avsedda att generera och underlatta alla utbyten som ar &mnade att
tillgodose manniskors behov och 6nskemal att tillfredsstallelsen av dessa behov och 6nskemal
uppstar med minimal skadlig inverkan pa den naturliga miljon. Polonsky (1994b) lyfter fram
att foretag som anvander sig av miljévanliga produktmarkningar egentligen borde anvanda sig
av pastdenden som beskriver att produkterna & mindre miljofarliga och inte att de é&r
miljovanliga.

Cronin et. al (2009) framhaver att Green marketing blir allt mer betydelsefullt for
organisationers 6verlevnad och fortsatta tillvaxt. Detta baseras pa framtida forvantningar att;
(1) Kostnaden for energi och material standigt okar, (2) offentligt krav okar, (3) det finns en
okad medvetenhet att anammandet av TBL kan Oka konsumentefterfrigan och (4)
konsumenters minskade sympati mot globalisering leder till att icke-statliga organisationers
kontroller starks i forhallande till det gréna resultatet (ibid.).

Foretag har stor miljopaverkan genom sin verksamhet men i sista hand ar det konsumenterna
som efterfragar och anvander varorna som tillverkas och darigenom aven ar de som skapar
miljoproblem (Polonsky, 1994b). Dérav bor inte foretag ensamt ta allt ansvar for de
miljoproblem som uppstar. Green marketing utgar fran antagandet att konsumenter vill ha en
renare miljo och ar villig att betala for detta, t.ex. genom hogre priser, fordndrade livsstilar eller
statligt ingripande. Innan konsumenter ar villiga att gora detta sa kommer det vara svart for
foretag att ensamma leda Green marketing—revolutionen (ibid.).

2.6 LOHAS

Lifestyle of Health and Sustainability (LOHAS) refererar till ett brett spektrum av industrier,
foretagsaktiviteter och produkter/tjanster som ar designade for att vara bra for planeten och
halsan genom att vara socialt ansvarsfulla, miljdmedvetna och hallbara (French & Rogers,
2007). LOHAS—konsumenten ar en individ vars kdpbeteende styrs av sina egna vérderingar
och benamns ofta som innovators/early adopters. Detta pa grund av att de attityder och
varderingar LOHAS—konsumenter innehar till mestadels ligger i framkant med kommande
trender. LOHAS-segmentet har ett hogt inflytande pa sina vanner och familj, de ar aven mindre
priskénsliga och mer lojala till foretagets varumérke. Karnan ar att dessa konsumenter blir ett
attraktivt konsumentmal mot en rad strategiska foretagsaktiviteter pa grund av deras sociala
struktur och varderingar. Utvecklingen visar pa att konsumentbeteendet skiftar mot mer etisk
konsumtion dar konsumenterna handlar mer hallbart (ibid).

2.7 Enviropreneurial Marketing

EM myntades for forsta gangen av Varadarajan (1992) och beskrivs som en entreprendriell och
miljovanlig marknadsforingsstrategi som organisationer kan anvanda for att uppfylla
ekonomiska och sociala mal. Menon och Menon (1997) lyfter fram att det som skiljer EM fran
andra teorier som har en miljofokuserad strategi ar att; (1) det grundar sig i att hitta 16sningar
genom att anvanda teknologi och innovation kontra att hitta l6sningar genom politiska och
offentliga patryckningar, (2) det antar ett entreprendrskaps—perspektiv och (3) det representerar
ett sasmmanflode av social prestation, ekonomiska mal och ekologiska mal. Detta sammanfldde
kallas &ven for TBL och &r ett redovisningsramverk som maéter social prestation samt
ekologiska- och ekonomiska mal (ibid.). Det som skiljer TBL fran traditionella



rapporteringsramverk ar att det dven inkluderar sociala och ekologiska atgarder som kan vara
svara att vardera (Slaper, 2011).

Det grundlaggande antagandet som EM utgar fran ar att miljoforstoring ar resultatet av
interaktionen mellan maénsklig evolution, teknologisk tillvaxt och ekonomisk utveckling
(Menon & Menon, 1997). Losningen pa miljoproblematiken ska av den anledningen &ven I6sas
av samma krafter och inte utifran politiska patryckningar, tvingande lagar och 6kad kontroll
(ibid). Shrivastava (1995b) beskriver att utvecklandet av miljoteknik och teknologiska
innovationer borjar bli allt mer presenterat som ett strategiskt verktyg for att skapa
konkurrensfordelar och I6sa miljoproblem. Konsekvent med detta resonemang redogér EM att
organisationer kan minska sin miljopaverkan genom innovationer sasom att skapa nya satt att
producera och leverera produkter och tjanster till konsumenter (Menon & Menon, 1997). Samt
att ta vara pa restprodukter som skapas i samband med produktion och konsumtion av dessa
produkter och tjanster (ibid). Cronin et. al. (2010) beskriver EM att vara en idé som bygger pa
att miljofragor ar en marknadsmojlighet och inte bara ett hinder som organisationer maste
overvinna for att kunna agera pa marknaden.

2.8 Teoretisk syntes

Foljande avsnitt kommer att presentera hur de ovanndmnda teorierna kan kombineras med den
insamlade data fran fallstudierna for att fa en mer djupgéaende forstaelse for empirin samt ge en
grund for studiens diskussions- och analysavsnitt.

| figur 2 visualiseras hur dessa teorier och begrepp ar relaterade till varandra och den process
som vi ser mellan teorierna och EM. Empirin sammanbinds med teorierna Entrepreneurial
marketing, WOM/EWOM, Green marketing, LOHAS och vavs slutligen ihop med EM.
Entrepreneurial marketing och Green marketing utgér grunden for analysen och ger en
overblick pa hur SME foretag i Sverige kan arbeta med marknadsféring. Genom att
organisationer foljer Entrepreneurial marketing och anvander nya metoder for att skapa
relationer och utveckla WOM-rekommendationer kan en forklaring ges fér hur SME foretag i
Sverige arbetar med marknadsféring. For att fordjupa forstaelsen for Entrepreneurial
marketings paverkan kopplas teorin vidare med WOM/EWOM. WOM é&r ndgot som SME-
foretag forlitar sig pa som sin forstahandskalla for att utveckla en kundbas (Stokes, 2000). Detta
ger en motivering till varfor foretag vill skapa sig en forstaelse for marknadens behov sa att
konsumenterna sjalvmant far en vilja att sprida marknadsféringen. EWOM har vaxt fram
genom de nya kommunikationsplattformar som blivit storre tack vare utvecklingen av internet
(Jalilvand et., al. 2010). Detta bidrar till nya kanaler for organisationer att anvanda sig av i sin
marknadsforing och frdmjar skapandet av nya marknadsféringsmetoder (ibid).

Green marketing ger en forklaring till att organisationer borjar anamma TBL i sin
marknadsforing och utgar fran antagandet att konsumenter blivit mer miljomedvetna. Alla
organisationer maste skapa en forstaelse for marknadens behov, detta kan kopplas till
Entrepreneurial marketing. For en béattre uppfattning av Green marketing kopplas detta vidare
till LOHAS. LOHAS visar pa ett skiftat konsumentbeteende mot mer etisk konsumtion dar
individer vill paverka sina bekanta att gora hallbara beslut. EM beskrivs som att vara en idé
som bygger pa att miljo ar en marknadsmojlighet och inte ett hinder som organisationer maste
overvinna for att kunna agera pa marknaden. For att kunna forklara detta anvéands dessa fyra
begrepp i kombination med varandra for att ge en 6versiktlig bild for forfattarna att diskutera
EM och empirin mer djupgaende.

10



Entrepreneurial Green
Marketing Markeing

EWOM/WOM LOHAS

Enviropreneurial
Marketing

Figur 2: Teoretiskt ramverk (egen bearbetning).
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3 Metod

| foljande kapitel redovisas tillvagagangssattet och processen som studien genomforts pa.

3.1 Forskningsmetod

Denna studie ar en kvalitativ fallstudie. Det innebér att arbetet stravar efter att forstd den mening
som méanniskor har skapat kring den vérld de upplever (SB Merriam, 2002). Patton (1985) i SB
Merriam (2002) forklarar kvalitativ forskning som en anstrangning att férsoka forsta situationer
utifran deras unika egenskaper som del av ett visst sammanhang och interaktionerna som sker
dar. Valet av den kvalitativa forskningsmetoden gjordes da den, jamfort med andra metoder, &r
beskrivande och ord prioriteras framfor siffror nar det kommer till hur forskarna uppfattat ett
fenomen (SB Merriam, 2002).

Studien byggs pa den kvalitativa forskningsmetoden och baseras pa olika metoder for att samla
in det empiriska materialet. Enligt Eisenhardt och Graebner (2007) i Bryman & Bell (2017) &r
fallstudier en av de mer populara forskningsdesignerna nar det kommer till foretagsekonomisk
forskning. En fallstudie anses vara en mer noggrann och detaljerad granskning av ett specifikt
fall. Det &r aven ett bra verktyg for att kunna identifiera och belysa beslut, for att sedan forklara
varfor ett eller flera beslut togs, hur detta beslut tagits emot av omgivningen samt vilket resultat
beslutet ledde till (Schramm, 1971). Detta bekréftas ytterligare av Hill (1999) som menar att
fallstudier anvands for att skapa storsta mojliga forstaelse av ett tema da den ger en mer
beskrivande bild av studien med hjéalp av belysande exempel. Saledes kommer en fallstudie
anvandas som den kvalitativa metoden for att samla in empirin som leder till studiens slutsats.

For att forsta undersokningsobjektens sociala verklighet kommer empiri samlas in genom
semistrukturerade intervjuer med foretagen. Under intervjuerna kommer empiriska
observationer goras, vilket sedan testas mot existerande teorier for att pa sadant satt leda till
generaliserbara slutsatser (Bryman & Bell, 2017). Semistrukturerade intervjuer ger mojlighet
att fa en djupare forstaelse over hur undersékningsobjekten tolkar sin sociala verklighet vilket
leder till en battre uppfattning av kontexten. En kvalitativ studie betonar processer och har fokus
pa forandring och utveckling (ibid). Enligt Silverman (1993) i Bryman & Bell (2017) sa har
den kvalitativa forskningsmetoden pa senare tid aven blivit mer inriktad mot det teoriprévande
hallet. Darfor kommer studien arbeta utifran tolkningsperspektivet nar det kommer till fragan
om vad som kommer betraktas som godtagbar kunskap (Bryman & Bell, 2017). Detta da det
anses mest relevant att forklara dessa sociala foreteelser utifran hur deltagarna, i vart fall vara
fallforetag, tolkar de. Den ontologiska standpunkten som studien valt att ta efter &r
konstruktionistisk, vilket innebér att arbetet sett sociala egenskaper som resultatet av samspel
och interaktion mellan individer. Denna typ av forskningsform passar in pa de organisationer
som studien valt att undersoka da organisationernas historia tillsammans med nutidens
handelser formar handlingsmonster och strategier (ibid.).

3.2 Litteraturgenomgang

Denna studie har anvant sig av en narrativ litteraturgenomgang (Bryman & Bell 2017). Det
betyder att forskarna innan studiens start undersokt den aktuella kunskapsmassan inom det
valda forskningsomradet for att fa en utokad forstaelse, samt inse hur studien ska bidra till den
befintliga litteraturen. Denna typ av litteraturgenomgang anvands for att fa en inledande bild
av intresseomradet, for att sedan genom egen forskning berika den manskliga diskursen (ibid.).
Jamfort med andra litteraturgenomgangar sa anses den narrativa mer flexibel da den kan ses
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som en “uppticktsfard”, detta da forfattaren aldrig i forvag riktigt kan veta vart denne kommer
att hamna.

| fallstudien har den insamlade litteraturen fungerat som ett teoretiskt stod for att forstarka
argument och slutsatser som tas. Den huvudsakliga delen av litteraturen som anvants inom
studien ar tagen fran bocker eller internetbaserade artiklar. Vid sokandet av dessa artiklar har
databaser som SLUs Primo, Web of Science och Google Scholar anvénts. For att fa tillforlitlig
information bestdmdes det att studien enbart skulle anvandas av artiklar som blivit
kvalitetsgranskade. Att en artikel ar kvalitetsgranskad betyder att den blivit granskad och
verifierad av andra experter pa amnet innan det publicerats. P& sa satt baseras studien pa
trovardiga kallor vilket 6kar trovardigheten av arbetet i sig. Valet av artiklar baseras efter
relevans, vilket ar den publicerats samt hur manga ganger artikeln blivit citerad. Vid sokningen
av artiklar anvidndes sokord sdsom “Enviroprenurial Marketing”, “Green Marketing”,
“Entrepreneurial Marketing”, ““Word of Mouth”, “Lifestyle of Health and Sustainability
(LOHAS)” och “Market Strategies”.

3.3 Fallstudie

| foljande del kommer den utférda fallstudiens olika delar att presenteras och hur varje steg har
genomforts.

3.3.1 Urval

Studien bygger pa empiriska observationer utifran tre SME-foretag; Olio, ResQ Club och
Karma. Valet av dessa tre foretag borjade med att forfattarna har ett intresse av att undersoka
marknadsforing i SME-foretag vars verksamheter inriktar sig mot hallbarhet. Karma é&r ett
foretag vilket skapades 2015 och som nu har dver 500 000 anvandare pa deras app (Karma,
2019). Intresset att undersoka Karma uppkom av att de snabbt verkar ha lyckats fa manga nojda
anvandare. Med Karma som utgangspunkt sags liknande verksamheter 6ver pa den svenska
marknaden. Vid s6kandet av liknande foretag anvénds termer vilket anses beskriva foretagen
av intresse for studien. Dessa termer var; “App”, “Matsvinn”, “Plattform” och ”Direkt
marknadsforing”. Utifran detta fann vi Olio och ResQ Club som liknande verksamheter. Olio,
vilket &r ett brittiskt foretag med globalt Gver 1 000 000 registrerade anvandare pa deras app
(Olio, 2019). ResQ Club baseras i Finland och har tiotusentals anvandare (ResQ, 2019). Bada
dessa verksamheter ar etablerade pa den svenska marknaden och verkar, sdsom Karma, med
stravan att minska det globala matsvinnet genom deras respektive e-tjanst. Aven har kan
liknelser mellan foretagen goras dar verksamheterna snabbt fatt manga anvéndare till sina
tjanster. Detta skapade grunden till studiens inriktning att undersoka marknadsforingen pa
organisationer inom den svenska marknaden vilka verkar aktivt for att minska matsvinnet
genom att erbjuda en digital tjanst.

3.3.2 Datainsamlingsmetod

Insamling av empiri har framst skett via semistrukturerade onlineintervjuer med de valda
foretagen. Detta da denna studie vill, som tidigare namnt, undersoka sociala foreteelser utifran
deltagarnas perspektiv. Enligt Bryman & Bell (2017) kan det genom semistrukturerade
intervjumetoder na mer djupgaende information av forutbestimda teman. Alla intervjuer
skedde online da det erbjuder mer flexibilitet, tidsbesparande och bekvamlighet for bade
respondent sdsom intervjuare. Da fragorna ar mer generellt formulerade leder detta till hogre
flexibilitet genom att respondenten far storre frihet till att utforma svaren pa egen hand. Denna
typ av intervjuguide underlattar aven flodet av dialog under sjalva intervjun. Detta da fragorna
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inte behover stallas i ndgon specifik ordning och da far mojlighet att stélla ytterligare fragor
som kan dyka upp under intervjuns forlopp (ibid).

Tabell 1: visar 6verskadlig information 6ver genomférda intervjuer (egen bearbetning).

Namn Foretag Position Programvara | Forlopp Datum
Elis Joudalova Olio Marknadsansvarig i Skype 28 min 02/04-19
Sverige & Channel Oarna
Anna-lLotta | ResQ-Club Forsaljningsansvarig i SLU:s Video 35 min 05/04-19
Svensson Sverige tjanst
Inez Atmer Karma Launcher Associate Personligt 35 min 11/04-19
samtal

For att fa sa rattvisande svar som majligt soktes foretagsrepresentanter som ansags sitta pa
relevant kunskap 6ver omradet av intresse. Till en borjan skickades ett mejl till fallforetagen
dar kontaktinformationen efterfragades till personer vars position ar kopplad till verksamhetens
marknadsfoéring. Mailkorrespondensen ledde till att kontakt kunde uppréttas med; Elis
Joudalova, Anna-Lotta Svensson och Inez Atmer. Elis innehar positionen som
marknadsansvarig i Olio bade inom Sverige och Kanal6arna i England. Fran ResQ Club
intervjuades Anna-Lotta Svensson som ar forséljningsansvarig i Sverige och fran Karma
intervjuades Inez Atmer som besitter positionen som launcher associate. Efter att kontakten
blivit etablerat bestamdes ett datum da vara intervjuer skulle ta plats. Da inte alla representanter
var stationerade 1 Sverige bestimdes det att intervjuerna skulle ske digitalt genom “Skype
Business Call”. For att ge respondenterna en chans att formulera sina svar skickades fragorna i
forvag via mejl ndgra dagar innan. Under de tva forsta intervjuerna, Olio och ResQ Club, skedde
kommunikationen med tillagget av en webbkamera och samtliga forfattare narvarade. Vid den
sista intervjun med Karma var tva av tre forfattare delaktiga och ingen webbkamera anvéndes.
Under intervjun hade en person huvudansvaret for att halla dialog med respondenten medan de
resterande tva hade i uppgift att komplettera med fragor och funderingar, samt ta anteckningar
kring tankar och reflektioner. Detta valdes for att skapa ett gott samspel mellan respondenten
och forfattarna. Alla intervjuer borjade med att respondenterna fick fragan om tillstand for att
fa spela in intervjun. Detta for att kunna forenkla hanteringen av data i efterhand och efter att
detta bekraftats pagick intervjuerna i ca 25-35 minuter vardera.

3.3.3 Intervjufragor

Under intervjuerna anvéandes en intervjuguide som underlag (se bilaga 1). Intervjuguiden
formulerades for att leda till okad forstaelse av deras marknadsforingsarbete samt en
overgripande bild av deras verksamhet. Intervjufragorna ar utformad pa ett satt som ska belysa
vara teman av intresse. Saledes foljde fragorna de tre huvudpunkterna som studien &r uppbyggd
utefter; Start-Up, Organisation och Marknadsforing. Anledningen till att kategorierna Start-Up
och Organisation ar inkluderades for att fa en mer forstaelig bild av foretagen. Detta for att fa
okad forstaelse 6ver dess kultur och orsak till val av marknadsforing vilket skulle kunna leda
till battre slutsats. Fragorna som besvaras av respondenterna utformas utefter de teorier som
uppsatsen bygger pa samt formulerade pa ett satt som bjuder in till diskussion. Det ger
respondenten majligheten att sjalvmant valja vad for kunskap de vill formedla beroende pa vad
individen anser vara relevant till &mnet (Bryman & Bell 2017). Genom att fragorna i storsta
mojliga man ar kopplade till teorierna leder det till att syftet och fragestallningen kan besvaras.
Se bilaga 1 for visualisering av kopplingar mellan intervjufragorna och teorin.
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Denna typ av intervjuform stravar med andra ord mer efter att fa respondenternas beskrivningar
av sin sociala verklighet och dar innehallet sedan kommer tolkas. (Kvale & Brinkmann, 2014).

3.3.4 Analys av data

Stora mangder av information erhalls ofta vid semistrukturerade intervjuer, vilket kan leda till
ostrukturerat textmaterial (Bryman & Bell 2017). Darfor ar det viktigt att ga igenom allt
material och separerar vad anses som relevant data till arbetet fran orelevant data (ibid).
Analyskapitlet kommer saledes att tacka material fran empirin med passande teorier. Det
kommer f6ljas av en diskussion om EM och hur det kopplas till teorierna och fallforetagen.
Studiens slutsats kommer sedan att presenteras. FOr att gora denna filtrering gjordes en
transkribering pa vardera intervjun. Enligt Bryman & Bell (2017) é&r transkribering ett bra
verktyg for att underlatta noggrannheten av analysen fran den insamlade empirin. Dock ar det
k&nt som en valdigt tidskrdvande process dar en timmes intervju kan ta upp till 6 timmar av
transkribering. Trots detta valde forskarna att utdva transkribering efter varje intervju for att det
i langden skulle underlatta analysen av data, eftersom det enklare gar att ga igenom data
upprepade ganger om det finns i skriftlig form.

Da en av intervjuerna var utford och inspelad pa engelska sa kan Gversattningen av vissa ord
och meningar vara missvisande. Emellertid anser sig forfattarna besitta goda kunskaper
engelska och med bistand av digitala hjalpmedel bor inga stérre misstolkningar ske.

3.4 Metoddiskussion

| féljande avsnitt kommer brister och atgarder diskuteras angaende studiens val av metod.

3.4.1 Forskningsmetod

Problemet med en kvalitativ forskningsform &r risken att studien kan bli impressionistisk och
subjektiv (Bryman & Bell, 2017). Detta da ett kvalitativt resultat ofta bygger pa vad forskaren
anser ar viktigt och betydelsefullt samt risken att personliga forhallanden kan etableras till
undersokningsobjekten under nargaende intervjuer (ibid). Andra omraden av kvalitativ
forskning som kritiseras ar svarigheterna kring replikering, generalisering och transparens. Det
har ar en konsekvens da kvalitativ forskning arbetar mer ostrukturerat och situationsbaserat
(ibid). For att motverka detta och Oka kredibiliteten av studien skrevs arbetet utifran tva
grundldggande kriterier; “trovardighet” och “&kthet”, i enlighet med Lincoln & Cuba (1985) i
Bryman & Bell (2017).

Trovardighet kan delas upp i fyra delkriterier; tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och
konfirmering/bekréaftelse (Bryman & Bell 2017). Tillforlitlighet beskriver hur pass acceptabel
ens beskrivning av en social verklighet &r i andras 6gon (ibid). Att skapa tillforlitlighet i sitt
arbete ar det forsta kriteriet och handlar om att sakerstélla att ens forskning skett i enlighet med
de regler som finns och att den information som samlats kan bekraftas (ibid). Pa sa satt skapas
ytterligare tillforlitlighet till resultatet da den bygger pa information som processats annu en
gang av respondenten. Da det ar respondentens subjektiva ord vi bearbetar finns alltid viss
osakerhet. Genom respondentvalideringen har forfattarna forsokt eliminera lite av osékerheten
som kan uppsta vid vara intervjuer. Det andra delkriteriet dr dverforbarheten, alltsa huruvida
ens studies resultat kan overforas till en annan kontext, exempelvis fa liknande resultat i ett
annat land. Detta ar mer vanligt for kvantitativa studier, da kvalitativa har storre fokus pa att
fanga djup av ett tema snarare an bredd (ibid). Genom att beskriva den kontext vars vara
fallforetag verkar inom pa ett sa redogorande satt som mojligt forsoker forfattarna skapa en
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sorts “grund” vilket andra personer kan anvénda sig av for att, pd sd sitt, sjdlva skapa en
forstaelse hur pass 6verforbart resultatet faktiskt var till en annan miljo (ibid). Palitlighet, vilket
ar det tredje delkriteriet, handlar om studiens transparens. Enligt Guba & Lincoln i Bryman &
Bell (2017) ska forskarna skapa en “fullstindig och tillgénglig redogorelse av alla faser 1
forskningsprocessen”. Palitlighet av denna studie har skapats genom att grundlaggande
beskriva dess process samt vid ett flertal tillfallen utféra moten med kollegor och handledare
dar arbetet har granskats och kritiserats. Till sist kommer delkriteriet konfirmering/bekraftelse
vilket menar att forskaren ska ha agerat i god tro under hela forskningsprocessen. Detta innebar
att studien skett objektivt och det maste vara uppenbart att forskarna inte medvetet latit deras
egna personliga varderingar och erfarenheter paverka utforandet eller slutsatserna som
framkommit under studiens gang (Bryman & Bell 2017). For att motverka dessa risker sa har
arbetet framst gjorts utifran litteratur fran tidigare forskning och respondenternas svar under
datainsamlingen.

Det andra grundlaggande kriteriet ar akthet vilket handlar om att ge en rattvis bild nar asikter
presenteras och uppfattningar som respondenterna givit (Bryman & Bell 2017). Det handlar
aven om hur ens forskning har bidragit till att upplysa och utoka forstaelsen for amnet hos ens
respondenter (ibid). Detta ar ytterligare en anledning till valet att gora respondentvalidering dar
transkriberingen skickas till respektive respondent via mejl. Slutprodukten av arbetet kommer
aven den skickas ut till respondenterna sa de kan ta del av studiens slutsats.

Genom att arbeta utifran dessa grundlaggande kriterier genom hela forskningsprocessen samt
kombinera det med att successivt granska arbetet reflexivt sa vill forskarna formedla
trovérdighet gentemot arbetet.

3.4.2 Fallstudie

En av de svagheter som fatt mest uppmarksamhet pa senare tid handlar om fallstudiers externa
validitet samt generaliserbarhet. Detta da ett enstaka fall inte kan anses som representativt till
att skapa en generaliserad slutsats (Bryman & Bell 2017). Fallstudier behdver dock inte vara
begrénsade till just ett fall; genom multipel fallstudiedesign finns &ven mdgjligheten att géra
jamforelser och stalla resultat av olika fall gentemot varandra (ibid). Enligt Yin (2011) sa ar
fallstudiedesign relevant att anvanda om studien antingen planerar att ge svar pa en besvarande
fraga (“vad har hant?”) eller en forklarande fraga (“Hur eller varfor har nagot hént?”’). Da denna
studie &r strukturerad utefter den mer forklarande faktorn samt ar av en mer djupgaende natur
utover hur 3 olika verksamheter inom liknande industri anvant sin marknadsforing ansags den
multipla fallstudiedesignen som den mest relevanta metoden.

3.5 Etisk reflektion

Den etiska reflektionen &r en essentiell del av en kvalitativ forskning nar det kommer till
varderingen av forskningsprocessen (Bryman & Bell, 2017). Detta da det &r ett flertal individer
som varit delaktiga i studien och det &r darfor extra viktigt att alla som deltagit k&nner sig
bekvama, samt att all insamlad information inte paverkat ndgon part negativt. Dessa da
kvalitativa studier ofta anvander metoder vars fragor ofta gar djupgaende in pa fallféretaget och
det ar darfor viktigt att respondenten upplevt intervjun som frivillig samt behaglig (ibid). Det
har darfor tydliggjorts att informationen intervjuerna ackumulerat enbart kommer anvandas
inom denna studie. Detta har framforts tydligt under hela forskningsprocessen och blivit
bekraftat ett flertal ganger bade genom godkéannande av att; delta i intervjun, inspelning av
intervjuprocessen och av den slutgiltiga transkriberingen.
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4. Empiri

| detta avsnitt presenteras de intervjuer som hallits och sammanstéllts i ett lasvanligt format.
Forst presenteras foretagen, deras affarsmodeller och idéer for att sedan avslutas med ett storre
avsnitt kring deras marknadsforing.

4.1 Olio — Intervju med Elis Joudalova

Olio skapades av Tessa Clarke och Saasha Celestial-One 2015. Enligt Joudalova skapades idén
till appen da Clarke skulle flytta och hade 6verbliven mat kvar i kylen som hon varken kunde
ta med sig eller kande att hon ville slanga. Clarke kande inte sina grannar och letade darfor efter
en app dar hon kunde ge bort det, men till sin forvaning fanns ingen. Detta i kombination med
hennes vetskap om det globala problemet med matsvinn bérjade hon undersoka &mnet, vilket
kom att leda till skapandet av Olio.

Olio kom fram till att de ville erbjuda en unik tjanst dér individer kunde “dela nagot med
ndgon”. Nu finns det en mingd olika appar som erbjuder 18sningar och tjanster angaende
matsvinn men Olio &r unikt da de gor detta genom att deras anvandare delar med varandra. For
att finansiera skapandet av appen gjordes tva rundor s6kning efter investeringar, dar exempelvis
Norrsken Foundation varit en av de som deltagit. Till en borjan fanns Olio enbart tillgangligt
till smartphones genom deras app. Dock efter en tid skapade de dven en webbsida for att 6ka
deras kundkrets till att dven beméta individer som inte ar aktiva/har en smartphone. Genom
deras unika tillvagagangssétt att bemota problemet med matsvinn har de fatt uppmarksamhet i
traditionella- och sociala medier, tagit emot priser och deltagit i event vilket har lett till
ytterligare tillvéaxt for Olio.

Enligt Joudalova ar det manga som gor misstaget och tror att Olio & en
valgdrenhetsorganisation. Detta ar forstaeligt da deras verksamhet bygger pa att folk delar med
sig av sina egna saker vilket betyder att ingen betalar. Dock som manga andra start-up foretag
drommer Olio om att bli en global organisation och for att kunna foérverkliga detta kravs
investeringar. Tack vare stodet fran deras investerare har de lyckats sprida sig till 49 olika lander
runt om i vérlden. Elis nimner att deras “non-profit” modell fungerat bra da deras investerare
inte lagt nagra specifika krav pa nar pengarna maste vara aterbetalda. Eftersom Olio inte ar en
valgdrenhetsorganisation maste de, generera nagon sort av vinst for att betala tillbaka pengarna
de lanat och arbetar darfor aktivt for att komma fram till tillvagagangssatt for detta. Losningen
just nu verkar vara en premiumfunktion i appen, men detta kan komma att &ndra sig.

En annan anledning till varfor deras “non-profit” modell fungerat si bra 4r pa grund av deras
anvandare och volontérers medverkan. Olios organisation har som helhet enbart ca 20 st
anstallda vilka har hand om utvecklingen av strategier, vision och plattform. Deras grundpelare
for det praktiska arbetet inom verksamheten ar darfor deras volontarer som engagerar sig i Olios
“Ambassaddrsprogram”. Olio har for ndrvarande 32,010 (Olio, 2019) volontdrer i form av
ambassadorer eller “food waste heroes” och det dr dessa individer som skoter avhdmtningen av
mat frén restauranger och samlar det pd en gemensam plats. Aven anvandarna kan sjélva ldgga
ut mat och ravaror de vill bli av med pa appen dar andra anvandare kan bestamma sig for att
plocka upp dem.

Marknadsforing

Miljon ar en grundvardering i Olio da hela deras verksamhet gar ut pa att minska matsvinnet
globalt. Mellan 33-50% av den globala producerade maten blir aldrig uppéten och detta &r ett
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budskap Olio formedlar. Kundvérdet som Olio férmedlar blir darfor att en anvandare, genom
deras plattform, pa ett enkelt och socialt satt kan minska sin personliga miljépaverkan.

Med fler liknande verksamheter som etablerar sig pa marknaden borjar konkurrensen bli
starkare. Detta menar Olio bara &r positivt och att de personligen inte anser sig ha nagra
“konkurrenter”. Elis berdttade att hon ménga ginger fatt fragan angdende deras syn pa
konkurrensen, sasom med Karmas framgang. Till detta svarar hon att de inte kanner att andra
foretag, som ocksa aktivt verkar for att motarbeta matsvinn ar konkurrenter. Det &r ingen tavling
utan alla arbetar mot ett gemensamt mal. Olio ser darfor liknande verksamheter mer som
mojliga samarbetspartners &n konkurrenter. Elis gav ett exempel till samarbetsmdjlighet om
exempelvis Karma skulle misslyckas med att salja all 6verbliven mat fran en restaurang sa
skulle Olio kunna ta emot och dela ut det resterande.

Olio ser inte heller nadgon annan av de liknande verksamheterna pa marknaden som
konkurrenter da Olio har den unika aspekten av att dela. Det ar den sociala aspekten i
kombination med att allt de erbjuder &r gratis som far folk att vilja samlas pa deras plattform
och dela saker med varandra. Genom deras plattform ger de sina anvéndare mgjligheten att
globalt dela med sig av exempelvis handelser, saker de vill bli av med eller fragor om
osakerheter kring hantering av produkter. Det ar dven deras anvandare som star for majoriteten
av marknadsforingen da de sjalvmant véljer att sprida ordet om tjansten vidare genom att dela
det antingen verbalt eller genom deras personliga sociala medier. Deras val av arbetsomrade
har dven lett till att Olio fatt mycket positiv uppmarksamhet i de traditionella mediekanalerna;
sasom TV, radio och tidningar. Det har &r inget som Olio betalar for, utan medierna tar upp
Olio for att de vill beratta om deras verksamhets historia och vision. Det har fungerar da som
véldigt bra gratis marknadsforing for Olio och &r en av de stora anledningarna till deras
framgang.

Olio ar som tidigare namns valdigt volontarbaserat och riktar inte in sig mot nagon specifik
kundgrupp. Trender som Elis har noterat &r att deras anvéandare ar 75-80% kvinnor i aldern 18—
45 ar. Detta ar, emellertid, valdigt kulturellt baserat och kan skilja sig fran land till land. Dessa
kulturskillnader ar aven nagot som Elis har lart sig att respektera innan en lansering pa en ny
marknad. Nagot som fungerade pa hennes hemmaplan fungerade inte lika bra pa en annan. Hon
gav ett exempel pé hur det skiljde sig mycket mellan hur det var pa Channel Oarna och Sverige.
Att pa Kanaloarna sa var kulturen valdigt 6ppen och det fanns inga storre svarigheter till att fa
befolkningen att borja dela med sig av sin mat. Hon menade att hemma sa var folk véldigt
6ppna med varandra och kunde spontant bjuda nagon pa kaffe medan i Sverige sa ar det snarare
tvartom. For att fa faste i Sverige behovdes andra knep da svenskar kan anses som mindre
oppna.

4.2 ResQ Club — Intervju med Anna-Lotta Svensson

Idén till ResQ Club vaxte fram pa grund av ett franskt lagforslag som foreslog att boter skulle
ges till foretag och privatpersoner som bidrog med mycket matavfall och belastade
sophanteringssystemet. En l6sning som grundarna bakom ResQ Club ség var att erbjuda en
plattform for att salja éverbliven mat och den plattformen blev en app. Idén tog de till Finland
dar tjansten och foretaget grundades. De ville ta till vara pa att det fanns ett reellt miljoproblem
och ett miljétank som Iag till grund for appen och de upplevde att bolag med koncisa miljéfragor
hade en stark framtid. Enligt Anna-Lotta var det ocksa en stark trend 2015/2016 nar foretaget
grundades att féretag skulle syssla med miljofragor.
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Deras vision blev att forsoka skapa ett “zero waste community” ddr dverbliven mat frn
restauranger, caféer, livsmedelsbutiker m.m. saljs till konsumenter istallet for att slangas. Deras
affarsidé blev saledes att erbjuda en plattform for foretag och konsumenter att na ut till varandra
dar de kan sélja och kopa dverbliven mat, hjélpa till att minska matsvinnet och fa en procentsats
for tjansten.

ResQ Clubs har likt andra start-ups fatt hjalp med sitt kapital av riskkapitalister.
Investeringsbolaget som har tillfort kapital till ResQ Club ar Loud Spring Investment. Miljon
ar centralt for ResQ Clubs verksamhet och &r ett karnvarde, foretaget fokuserar mycket pa
matsvinn och resursslosandet som medfoljer. ResQ Clubs utmaning ligger i att i sadan stor del
som mojligt forsoka minska resurssldsandet som sker i de senare stegen i konsumtionskedjan.
Enligt Anna-Lotta Svensson grundar sig affarsmodellen pa en repetitionsbaserad modell dar
ResQ Club tar 25% pa intakterna av varje sald portion fran foretagen som ar kopplade till
tjansten. Vidare sager Svensson att prissattningen av tjansten ar lik den av andra konkurrenters,
dar den framsta konkurrenten ar Karma. De konkurrerar om samma kunder och bada féretagen
verkar inom Sverige. Enligt Svensson dr ResQ Club inte lika harda som Karma pa att maten
ska vara nedsatt med minst 50% for att fa saljas. Hos ResQ Club har foretagen lite mer frihet i
varornas prissattning pa tjansten aven om ResQ Club helst ser att 50% av ordinarie pris &r
lampligast for att fa kunder att kopa produkten. Det priméara som restauranger och andra foretag
som anvander sig av ResQ Clubs tjanst far, r att de blir av med mat som de annars egentligen
hade slangt och inte fatt nagon anvandning av. De slipper ocksa avgifter kopplade till
avfallshantering och far goodwill genom exponering i media nar ResQ Club ndmns. Andra
varden till de foretag som ar knutna till ResQ Clubs &r att de far certifikat som de kan satta upp
i butikerna och &ven att de i appen kan synas som foretag som bidragit med att spara mycket
mat.

Marknadsforing

Enligt Svensson &r den storsta faktorn till ResQ Clubs tillvéxt och igenk@nning av deras tjanst
inte sociala medier utan WOM som innebdr att information sprids genom att ménniskor skriver
och pratar med varandra. Enligt Svensson lagger inte ResQ Club ner nagra pengar pa
marknadsféring utan de anvénder sig bara av kanaler som de sjalv kan kontrollera och styra.
Ofta kan det gestalta sig som pressreleaser nar ResQ Club lanserar tjansten i nya omraden och
stader. Det leder till att tidningar gor reportage och artiklar, dessa nyhetspubliceringar handlar
om de engagerade restaurangerna och om tjénsten, vilket leder till 6kad publicitet och
gratisreklam for ResQ Club. Enligt Svensson &r deras miljovision starkt bidragande till
marknadsforingen och vilka marknadsforingsaktiviteter de anvander sig av. Emellertid menar
Svensson att exponeringen via nyhetsinslag snarare handlar om vad tjansten innebér och hur
den fungerar och inte de bakomliggande faktorerna till varfor ResQ Club skapade tjansten.
Detta menar Svensson ligger i att hon fokuserar pa ResQ Clubs intrade pa mindre stader och
att intresset och fokuset da ligger i att orterna fatt en ny digital tjanst, vilket skiljer sig mot
storstdderna som &r dverskoljda av e-tjanster. Ibland bjuds ResQ Club in till miljéevent dar
politiker och andra foretag befinner sig vilket bidrar till 6kad publicitet och omtalanden. Detta
ser Svensson som en typ av marknadsforingskanal och &r ytterligare en av anledningarna till
varfor de fokuserar att lansera sig sjalva i mindre stader. | borjan av verksamheten var det
annorlunda enligt Svensson, da testade ResQ Club mangder med olika
marknadsforingsaktiviteter och hade da ocksa en betydligt storre budget for marknadsforing.
Flera av aktiviteterna visade sig inte fruktbara och de har l6pande justerat fokuset for sin
marknadsforing. Mycket pengar lades exempelvis pa looks event dér de promotade sin tjanst.
Svensson menar att anledningen till att ResQ Club fungerar &r den organiska tillvéxten och att
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den vaxer pa sikt. Ett annat exempel som de har lart sig av, som inte ar kopplat till
marknadsforing, var nar de outsourcade sin forsaljning av tjansten. De fick genom det in manga
restauranger som ville ansluta sig till konceptet men ResQ Club kunde inte folja upp det med
anvandare. De sysslade ocksa med direkt marknadsforing. Det var enligt Svensson att de akte
ut till stora restauranger och pratade med dem och deras kunder. Det ar inget som gors langre
da det tog mycket tid och att hon nu arbetar ensam i Sverige.

| borjan av verksamheten hade ResQ Club varumarkesambassadorer och en marknadschef som
skotte dessa och gjorde andra marknadsforingsaktiviteter som blogginldgg och sociala medier.
Svensson saknar mer information om detta men hon séger att marknadschefen inte langre finns
kvar hos ResQ Club i Sverige. Vid fragan om vilka marknadsféringsaktiviteter som genererat
mest respektive minst anvandare svarar Svensson att den basta marknadsforingen har varit
press-releases i tidningar och nyhetskanaler som funnits i de stdder som ResQ Club
introducerats i. Detta & med andra ord enligt Svensson inget de betalar for och det brukar leda
till andra intervjuer i radio som dven det bidrar till anvandare och publicitet. | fragan vad som
har genererat minst &r Svensson lite osaker men hon tror att event och liknande som de anvande
sig av i borjan inte fungerade sa bra som de hade trott. Budskapet i ResQ Clubs marknadsforing
ar framst att tjansten levereras i staden och att appen ska laddas ner for att kunna anvéndas for
att hitta billig mat.

ResQ Clubs marknadspositionering gick i borjan ut pa att fokusera pa storstader som
Stockholm, Goteborg och Malmé for att det dar fanns en stor befolkning. Svensson menar dock
att deras positioneringsstrategi sedan skiftade pa grund av att deras konkurrent Karma, med mer
kapital och personal, redan var véletablerade i staderna. Da det enligt Svensson skulle tagit for
mycket tid for att sl sig in i storstaderna valde ResQ Club att istallet fokusera pa mindre stader.
Det har enligt Svensson fungerat bra och det finns en typ av dmsesidighet mellan Karma och
ResQ Club att de inte ska “inkrikta” pa varandras omraden. | vissa fall ar det oundvikligt enligt
Svensson, men i de flesta fallen fungerar det bra. De storsta kostnaderna som foretaget bar ar
I6ner och Svensson menar att de inte behéver lagga stora summor pa att marknadsfora sig. Da
det bara ar Anna-Lotta Svensson som arbetar med ResQ Club i Sverige har hon stor befogenhet
i de marknadsforingsbeslut och aktiviteter hon viljer att ta och vilka nya omraden hon vill fa ut
ResQ Club i. I fragan om hur marknadsforingen forandras med tiden svarar hon att de idag inte
lagger nagra pengar pa marknadsforing. Forr lade de mycket pengar pa marknadsforing t.ex.
helsidor i Metro, betalade inldgg i Facebook och de events som namnts tidigare. Kanalerna som
ResQ Club idag anvénder sig mest av ar Facebook och Instagram. ResQ Club har markt att
Facebook genererar lite fler anvandare och mer publicitet an Instagram. Sedan har de &ven en
annan typ av marknadsforing till de kunder som har appen, det & kommunikation via sjalva
appen genom sa kallade ”push-notiser”. Genom push-notiser kan kundgrupper segmenteras och
ResQ Club kan genom det skraddarsy meddelanden till det kundsegmentet. Aven mailutskick
anvands med relevant information. Annan marknadsféring som Svensson ndmner &r att varje
gang en ny restaurang ansluter sig si skickar ResQ Club ett “start-kit” med
marknadsforingsmaterial som innehaller affischer, flyers, klisterméarken och annan information
som visar hur konsumenter laddar ner appen och anvander den. Restaurangerna kan anvénda
sig av detta kit i sin reklam och pa sociala medier for att marknadsfora sig som ett nytankande
och miljéfokuserat bolag som jobbar mot matsvinn vilket genererar fler till ResQ Clubs app.
ResQ Club ser det som en stor fordel om restaurangerna sjalva ar drivna att publicera detta i
sina kanaler. Ar det en restaurang pa en mindre ort som anslutit sd gors ingen pressrelease utan
da &r det upp till restaurangen sjalv att marknadsfora detta dar ResQ Club ger tips hur de kan
marknadsfora sig.
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Svensson stiftade ett projekt med ambition att hjadlpa Malmo och deras vision att ha noll
matsvinn i skolor innan 2020. Kommunala organisationer far inte arbeta med konkurrerande
verksamhet som gjorde att ResQ Club inte fick anvandas i skolor. Da riktade Anna—Lotta in sig
pa privata skolor dar hon fick in ett pilotprojekt pa en skola i Goteborg. ResQ Club blev da forst
i Sverige med att komma pa en 16sning att komma in pa skolor och férsoka forandra matsvinnet
pa ett nytinkande sitt. Problemet pa den skolan var dock att skolan ansigs vara lite ”finare”
som gjorde att fordldrarna mojligtvis inte kéinde ndgot "behov” att kopa dverbliven mat. Genom
detta fick ResQ Club mycket uppméarksamhet i media da det var en banbrytande idé. Denna idé
genererade inte tillrackligt bra resultat sa idén slopades men kanske kommer den att aterupptas
da det kanske endast var pa fel plats och vid fel tidpunkt.

4.3 Karma — Intervju med Inez Atmer

Grundidén till Karma skapades enligt Inez Atmer under hdsten 2015 och var inledningsvis en
plattform for att samla olika rabatter och erbjudanden som kunde galla pa fler saker an bara
mat. Karma lanserade appen under samma ar. Vid lanseringen stotte de pa problemet att det
inte riktigt fanns en marknad for deras tjanst vid den tidpunkten. Grundarna blev kontaktade av
en restaurangagare som berattade att mycket av den mat som de producerade inte saldes pa
grund av svarigheten att planera ratt mangd mat. Restaurangégaren ville anvanda appen for att
lagga upp Overbliven mat till forséljning. Karma fick da en ny idé och borjade gora research
angaende matsvinn som visade sig vara ett generellt problem. Karma upptéckte att cirka 1/3 av
all mat slangs. Vid en vidare research av problemet insdg Karma ganska snabbt att det &ven var
ett globalt problem. En ny version av appen lanserades och den nya idén som véxte fram var
att koppla ihop restaurangers matdverskott med privatpersoner i narheten. Detta leder till att
restauranger far salja sin mat istallet for att sldanga den och privatpersoner far mojligheten att
kdpa mat till ett rabatterat pris.

Det kundvarde som Karma erbjuder restauranger och livsmedelsbutiker &r en 6kad I6nsamhet
genom okad forséljning och minskade avgifter. Den eventuella déverproduktionen av mat kan
saljas till privatpersoner i naromradet istéllet for att slangas och detta bidrar aven till lagre
sophanteringsavgifter da mangden matsvinn minskas. Utdver detta erbjuds de kopplade
foretagen en marknadsféringsmojlighet genom att bli exponerade via appen dér foretagen visar
att de &r med i kampen mot matsvinn. Det hér sker t.ex. genom att appen skickar ut pushnotiser
till anvandarna som visar vilka restauranger och matbutiker som har mat till forséljning och pa
sa satt nar ut till tusentals privatpersoner som valjer att félja restaurangen i appen. Enligt Karma
ar detta marknadsforingsvérde valdigt stort for de kopplade foretagen. Det kundvérde som
Karma erbjuder privatpersoner ar att de far bra mat till ett rabatterat pris. Karma marker att
tjansten nyttjas pa olika satt. De flesta konsumenterna anvéander appen for att prova pa nya
matstallen. Detta gynnar foretagen da vissa konsumenter valjer att gora aterbesok pa
restaurangerna. Karmas inkomster genereras genom att de i de flesta fall tar 25% av varje
transaktion, detta varierar emellanat beroende pa féretagens storlek och hur lange foretagen har
varit kopplade till Karmas tjénst. | dagslaget befinner sig Karma i en expansionsfas och
fokuserar pa att lansera tjansten i nya stader och lander. Karma anvander sig av samma
organisationsmodell inom alla avdelningar dar de har nyckelfunktionerna centralt i Stockholm,
t.ex. Head of marketing, men sedan har de &ven personer pa plats pa alla marknader som
rapporterar till Stockholm, just pa grund av att varje marknad fungerar olika.
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Marknadsforing

Miljo och hallbarhet &r véldigt centralt for Karma. De forsoker skapa en brygga mellan
teknologi och hallbarhet for att fa konsumenter att leva hallbart, detta behéver enligt Karma
visas i marknadsforingen. Karma riktar sig inte mot nagon specifik malgrupp men det
kundsegment som Karma ser anvanda sin tjanst ar individer som &r intresserade av miljofragor
och har ett intresse av att dta billig mat. Utdver detta ser de dven att anvandarna ar individer
som vill &ta senare pa kvallen och som har ett intresse av att testa nya teknologiska idéer. Karma
forsoker implementera sitt budskap i manniskors vardag och férsoker paverka de generationer
som inte ar uppvaxta med den medvetenhet som generation Y ar vana vid kring miljo, hallbarhet
och klimatmal.

Karma har en liten budget for marknadsforing i Sverige dar lanseringen av appen spred sig
snabbt via WOM och via traditionella medier. Vid lanseringen var det manga kopplade foretag
som pratade om Karma i radio, tv och tidningar och ett stort engagemang fran anvandarna som
ville sprida idén. USA:s tidigare president Barack Obama holl tidigare detta ar ett tal i Europa
angaende miljon och i det talet togs Karma upp som ett lyckat exempel pa innovationer som
kan bidra till ett battre klimat. Genom detta har Karma fatt stor uppméarksamhet i lokala media
vilket genererat flertalet anvandare. Karma spreds dven av ett instiftat ambassaddérsprogram dar
ambassadorerna gjorde reklam hos restauranger for att ansluta sig till Karma och
ambassadorerna far “karma-krediter” att handla mat for i utbyte.

For att kunna konstruera en marknadsforingsstrategi pa en ny marknad sa analyserar Karma
sina anvandare i vilket syfte de anvander appen och hur deras beteende skiljer sig fran Karmas
varumarkeskannedom. Karma vill implementera sitt varumérke i konsumenters medvetande sa
att nar konsumenter ser logotypen eller hor ordet karma sa tanker konsumenterna pa Karmas
produkt och tjanst. En marknadsforingsstrategi som Karma har anvant sig av ar flyers som de
delat ut pa gator/torg for att sprida information om tjansten. Strategin har endast genererat ett
fatal aktiva anvandare men resultatet fran denna strategi har lett till att budskapet natt politiker
och andra offentliga personer som sedan pratat om Karma i media. | och med att Karma var
forst ut pa marknaden med sin tjanst har de behovt utbilda marknaden till ett digitalt beteende
for att fa restaurangégare och foretagare att vilja anvanda en digital tjanst. | uppstarten hade
Karma en uppsOkande marknadsforingsstrategi genom att ha anstéllda som besokte flertalet
hotell och restauranger i Stockholmsomradet med uppdrag att informera om Karmas tjanst.
Budskapet var da att restaurangerna har en egen vinning av att marknadsfora sig som ett
nytankande och hallbart foretag genom att anvanda Karmas tjanst.

Budskapet i Karmas marknadsforing ar olika beroende pa hur konsumenterna valjer att
definiera tjansten och detta pa grund av att Karma sprids via WOM. Konsumenterna valjer att
beskriva Karmas tjanst som en social hallbarhets— och miljéapp eller en “dealsapp”, det vill
saga, konsumenterna far nagot for ett lagre pris an matens ursprungliga varde. Karma har fatt
stor exponering via diverse utmarkelser och galor som inriktar sig pa en specifik malgrupp.
Enligt Atmer grundar sig denna exponering i att tech-branschen, miljdintresset och start-up
scenen ar i utveckling just nu. Karma har dven exponerats via sociala medier sasom Facebook
och Instagram samt genom samarbeten med Martin & Servera som fungerat som en lank mellan
Karma och restaurangerna. Malet med Karmas marknadsforing ar att fa aktiva konsumenter
som koper mat i geografiska omraden dar det finns restauranger som ar kopplade till Karma.
Expansionsstrategier som Karma anvénder sig av ar att positionera var restauranger finns och
sedan hitta konsumenter i ndaromradet, de maste matcha efterfragan med restaurangernas utbud.
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5 Analys & Diskussion

| detta kapitel kommer den insamlade empirin att analyseras utifran de teorier som presenterats
i teorikapitlet. Genom analys- och diskussionsdelen kommer studiens slutsats byggas fram.
Studien undersoker hur tre SME-féretag marknadsfor sig i Sverige, vilka
marknadsforingsaktiviteter de anvander sig av samt hur EM kan kopplas till dessa aktiviteter
och hur det bidrar till en djupare forstaelse kring hallbarhet.

5.1 Entrepreneurial Marketing

Entrepreneurial marketing ar en marknadsforingsstrategi vilket inriktar sig pa innovationer och
idéutveckling som grundar sig pa en intuitiv forstaelse for marknadens behov (Stokes, 2000).
Detta kan ske genom att anvanda innovativa kanaler sdsom internet och sociala medier eller
anvanda konventionella marknadsforingskanaler pa ett innovativt satt (Kraus et. al., 2009).
Baserat pa studiens empiriinsamling har forfattarna valt att dela upp Entrepreneurial marketing
i tre separata delar da fallféretagen har olika tillvagagangsatt nar de arbetar med Entrepreneurial
marketing. Entrepreneurial marketing kan &ven ses som ett beteende som en individ eller
organisation visar nar de forsoker etablera och frdmja marknadsidéer, samtidigt som nya ideér
utvecklas for att skapa varde (Kraus et. al., 2009). Detta kan i sin helhet 6verféras till de
undersokta fallforetagen i studien.

Olios idé uppkom enligt Elis Joudalova (pers. med., 2019) genom att entreprendren Tessa
Clarke sokte en tjanst dar privatpersoner kunde ge 6verbliven mat till varandra istéllet for att
slanga det. Clarke insag att det inte fanns nagon sadan tjanst pa marknaden. Genom att gora
research pa amnet matsvinn och tillgangliga bytestjanster sa insag Clarke att det fanns ett behov
pa marknaden for en sadan tjanst (ibid). Stokes (2000) namner att organisationer skapar en
forstaelse for marknadens behov och efterfragan. Detta &r nagot som Olio lyckats gora i och
med den hallbarhetstrend som uppdagats (pers. med., Joudalova, 2019). Olio har ett tydligt
budskap i sin marknadsféring som de strategiskt anvander sig av, namligen att individer ska
medverka i Olios “Food sharing revolution” fOr att minska matsvinnet (Olio, 2019). Det som
Olio gor annorlunda pa marknaden &r att individer inte képer och séljer till varandra utan de
delar med sig av sina varor genom att ge bort eller byta bort dem (pers. med., Joudalova, 2019).
ResQ Club har likt Olio undersokt den svenska marknaden och insett att det fanns ett behov for
en tjanst som formedlar forsaljningen av 6verbliven mat till privatpersoner. Detta genom att
skapa en app som for ihop restaurangers 6verblivna mat med privatpersoner som vill kbpa mat
(ibid). ResQ Club har aven ett tydligt budskap i sin marknadsforing att de vill fa privatpersoner
och foretag att skapa ett ”Zero waste community” (ResQ, 2019). Karma skiljer sig nagot fran
Olio och ResQ Club som haft framgang med att analysera marknaden och finna ett behov som
skulle méttas. Vid Karmas lansering fanns inget behov for deras ide utan det Karma som finns
idag harstammar fran en restaurangagare som fragade om restaurangen kunde anvanda appen
for att sélja dverbliven mat (pers. med., Atmer, 2019). Den nya idén vaxte fram och Karma
borjade likt Olio och ResQ Club formulera ett tydligt och strategiskt budskap i sin
marknadsforing. Budskapet de anvénder sig av 4r "Become a food waste hero” som inriktar sig
mot privatpersoner dar Karma vill fa dessa individer att radda mat fran att slangas (Karma,
2019). Alla tre fallforetag anvéander sig av innovativa kommunikationskanaler sasom Facebook,
Instagram och webbsidor for att na ut till marknaden (pers. med., Joudalova, 2019; Svensson,
2019; Atmer, 2019), nagot som Kraus et. al. (2009) beskriver som Entrepreneurial marketing.

Guerilla marketing handlar enligt Kraus et. al. (2009) om att anvénda sig av bland annat en
effektiv kommunikationsteknik i sin marknadsforing. Landstrom & Lowegren (2009) lyfter
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aven fram att det handlar om att skapa relationer och bibehalla dessa. Olio anvander sig av
ambassadorer for att sprida deras budskap att minska matsvinnet och medverka i deras
matsvinns—revolution (pers. med., Joudalova, 2019). Den sociala och relationsbyggande
aspekten av tjansten i kombination med att varorna ar gratis ar nagot som Clarke anser vara en
stor anledning till att individer ansluter sig till deras app (ibid). ResQ Club i sin tur anvander
sig av press-releases for att marknadsfora sin tjanst (pers. med., Svensson, 2019). ResQ Club
har inriktat sig pa mindre stader och anvéant sig av tillgangliga resurser for sin marknadsforing.
Genom att de effektivt har kommunicerat ut sitt budskap i lokala media om hur deras app
fungerar s har ResQ Club lyckats generera flertalet anvandare. Nar privatpersoner anslutit sig
till appen borjar ResQ Club att skicka ut pushnotiser i form av skréaddarsydda personliga
meddelanden till anvandarna som baseras pa segmenterade kundgrupper (ibid). Detta ar enligt
Landstrom & Lowegren (2009) ett tydligt exempel pa hur organisationer kan anvanda sig av
Guerilla marketing for att bibehalla relationer med sina kunder. Karma bygger relationer med
foretag och anvandare genom att skapa en gemenskap att tillsammans medverka i kampen mot
matsvinn (pers. med., Atmer, 2019). Ut6ver detta anvander inte Karma Guerilla—strategin pa
samma sétt som Olio och ResQ Club gor.

Buzz marketing har enligt Kraus et. al. (2009) som syfte att skapa uppmarksamhet kring en
produkt eller tjanst. Rosen (2000) i Landstrom & Lowegren (2009) ndmner att organisationer
och entreprendrer enklast kan skapa ett intresse genom att ha en produkt eller tjanst som ar
innovativ och spannande. Olio har ett unikt och innovativt tillvagagangssatt att beméta
matsvinnsproblemet vilket har lett till att de fatt mycket uppmarksamhet i bade traditionella-
och sociala medier (pers. med., Joudalova, 2019). Olio har skapat en app som for samman
privatpersoner och restauranger som ger ut gratis mat och i och med att en sadan app inte funnits
tidigare pa marknaden har det lett till att Olio fatt gratisreklam genom att media haft ett intresse
att lyfta fram Olios vision i tv, radio och tidningar (ibid). ResQ Club anvander sig som tidigare
namnt av press-releases och inriktar sig pa mindre orter (pers. med., Svensson, 2019). Genom
att de skapar uppmarksamhet i lokala media pa mindre orter skapar det en spanning i orterna
som far en storre spridning bade i media och via WOM (ibid). Kraus et. al. (2009) beskriver
denna uppmarksamhet och kostnadsfria reklam i media som en I6nsamt designad Buzz—strategi.
Utdver det blir ResQ Club aven inbjudna till events med miljétema dar de far mojligheten att
beratta om deras app och far tillfallet att traffa politiker och massmedia som bidrar till 6kad
gratis exponering (pers. med., Svensson, 2019). Karma har haft anstallda som besokt hotell,
restauranger och matbutiker for att informera anstéllda och personal om sin app for att skapa
uppmarksamhet (pers. med., Atmer, 2019). Karma har dven delat ut flyers pa gator och torg
som natt offentliga personer som sedan resulterat i att de valt att prata om appen i media vilket
har bidragit till gratisreklam for Karma (ibid).

Viral marketing innebdr att organisationer och entreprendrer anvander sig av digitala och
sociala natverk pa internet for att sprida marknadsféringens budskap (Kraus et. al., 2009).
Wilson (2005) betonar dven att Viral marketing handlar om att uppmuntra individer till att
sprida marknadsféringens budskap genom sin marknadsféringsstrategi. Internetbaserade
kanaler &r ett mycket anvandbart verktyg for att expandera sina marknadsforingsaktiviteter och
ar ett kostnadseffektivt tillvagagangssatt for SME—foretag att na en bredare marknad (Gilmore,
2011). Olio hade till en bérjan endast sin app for att digitalt na ut till konsumenter men lyckades
utoka sin kundkrets genom att skapa en webbsida for att na ut till de konsumenter som inte har
en smartphone sa att dven de kan anvéanda deras tjanst (pers. med., Joudalova, 2019). ResQ
Club har foréandrat sin marknadsforingsstrategi sedan sin uppstart (pers. med., Svensson, 2019).
Tidigare spenderade de en stor summa pengar pa att marknadsfora sig genom helsidor i
nyhetstidningar, betalade inlagg pa Facebook och events, nagot som genererade mindre an vad
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det hade som pris. Idag anvander de sig framst av Facebook och Instagram for att na nya
anvandare. Detta pa grund av det &r kostnadseffektivt och ResQ Club nar ut till manga
konsumenter samtidigt (ibid). Karma anvénder sig av Viral marketing genom att det centrala
budskapet som Karma har &r att beskriva matsvinnsproblemet och “’riadda virlden” genom att
anvanda Karma (pers. med., Atmer, 2019). Budskapet genomsyrar deras marknadsfoéring dar
de forsoker paverka individer att agera hallbart och miljovanligt genom att anvanda deras app
(ibid). Detta ar nagot som Wilson (2005) beskriver att vara centralt for Viral marketing att
organisationer skapar en marknadsforingsstrategi med ett budskap som paverkar individen. Den
miljo- och tech-trend som rader i dagens Sverige ar nagot som ligger till grund for att Karma
blivit omnamnda i sociala medier sasom Facebook och Instagram (pers. med., Atmer, 2019).

5.2 EWOM/WOM

WOM

Enligt Kraus (2009) fungerar TV, radio och tidningar som bra medel for kommunikation mellan
idé, foretag och konsumenter. Vidare menar Baker (2003) att marknadsforing ocksa kan ta sin
form pa internet genom anvéandningen av de digitala kanaler som dar finns tillgangliga for
foretag. Det grundldggande antagandet av WOM é&r emellertid, sett ur organisationens
marknadsforingsaktiviteter, att det ar relativt ostyrbart da det ar individer sinsemellan som delar
ett informationsutbyte (Dellarocas, 2003). WOM ses, om an som ganska ostyrbar, som en
valdigt viktig del i ett foretags exponering da det bidrar till 6kad varumarkeskannedom samt
framtida dkade intékter (luliana-Raluca, 2012).

Utbytet av information som sker mellan individer, i enlighet med teorin, pavisas genom det
foretagen i fallstudien séger sig fa i utbyte av anvandarna. Detta baseras pa pastaenden fran
intervjuer med representanter fran fallféretagen. Utifran Olios perspektiv & WOM-konceptet
val implementerat da hela verksamheten utgar att dela nagot med nagon (pers. med., Joudalova,
2019). Detta antyder att ett fysiskt mdte mellan tva eller flera personer skett och att
kommunikation kan ha skett rorande foretagets tjanst. Denna sociala aspekt mellan manniskor
ar det som WOM-utbytet bygger pa och ar vad foretag som inte lagger stora summor pa
marknadsforing, likt dessa i fallstudien, hoppas ska ske i de sociala méten som uppkommer vid
anvandandet av tjansten Stokes (2000). Vidare anvéander sig Olio av ambassadorer som hdmtar
och delar ut mat, detta sporrar &ven interaktion och spridningen av deras tjanst (pers. med.,
Joudalova, 2019). En av grundbultarna med WOM dr att sprida ett positivt budskap till sina
kunder (Juliana-Raluca, 2012) och detta ar ndgot som Olio forsoker gora genom sina
ambassadorer da de bendmner dessa som “food waste heroes” (pers. med., Joudalova, 2019).
Genom trevliga interaktioner mellan kunder och dessa “hjéltar” hoppas Olio att personer talar
val om verksamheten och rekommenderar den till sin krets. Utifran empirin bekréftas att sa ar
fallet for Olio (ibid). Enligt Joudalova (pers. med., 2019) &r det deras anvandare som star for
majoriteten av marknadsforingen da de sjalvmant véljer att sprida budskapet och prata om
tjansten i sin sociala krets.

| fallet ResQ Club ser sambanden mellan WOM och marknadsféringen valdigt snarlik ut.
Faktum ér att ResQ Club inte har en “ren” budget for marknadsforing 6verhuvudtaget (pers.
med., Svensson, 2019). Budgeten som laggs for bland annat marknadsféring, ar den 16n som
betalas ut till deras svenska medarbetare Anna-Lotta Svensson. Med andra ord finns inte en
enhetlig marknadsforingsbudget da den ar utspridd pa de olika aktiviteter som ingar i Svenssons
arbetsbeskrivning. For ResQ Club sker den storsta marknadsforingen genom att individer pratar
och skriver till varandra och att det ar pa sa satt som ResQ Club férvarvar nya anvandare (ibid).
Detta gar val ihop med vad Stokes (2000) menar &r viktigt for foretag som inte arbetar med
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konventionell marknadsféring och enligt Kraus et al. (2009) medfér WOM en hogre validitet
an vad exempelvis annan reklam gor. Saledes innebar det att WOM ér ett mycket skalbart
substitut for vanlig reklam. En annan lyckad aktivitet som skapade mycket publicitet i
nyhetsartiklar, radio och TV var deras satsning pa en skola i Goteborg (pers. med., Svensson,
2019).

Likt de tidigare fallféretagen har Karma spridits mycket genom de positiva interaktionerna
mellan personer som rekommenderar tjansten sinsemellan varandra (pers. med., Atmer, 2019).
Karma forsoker pa ett mer aktivt satt att implementera sitt budskap hos manniskor vilket pekar
pa att de inte &r lika beroende av WOM som de andra i studien. Den effekt som WOM har ska
dock inte underskattas, genom att gang pa gang presenteras i positiva sammanhang kan foretag
lyftas upp av tongivande figurer i samhallet som hort talas om produkten. For Karmas del
utmynnade detta i att USAs tidigare president Barack Obama i ett tal hyllade deras tjanst och
verksamhet. N&r en person som sammanlagt 6ver plattformarna Twitter och Instagram har 6ver
122 miljoner foljare uttalar sig i ett direktsant tal kan det tdnkas att det ger en effekt for foretaget
det handlar om i enlighet med Henning och Thurau (2004). Karmas anvandare bendmner appen
som en social-, hallbarhets- och dealsapp dar det aterigen visas hur viktigt det ar att foretag ger
ett positivt inslag pa kunden for att fa positiv exponering genom WOM (ibid).

EWOM

EWOM bygger pa samma principer som WOM. Skillnaden grundar sig i att kommunikationen
via manniskor sker via meddelanden, inlagg, kommentarer, recensioner som sker pa digitala
plattformar (Jalivand et al. 2010). Vidare menar Cheung och Lee (2012) &r skalbarheten och
spridningshastigheten 1 EWOM  betydligt snabbare 4n WOM och andra
marknadsforingsaktiviteter tillgangliga for foretag. Detta visar aterigen vikten i att engagera
personer som anvander tjansten till att prata och skriva om den till vanner och pa sociala medier.
En annan fordel jamfort med WOM ar att kommunikationen sker pa natet och blir pa sa satt
bade matbar plus att informationen sparas och pa sa sétt har mojlighet att paverka fler personer
(ibid).

Samtliga foretag i studien &r nystartade foretag med liten marknadsforingsbudget vilket har lett
till att de forlitar sig pa rekommendationer fran kunder (pers. med., Joudalova, 2019; Svensson,
2019; Atmer, 2019). Med andra ord ar de helt anpassade till EWOM och drar nytta av
digitaliseringen av kundernas vanor. Olio beskriver att en stor fordel &r att deras kunder
sjalvmant valjer att sprida deras budskap genom sociala medier och genom positiva betyg och
kommentarer pa hemsidor. ResQ Club och Karma beskriver liknande scenarion dar deras
kunder sprider positiva kommentarer, recensioner och meddelanden pa digitala plattformar.
Nagot viktigt att papeka ar att negativa kommentarer paverkar kunder pa samma satt som
positiva kommentarer gor. | fallféretagen ser vi dock att de positiva reaktionerna évervager de
negativa. Detta baseras pa deras recensioner pd Apples appbutik ”Appstore” och Androids
appbutik ”Googleplay” dar samtliga tjanster har flera positiva reaktioner och omdémen
(Appstore, 2019; Google play, 2019), vilket visar att spridningen av EWOM &r mestadels
positiv. Utdver dessa kanaler beskriver fallforetagen att Facebook och Instagram &r viktiga
plattformar som mojliggor spridningen av deras budskap da personer darifran latt kan dela och
sprida vidare de inldgg som delas till sina bekanta. Genom att férmedla budskapet att de
bekampar matsvinn och bidrar till 6kad hallbarhet i verksamhetskedjan hoppas foretagen pa att
det &r detta som kommer foras vidare genom interaktionen mellan anvéndare av appen och de
som fortfarande inte har vetskap om deras tjanster.
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5.3 Green Marketing

Polonsky (1994) beskriver Green marketing som aktiviteter med avseende att skapa samt
underlatta utbytet av produkter/tjanster pa ett satt som uppger minimal skada for miljon,
samtidigt som vara manskliga behov tillfredsstalls. Vidare bygger det pa att undersoka olika
marknadsaktiviteters positiva samt negativa paverkan pa miljon, i enlighet med Henion &
Kinnear (1976b) i Polonsky (1994).

Cronin et. al (2009) menar att Green marketing har blivit mer betydelsefullt for foretags
overlevnad och fortsatta tillvéxt. Men dven att det grundar sig i att konsumentmedvetenheten
maste vara stor och 6nska detta av foretagen for att det ska fungera. Som namnt tidigare i studien
finns det ett Okat intresse gentemot hallbarhet hos de svenska konsumenterna. Da
konsumenternas preferenser ror sig mot mer etiska och miljovanliga produkter éppnar det upp
mojligheter for foretag att satsa mer pa klimatsmarta alternativ eftersom det blir allt mer
I6nsamt. Detta i enlighet med Cronin et. al (2009) mening om att Green marketing blir allt mer
betydelsefullt da de offentliga kraven okar.

Verksamheterna av intresse kan anses anvanda sig av gron marknadsforing. Detta da Olio,
ResQ Club och Karma alla forsoker, genom respektive foretags marknadsaktiviteter, formedla
och skapa en samhorighet mot det gemensamma globala problemet, “matsvinn” (pers. med.,
Joudalova, 2019; Svensson, 2019; Atmer, 2019). Detta gar hand i hand med det Polonsky
(1994b) menar med att tillgodose manniskors behov med minimal miljopaverkan. Pa respektive
organisations hemsida visas direkt en sammanstallning pa mangden mat som verksamheten
tillsammans med sina anvandare rédddat dar de forsoker sélja visionen att en ensam individ inte
kan gora mycket skillnad men att vi tillsammans kan halla stand mot matsvinnet (pers. med.,
Joudalova, 2019; Svensson, 2019; Atmer, 2019). Ett extra tydligt exempel &r Olio da hela deras
affarsidé bygger pa att skapa en gemenskap dar “dela” ar grundpelaren inom sillskapets kultur
(pers. med., Joudalova, 2019). Utover det forklarar respektive foretag dven hur deras plattform
fungerar som en motesplats dar konsumenter och foretag som vill goéra forandring kan samlas
(pers. med., Joudalova, 2019; Svensson, 2019; Atmer, 2019). En lank till nedladdningssidan
for respektive foretags app finns &ven tydligt framlyft.

Forutom foretagens personliga hemsida finns det dven andra metoder det anvént sig av for att
formedla sin tjanst. En gemensam metod som alla organisationer anvant sig av ar
“pressreleases” (pers. med., Joudalova, 2019; Svensson, 2019; Atmer, 2019). Detta ar frimsta
tillvagagangssatt for att lansera sin produkt pa en ny marknad och har setts i form av att
foretagen publicerar en nyhet pa deras respektive app eller sociala medier eller att en insandare
till en tidning skickas in. Efter att foretagen fatt ett fotfaste pd marknaden utférs ingen mer
direkt marknadsforing. Detta ar nagot foretagen med tiden har lart sig ar mest gynnsamt (ibid).
ResQ Club exempelvis hade tidigare betydligt stérre budget till marknadsféring och lade
mycket pengar pa evenemang vilket inte alltid varit fruktbart (pers. med., Svensson, 2019).
Karma berattade att de i borjan gick runt pa gator och torg dar de gav ut flyers for att sprida
ordet om deras tjanst (pers. med., Atmer, 2019). Nufértiden sker bade ResQ Club och Karmas
marknadsforing via deras egna sociala medier eller genom reklamblad och broschyrer som de
placerar hos restauranger som anvander sig av deras tjanster (pers. med., Svensson, 2019;
Atmer, 2019). Detta fungerar bra da det kan ses som en certifiering att restaurangen &r
miljomedveten och leder kunderna till att ladda hem och bli anvéandare pa deras plattformar for
att fa battre erbjudanden (ibid). Enligt Atmer (pers. med., 2019) marknadsfor Karma aven sin
tjanst gentemot andra foéretag som ett medel som i ldngden kommer leda till l&gre
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sophanteringsavgifter vilket kan kopplas till Henion och Kinnear (1978b) pastaende om att grén
marknadsforing delvis handlar om marknadsaktiviteters positiva inverkan pa resurshantering.

5.4 LOHAS

Lifestyle of Health and Sustainability (LOHAS) refererar till hur ett foretags foretagsaktiviteter
och produkter/tjanster kan vara designade till att géra gott for planeten genom att vara socialt
ansvarsfulla, miljomedvetna och hallbara (French & Rogers, 2007).

Olio, ResQ Club och Karma dr alla lika i sin vilja att sprida budskapet och I6sningen till det
staende matsvinnsproblemet via deras digitala plattformar (pers. med., Joudalova, 2019;
Svensson, 2019; Atmer, 2019). Genom deras plattform far konsumenter tillgang till att kopa
mat som annars hade sléngts till ett rabatterat pris eller som i Olios fall helt gratis (pers. med.,
Joudalova, 2019). ResQ Club forsoker dven motverka och minska resurssloseriet som framstar
i de senare stegen i konsumtionskedjan (pers. med., Svensson, 2019). Det ger aven féretag som
antar ett samarbete med nagon av organisationerna mojligheten att visa upp sitt varuméarke som
miljomedvetet.

I enlighet med French & Rogers (2007) skapas en lojalitet gentemot foretagen genom denna
gemenskap vilket leder till att anvandarna blir mindre priskénsliga och sjalvmant valjer att
engagera sig i marknadsaktiviteter. | Olio dr detta extra tydligt da det ar ett foretag som forsoker
formedla en livsstil genom deras plattform och ar helt beroende av engagemanget fran deras
anvandare (pers. med., Joudalova, 2019). Detta da hela deras affarsidé bygger pa att det ar
anvandarna som aktivt ska dela och interagera med varandra. For att lyckas med detta krdvs det
att deras anvandare ar drivande individer som frivilligt valjer att delta. Det &r hér deras budskap
om att minska matsvinnet och vérna for miljon spelar en viktig motiverande roll for att fa deras
anvandare inblandade. Det &r den delade visionen som far anvandarna att anvanda deras tjanst
och sjalvmant vilja sprida ordet vidare (ibid). Karma, ett foretag som forsoker skapa en brygga
mellan teknologi och hallbarhet, har sett ett monster att deras anvandare ar individer som har
ett Okat intresse utéver miljofragor samtidigt som de dven visar en entusiasm att testa pa nya
teknologiska idéer (pers. med., Atmer, 2019). Dessa fall kan kopplas till hur LOHAS-
konsumenten anses vara en drivande individ med starka egna vérderingar och ofta relateras till
innovation och tidig anvandare av nya tekniker (French & Rogers, 2007). Den storsta kallan till
respektive foretagstillvéxt och spridning ligger inom anvéndarnas engagemang att vilja sprida
ordet vidare till sina vanner och familj antingen verbalt eller via personliga sociala medier (pers.
med., Joudalova, 2019; Svensson, 2019; Atmer, 2019).

5.5 Enviropreneurial Marketing

Enviropreneurial marketing beskrivs av Varadarajan (1992) som en entreprendriell och
miljovéanlig marknadsféringsstrategi. Menon och Menon (1997) utvecklar EM-teorin med
bland annat att det grundar sig i att hitta I16sningar genom teknologi och innovation och att det
representerar ett sammanflode av social prestation, ekonomiska och ekologiska mal, dven
bendmnt TBL.

Samtliga fallforetag erbjuder och formedlar en tjdnst som via ett nytt angreppssatt kan minska
matsvinnet. Respektive fallforetag framhéver hur anvandarna kan képa 6verbliven mat och pa
s satt bidra till att minska matsvinnet. Detta gar ihop med Shrivastavas (1995b) tidiga
beskrivning over att foretag forsoker fa konkurrensfordelar och strategiska Gvertag genom att
erbjuda teknologiska innovationer som kan lésa miljoproblem. Detta forstarks ytterligare da
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foretagen differentierar sig genom att erbjuda tjansterna pa olika satt och omraden i Sverige.
Fallforetagen verkar genom egna initiativ och har bland annat deltagit pa galor och evenemang,
fatt artiklar publicerade om deras tjanst, engagerat sig i grasrotsnivd genom
ambassadorsprogram och fort ihop foretagare med konsumenter med notiser genom deras
smartphone-applikationer (pers. med., Joudalova, 2019; Svensson, 2019; Atmer, 2019). Da de
sjdlvmant verkar pa detta satt kan Menon och Menons (1997) resonemang hjélpa oss att forsta
att det &r dessa initiativ, inte drivet av lagar och politiska patryckningar, som kan visa om ett
foretag baseras pa EM-teorin. Att fallféretagen i studien val matchar ihop med teorin skall
emellertid inte forvaxlas med att de aktivt har anammat den teoretiska strukturen som EM
erbjuder. Faktum &r att ingen respondent namnde teorin EM som nagot deras verksamhet och
marknadsforing bygger pa, till skillnad fran EWOM och WOM dér samtliga respondenter sade
att det bidrog till marknadsféringen. En anledning till varfor EM inte togs upp som en
bidragande teori till marknadsféringen kan bero pa att respondenterna inte har kontroll 6ver
marknadsforingsstrategierna personligen. Dérav kan det inte uteslutas att verksamheten som
helhet har anammat teorin. Olio, ResQ Club och Karma ar tjanster som erbjuds till deras kunder
via smartphone-applikationer (pers. med., Joudalova, 2019; Svensson, 2019; Atmer, 2019).
Tjansterna & med andra ord helt digitala och fallféretagen fungerar som en mellanhand till
foretag och kund. Innan dessa tjanster dok upp fanns inga riktiga motsvarigheter pa marknaden
vilket far tolkas som att det &r en entreprendriellt driven idé som skapade dessa tjanster. Detta
bygger pa Cronin et al (2010) resonemang som innebdr att miljofragor ar en marknadsmajlighet
och inte ett hinder. Genom att 16sa aktuella problem, uppfylla miljé och ekonomiska mal skapas
alltsa en sorts marknadsféring dar publik dras till de aktorer som ser till att uppfylla i samhallet
aktuella fragor (Varadarajan 1992; Menon & Menon 1997). Utdver att analysera hur
fallforetagen marknadsfor sig, vad deras produkt ar och vad den avhjalper for miljofraga kan det
sammanflode av prestationer och mal som Menon och Menon (1997) menar att EM ocksa
bygger pa analyseras. Dessa steg uppfylls till olika grad av de olika fallféretagen och kan hjélpa
till med att illustrera hur implementerat EM ar hos fallféretagen. Dessa tre mal ar social
prestation, ekonomiska mal och ekologiska mal. Enligt Slaper (2011) &r dessa svara att vardera.
Genom att se hur de olika fallféretagen arbetar mot de olika malen gors tolkningen att Karma
och ResQ Club uppfyller de tre olika malen. Olio, daremot, uppfyller bara tva - sociala och
ekologiska. Genom att samtliga foretag engagerar personer till att géra miljévénliga val anses
den sociala prestationen vara uppfylld, det samma géaller den ekologiska dar foretagen stravar
efter att minska matsvinnet och erbjuder en tjanst som kan gora det. Den ekonomiska delen
uppfyller Karma och ResQ Club genom att de har som mal att ta 25% av varje transaktion via
deras tjanst (pers. med., Joudalova, 2019; Atmer, 2019). Har skiljer sig Olio at da de inte har
ett ekonomiskt mal da de enbart fungerar som ideell aktor (pers. med., Svensson, 2019).

5.6 Diskussion

Det resultat som studien framkommit med korrelerar med tidigare resultat i Enviropreneurial
marketing in greening corporate activities: Evidence from four Chinese green firms som
Turner-Song & Polonsky (2016) genomfort. Den tidigare studien kom till insikt att strategiska
samarbeten mellan parter med kompletterande resurser dar parterna kan implementera
innovativa l@sningar var en viktig del for organisationer som anammat EM. Detta samstdmmer
val med denna studies resultat da fallforetagen Olio, ResQ Club och Karma samarbetar med
restauranger, livsmedelsbutiker och privatpersoner for att minska matsvinnet (pers. med.,
Joudalova, 2019; Svensson, 2019; Atmer, 2019). Genom att fallféretagen skapat en plattform
for forsaljning och tar vara pa restaurangers och livsmedelsbutikers éverskott av mat har de
lyckats skapa en innovativ I6sning pa att minska matsvinnet (ibid). Samtidigt marknadsfor
ResQ Club och Karma det mervarde som konsumenten far genom att kopa mat till ett lagre pris
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via foretagens tjanst och pa sa satt nar de fler konsumenter genom att bade vara miljovanliga
och finansiellt fordelaktiga (pers. med., Svensson, 2019; Atmer, 2019).

Detta kan dock ses utifran ett annat perspektiv. Vi ser en risk i att foretagen med anledning av
tjansterna kommer att producera mer mat &n vad som skulle kunna ses som nédvéndigt. Detta
eftersom den mat som tidigare skulle ha slangts kan nu genom plattformarna istéllet séljas och
ses som en utokad inkomstkalla. | och med detta sa finns det en risk i att fallféretagen och dess
samarbetspartners exploaterar konsumenters valvilja genom sin marknadsforing. Idag malar
den upp att anvandarna bidrar till en battre miljé, om det i sjalva verket bidrar till en 6kad
konsumtion &r tjansten snarare en illusion for konsumenten. En ytterligare aspekt att ha i atanke
ar den ekonomiska. Hur hallbar ar tjansterna for de kopplade foretagen pa sikt? Om det skapas
ett klimat dar kunder hellre képer mat som &r nedsatt i pris, dn det egentliga priset, kan det
skapas en situation dar prisnivaerna som helhet behdver sankas. For att bemota efterfragan pa
det lagre priset som erbjuds av fallforetagens tjanster kan restaurangerna behdva inforskaffa
billigare ravaror av samre kvalitet. Den billigare maten kan saledes ha behdvt skéra ned pa
aspekter i produktionskedjan sa som exempelvis miljokrav for att klara den nya prisnivan. Om
detta &r fallet gynnas troligen inte miljon och tjansterna hade inte varit lika miljévanliga som
foretagen pastatt. Vidare hade det inneburit att TBL inte varit uppfyllt av nagot av foretagen,
om de sociala- och ekologiska malen hade visat vara nagot manipulativt gentemot
konsumenterna.

Vi pastar oss inte veta hur det kommer bli i framtiden utan 6ppnar upp for diskussion. Vi anser
att Olio, ResQ Club och Karma alla har ett tydligt budskap om att matsvinnet maste
uppmaérksammas och minskas. Daremot anser vi det motségelsefullt att motarbeta resurssloseri
med mer konsumtion, som tjansterna kanske ger upphov till.

En reflektion dver styrkor och svagheter med utformningen av arbetet har genomforts for att ge
vagledande rad och underlatta for framtida studier pa forskningsomradet. Metodvalet av studien
anses fortfarande vara det mest relevanta sattet att strukturera upp ett foretagsekonomiskt arbete
av denna karaktar. En aspekt som kunde fordndras for att oka kvaliteten av studien ar
uppbyggnaden av intervjuguiden. Intervjuerna holls i ett tidigt skede av uppsatsen och darfor
hann vi inte lasa in oss tillrackligt mycket i litteraturen for att skapa djupgaende intervjufragor.
Det i kombination med att intervjuerna inte varade i langre &n ~30 min anser vi hindra en mer
djupgaende diskussion. Det bor dven namnas att risken finns att insamlad data fran vara
respondenter &r missvisande da respondenter agerar lojalt gentemot sitt foretag eller att de inte
varit i tjanst under de framsta marknadsforingsaktiviteterna vilket kan leda till missvisande
fakta. Allt detta kan tillsammans leda till risken att datainsamlingen saknar vissa betydande
delar av information. Vi anser dock att detta inte ska ha paverkat resultatet av vart arbete till
nagon storre utstrackning men infor framtida forskning ar det nagot att ha i atanke.

En positiv aspekt ar att vi hittat enhetlighet mellan resultatet av var studie och det som Turner-

Song & Polonsky (2016) framhavde. Det ser vi som tungt vagande i fragan om trovardigheten
av vart arbete och starker darfor palitligheten av studiens resultat.
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6 Slutsats

Genom analysen av foretagen i fallstudien drogs slutsatsen att EM finns hos samtliga foretag.
Déremot sdger inget av fallféretagen att de konkret anvénder sig av EM. Snarare har de
anammat EM genom séttet hur de arbetar, vilket syfte tjansten har och hur de valjer att
marknadsfora sig omedvetet. Detta leder till fragan hur relevant EM &r som teori och om det &r
liknande for andra SME-foretag i en liknande situation. Saledes efterfragar vi ytterligare
forskning pa detta omrade i syfte till att ge forklaring till EM och dess effekt pa foretag.

e Hur marknadsfor sig Olio, ResQ Club och Karma i Sverige?

Genom fallstudien visar det sig att fallféretagen marknadsfor sig genom en méngd olika
marknadsforingsaktiviteter, och att aktiviteterna har forandrats och anpassats till vad som
ansetts lyckat. For att svara pa hur Olio, ResQ Club och Karma marknadsfor sig i Sverige har
det efter undersokningar av fallforetagen visats sig att samtliga av dem arbetar med att
marknadsfora sin tjanst pa ett satt som inte kraver en stor marknadsféringsbudget. Genom att
marknadsfora sig pa ett sparsamt satt och huvudsakligen lata digitala strommar fora deras
budskap minimerar de budgeten som behdvs for marknadsforing och maximerar den pa andra
delar - som exempelvis geografisk expansion och accelererande konkurrenskraft. Vi ser att detta
ar fallet for samtliga foretag. Da samtliga foretag har liknande tjanster kan konsumenten anse
att de bor differentiera sig genom sin marknadsféring. Vi ser ddremot att detta inte &r fallet och
insag att fallforetagen har en likartad marknadsforing. | detta fall tyder det pa att fallforetagen
forlitar sig pa att konsumenterna ar néjda med tjansten till den grad att de kommer sprida
tjansten vidare till andra personer i sin krets. Vidare pekar det pa att foretagen kan lagga mer
resurser pa andra delar i verksamheten som anses viktiga. Detta gar val ihop med vad Baker
(2003) anser &ar fordelen med att SME-foretag anvander sig av digitalisering i sin
marknadsforing. | Olios fall stéller vi oss dock fragande till om den icke vinstdrivande
verksamheten, kopplat till den relativt laga marknadsforingsbudgeten, ar tillracklig for att ge
den 6nskade tillvéaxt pa anvandare som vi antar att investerarna eftersoker, da de just nu inte har
ett krav pa vinst. | Karma och ResQ Clubs fall ser vi att anvandare &ar beredda att bade betala
for tjansten och att sjalvmant sprida den.

e Hur kan Enviropreneurial Marketing kopplas till SME—foretag som arbetar med
programvaror?

Genom studien framkommer det att samtliga foretag genomsyras av EM pa det sétt
verksamheterna drivs och vad de erbjuder. Utifran intervjuerna med respondenterna fran
fallforetagen byggs bilden fram att det de erbjuder drivs av ett engagemang och att
marknadsféringen av produkten sker genom flera kanaler, &ven om WOM &r den dominerande
metoden att sprida sitt budskap. Respektive tjanst hos fallféretagen tenderar att harstamma fran
en eller flera entreprenorer med en idé som loser ett problem. Samtliga foretag stravar mot bade
sociala och ekologiska mal vilket ytterligare forstarker att EM ar en del i deras verksamhet. Ett
av fallforetagen, Olio, har annu inte implementerat ett sétt att ta betalt for sin tjanst. Denna aktor
skiljer sig med andra ord fran de andra pa detta plan. Huruvida detta paverkar sattet som de
anvander sig av EM ger dock inte studien svar pa. Utifran respondenternas svar ar det emellertid
inte sjalvklart att fallforetagen sjalva aktivt arbetar utifran teorin EM. Detta kan dock tolkas
som att respondenterna inte ar helt inforstadda pa marknadsforingsstrategierna som foretagen
disponerar.
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Genom fallstudien finner vi flera intressanta omraden for vidare forskning. Da denna studie ar
fokuserad pa fallforetagen, med Sverige som geografisk avgransning, skall inte resultatet ses
som nagot konstant for andra foretag vars verksamhet skiljer sig fran dem i studien. Detta
betyder att resultatet inte ar generellt och att det saledes behovs ytterligare forskning pa andra
branscher. Darfor kan man, for det forsta, stalla sig fragan om det skulle skilja sig i
konsumenters installning angaende matsvinn, och darigenom hur foretags marknadsforing ser
ut beroende pa geografisk plats? For det andra skulle ytterligare studier angaende hur
verksamheter inom 6vriga branscher forhaller sig till EM och hur det bidrar till deras val av
marknadsforingsaktiviteter, vara av intresse. FOr det tredje kan det vara av intresse att studera
hur foretag som till stor del forlitar sig pa gratisreklam, star sig mot konkurrensen av andra
foretag som har en mer betydande marknadsféringsbudget, for att hitta en variant som ar bast
anpassad till marknaden.
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Bilagor

Hur
marknadsfor
sig foretag?

Bakgrund

1. Hur véxte idén fram?
2. Vad ir er affirsidé?
3. Hur beskriver ni er verksamhet?
4. Vad anser ni att ert foretag levererar for nagot?
5. Hur tjanar ni pengar pé er tjanst?
6. Hur prissitter ni er tjanst jaimfort med konkurrenterna?
7. Vilka ser ni som era storsta konkurrenter?
8. Hur marknadsfor ni er?
a, Vad har genererat flest anvéndare?
b, Vad har genererat minst anviindare?
9. Vilka utmaningar har ni métt i er uppstart och hur har ni lést dem?
a, Har ni dragit nagra lirdomar av detta?
10. Vad édr er budget for marknadsforing?

Entrepreneurial
Marketing

1. Vad far resauranger/butiker i utbyte for att samarbeta med er?
2. Hur marknadstér ni kundviérdet?

3. Hur positionerar ni er pa marknaden?

4. Vilka marknadsforingsstrategier har ni anvint er av?

5. Vilka kanaler anvénder ni er av?

a, Varfor valde ni dessa kanaler?

b, Med tanke pa att ni &r nya pa marknaden, hur har detta
péaverkat valet av kanaler?

Enviropreneurial
Marketing

Word of Mouth
/E-Word of Mouth

Bilaga 1. Intervjuguide

1. Vilken/vilka miljofragor fungerade som drivkraft i skapandet av ert
foretag?

2. Hur har er marknadsféring foréindrats med tiden? (Ex, Innehall,
kundsegment, placering, kanaler etc.)

Green Marketing _|

1. Vad ér kundvérdet ni vill skapa?

2. Hur centralt dr miljon for er verksamhet?

3. Vad dr budskapet ni vill fora fram med er marknadsforing?
4. Hur promotar ni era miljdataganden i er marknadsforing?

Lifestyle of Health
and Sustainability

1. Hur paverkas marknadstoringen av er miljovision?
2. Vilket kundsegment riktar ni in er pa?
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