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Our purpose is to describe and examine how matwréas of
commodity products are using brand and productegfies to
make their products represented in the retailessbdment. We
will also compare manufacturers’ different straésgio establish
and explain possible differences.

This paper uses a deductive approach. The emipimeagerial
has been collected through qualitative intervieWss secure the
validity of the analysis, we have used a quota-thaséection.

The theoretical framework explains the most imgoairt
strategies that can be used by producers of manuvéas’
brands. Primarily two of Hoch'’s strategies are dssed. These
are the importance of a strong brand and beingvizinge.

Five interviews are carried out to establish howe th
manufacturers are working with the above menticstegtegies.
The results from these interviews are put togedsimer presented
throughout the chapter in specific categorieshineénd of each
category the information is also analyzed on thsishaf the
theoretical perspectives.
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greater or less extent, brand and product straedg using
brand strategies, the manufacturers wish to ceeatgeness and
positive associations to the brand. Concerning pheduct,
guality, innovation and uniqueness are the foremaséd
courses of action. The divergent resources that the
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formed with the wholesalers’ central units can lgagkplain the
differences between them.
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1 INLEDNING

Detta kapitel inleds med en bakgrund och en probiskussion som behandlar
uppsatsamnet. Darpa foljer en forenklad modell vad &r att forklara vilken paverkan de
olika aktorerna har inom vardekedjan. Efter det gaskdnnedom om tidigare forskning kring
problemomradet och vi redogor for uppsatsens fdrglsfraga och syfte. Avslutningsvis

behandlas avgransningar, definitioner och disposién.

1.1 Bakgrund

Konkurrensen hardnar. Under de sista artiondendivsanedelsindustrins struktur forandrats
radikalt. Tidigare fanns det knappt nagra utlandékare inom livsmedelsindustrin, men
numera har flera utlandska aktorer kopt upp svemdtetag eller flyttat sin produktion till
Sverige. De livsmedelsproducenter som star for dicegmt av de 50 storsta foretagens
omsattning har utlandska &gare. (Supermarket, 2084medelsindustrin ar den fjarde
storsta industrin i Sverige. Den ar med andra oildigv for Sveriges totala industri.
Tillverkningen sker ofta i flera steg, dar ett tlrspecialiserade foretag ar inblandade.
Foretagen som skoter foradlingen av produkterna rhdnga ganger en hoég grad av
automatisering och ar specialiserade pa en eliéatef produkter. 2005 fanns det cirka 3 000
foretag och 58 000 manniskor som sysslade med édstsproduktion, men den Okande
konkurrensen har resulterat i minskad syssels@ttnBamtidigt som konkurrensen fran
utlandet har okat har aven kampen om konsumenteliaé storre mellan de inhemska
foretagen. Producenterna forsoker hela tiden utaecia egenskaper hos produkterna som

till exempel nya smaker, lagre fettandel, mindrekso eller liknande. (www.dIf.se)

Dagligvaruhandeln har ocksa paverkats av att maemanar Oppnats. Det har skett mycket
forandringar under de senaste aren. Den svenskenatlen har varit relativt skyddad fran
intrdng utifrdn pa grund av att Sverige ar en pmaeglt liten marknad, vars kultur och
bransch inte har samma struktur som de storre taadeEuropa. Den snabba utvecklingen
har gjort att konsumenternas handlingsmonsternadlt har internationaliserats, vilket har

gjort att marknaden blivit mer attraktiv for utléia livsmedelskedjor. Det ar framst stora
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kedjor som har borjat visa intresse for Sverigang@lde nya finns bland annat danska Netto
och tyska Lidl, vilka har bérjat etablera sig i 8ge. Dessa nya aktorer har en hard discount
profil vilket innebar att de ar lagprisbutiker met enkelt utseende, nagot som ar nytt for den
svenska marknaden. Detta satter nya krav pa redahlemde inhemska butiker.
(Supermarket, 2001) Intradet av nya aktorer inogligearuhandeln 6kar markant, men dessa
ar fortfarande relativt sma jamfért med de stohstaudaktorerna i Sverige, ICA, Coop och
Axfood (KKV, 2005). Tillsammans med BergendahlsGrep som finns representerade i
sOdra Sverige hade dessa aktorer ar 2002 90 precemden svenska marknaden, vilket
innebar att de har en form av oligopolstallningk{k 2002)

Brod och spannmalsprodukter ar den tredje storataigvuppen inom dagligvaruhandeln
enligt existerande forsaljningssiffror. Det ar bkédt och charkprodukter samt mjélk, &gg och
ost som ar storre. (Supermarket, 2005) Brod arvdengrupp som bade har utvecklats och
expanderat mest den senaste tiden. Det framstillsdangd nya sorter varje ar som ska
konkurrera om en relativt liten yta i butiken. Dgarhalsotrenderna har paverkat utbudet pa sa
satt att morka och fiberrika brod har tillkommit pgarknaden. De nya brodsorterna tar fler
och fler andelar men det ljusa brédet domineratfdtande med en marknadsandel pa 60
procent. Aven det harda brodet ar p& frammarschhmeen relativt klar geografisk marknad.
Knackebrod saljs exempelvis mest i omradet melleeb(® och Sundsvall. | genomsnitt ater
vi 44 kilo mjukt brod per person under ett ar i Bge. (Supermarket, 2004) Det finns ett fatal
rikstackande bagerier som star fér 80 procent lavnaitbrod som konsumeras. Dessa ar bland
annat Pagen, Cerealia, Polarbrod, Fazer och Fidejokala bagerierna star for tio procent av
marknaden. En av skillnaderna mellan dessa brédpesder ar att de rikstdckande har stora
centrala avtal med huvudaktérerna inom dagligvandbel och de lokala bagerierna bade kan
ha centrala avtal och egna avtal direkt med butgkefwww.brodinstitutet.se)

1.2 Problemdiskussion

Under stdrre delen av 1900-talet var det leverantd av livsmedelsprodukter som hade
makten o6ver dagligvaruhandeln. De anvande gruppesadjare som via detaljister forsag

konsumenterna med produkter. De sma organisat®mer grossisterna utgjorde hade inget
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storre inflytande pa leverantdrerna. (Wileman &yJar997) Denna situation har numera
forandrats. Detta har bland annat skett genomrasisgster av livsmedelsprodukter har skapat
sig en storre maktposition under de senaste arehhjaép av olika tillvaxtstrategier. Genom
diversifiering i form av speciella butiker och aadproduktgrupper i butikerna, samt
geografisk expansion utokar grossisterna sina naaidandelar. Med hjalp av dessa strategier
samt utvecklande av egna méarkesvaror har grogsistagit makten over dagligvaruhandeln

fran leverantoérerna. (Bell, Davies & Howard, 1997)

| Sverige finns det fyra stora aktdrer inom daghigihandeln. Dessa ar ICA, Coop, Axfood
och BergendahlsGruppen. (KKV, 2002) Aktorerna hadeocentrala enheter och butiker. De
centrala enheterna fungerar som en form av gressksamhet, eftersom flertalet av
produkterna kops in och passerar centrallagerreninidare transport till butikerna. Har sluts
aven en stor del av avtalen med leverantérernarfévgaen for butikerna &r varierande och
darav aven kontrollen. Vissa butiker dgs av akti@esjdlva och en del har franchisingavtal
eller andra former av samarbetsavtal. (HeldesjoopC& Giertta, Axfood) Den oligopol
situation som existerar pa den svenska marknadengmpad av de fa och stora
huvudaktdrerna, gor att leverantorerna av livsnmgatedukter hamnar i en beroendestéallning.
Valjer nagon av huvudaktorerna att inte ta in esdpkt i sortimentet kommer leverantéren av
denna produkt att tappa stora marknadsandelaretviiirmodligen kommer leda till att
forsaljningen paverkas negativt. (Holmberg, Pagédigare salde manga leverantorer direkt
till butikerna, men numera sker storre delen agdfningen till centrala enheter. Pa grund av
detta samt det begransade antalet aktorer inomigstaghhandeln blir det ocksa svarare for
leverantorerna att fa avtal med dem. De som faal awiste darmed ocksa ha mojlighet att

kunna salja storre volymer. (KKV, 2002)

Blischok (1995) havdar att det inte ar tillrackligr exempelvis leverantorer att enbart vara
produktorienterade for att vara framgangsrika irdagligvaruhandeln. Han menar istéllet att
det ar val sa viktigt att anvanda sig av en kuretdgrad affarsverksamhet. Hoch (1996) och
Nilsson (1980) foreslar bada olika strategier sawetantorer kan utnyttja for att méta
konkurrensen. Leverantorernas makt gentemot huvaddakas centrala enheter har
forandrats genom den oligopolstdlining som numeémer pd marknaden. Enligt Anette

Lonnegren pa Coop Sverige (Supermarket, 2004)tanuaera dessa enheter som bestammer
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hur produktsortimentet ska se ut jamfort med ticigala leverantérerna hade mer makt.

Leverantorerna har fortfarande mojlighet att pamarien inte lika direkt som tidigare.

Vi har valt att fordjupa oss inom brodmarknadendedana sarskiljer sig fran andra branscher.
Det finns namligen relativt manga leverantorer,ebéiistackande och lokala som arbetar for
att fA sa bra placering som moijligt i brodhyllarerDokande konkurrensen tillsammans med
att leverantrernas makt att paverka har minskataty vi avser undersoka hur leverantérerna

gar tillvaga for att deras produkter ska fa pldistikerna.

1.2.1 Huvudaktorer inom dagligvaruhandeln

Det finns som tidigare ndmnt fyra stora huvudaktémem dagligvaruhandeln i Sverige. For
att fA battre insikt i hur dessa ar uppbyggda, saintattare forsta den relation som finns

mellan aktérernas centrala enheter och butiker,fkenvi har kort presentera dessa.

ICA

ICA-koncernerar med sina 2 300 butiker ett av de ledande foestagom dagligvaruhandeln

i Norden. | Sverige finns ICA Nara, ICA SupermarkédCA Kvantum, MAXI ICA
Stormarknad och &ven ICA Banken som erbjuder fiedastjanster. (ICA-koncernens
arsredovisning 2006) ICA har 47,5 procent av deenska marknaden och &r den storsta
aktoren (www.icanyheter.se). Genom sin storlek #areffektivisera inkdpen men samtidigt
forsoker de anpassa sig efter de lokala kunderteréga (ICA-koncernens arsredovisning
2006). Storre delen av sortimentet bestdms av detrata enheten, men handlarn ar inte
bunden till att enbart anvanda sig av detta, utandbegransat utrymme att paverka och
bredda sitt sortiment. Det finns med andra ordligiigt for handlarn att sjalv férhandla fram
avtal med lokala producenter. (Holst, ICA)

Coop

Coop Sverigear ett dotterbolag till Coop Norden som ags av kamentkooperationerna i

Sverige, Danmark och Norge. Foretaget har fyra dégsmedelskedjor, Coop Forum, Coop
Extra, Coop Konsum och Coop Néra. (Coop Nordengdosisning 2006) Under 2005 hade
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foretaget en marknadsandel pa 24,5 procent vilkiet dem till nast storst i Sverige

(www.icanyheter.se). Enligt Hikan Heldesjo pa Coaqusiforsorjningsenhet skots till storsta
delen inkdpen centralt for att pa sa satt underf&@it den enskilde handlarn och for att kunna
forhandla till sig battre avtal. Det ar framst batisnentet som skots centralt. Varje handlare
har ratt till att teckna avtal direkt med lokalavdeantorer. Har en lokal leverantor kontakt
med ett mindre antal men anda fler &n en butik drtécknandet av avtal ske pa centralniva.
Detta for att underlatta for leverantéren sa attnéeinte behdver forhandla med flera olika
personer. De livsmedelsinkdp som skots centraliggaiom Coop Norden Food. Skillnader i
efterfragan landerna emellan g6r dock att samtligadukter inte séljs i alla lander

(www.coop.se).

Axfood

Axfood ar agare till kedjorna Willys och Hemkop somar 224 butiker. De har aven
samarbetsavtal med Handlar'n och Tempo. (www.axe)dA\xfood har cirka 15 procent av
den svenska marknaden inom dagligvaruhandeln (woawnwyheter.se). Partihandeln drivs
genom Axfood Narlivs och Dagab (www.axfood.se). Avale butiker som Axfood har avtal
med sker det mesta centralt, men en viss del kanedskilda detaljisten paverka genom
lokala avtal. Alla avtal maste dock godkannas @dheaich det &r bara en bestamd procentsats

av sortimentet som ar valfritt. (Giertta, Axfood)

BergendahlsGruppen

BergendahlsGruppen har 8,4 procent av marknaden dagligvaruhandeln. Foretaget ar det
minsta av huvudaktérerna som har mdjlighet att havdig i konkurrensen.
(www.icanyheter.se) BergendahlsGruppen har bade émtiker genom dotterbolag och
arbetar mot fristdende butiker. Bland de drygt 208 handlarna finns vissa butiker som
samverkar i MatOoppetkedjan medan resten &r hed#ttaénde, daribland Vi-butikerna,
Maximat, Prisextra och Ostenssons. De egna butkérm\Gs, City Gross och Eko. Férutom
sortimentsurval erbjuder foretaget &aven tjansteform av projektering, butikslayout,
marknadsféring, mediatjanster och utbildning. (whevgendahlsgruppen.se)
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1.2.2 Aktorernas paverkningsmojlighet

Med utgangspunkt fran den information som har framikit genom intervjuer med ICA,
Coop och Axfood samt leverantérerna inom brodbraesdar vi skapat en forenklad figur.
Detta for att forklara hur de olika inblandade p&ae sortimentet i butiken. Det som
problematiserar denna figur ar att de fyra stotérakna inom dagligvaruhandeln bade har en
central nivd samt en butiksniva. For leverantéreimam brodbranschen innebar detta att
forhandlingar och paverkan kan ske bade gentemotrate och butiksnivd. Déarav ar
huvudaktorerna uppdelade pa tva delar i figurerteByned modellen &r att ge en bakgrund
och tkad forstaelse for problematiken av vart foisgsomrade. Genom att ta de illustrerade

pilarna i figuren till hjalp vill vi forklara vilke paverkan de olika inblandade skapar.

Varumark
Produkt 6

Central Butiks Slut-
niva niva konsument

t - * e |

Leverantor

Figur 1: Aktérernas paverkningsmajligheter

1. | den starka konkurrens som finns inom dagligkandeln &r det viktigt att knyta
kunderna till sig. Genom detta kundfokus som fortikeuna &ar nodvandig styr
konsumenterna delvis vad som skall kopas in. Geatbmietaljisterna tillhandahaller de

efterfragade produkterna i sitt sortiment kan da 8kn omsattning. (Yang & Chen,
1999)
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De stora aktorerna inom dagligvaruhandeln har emtegfi som bygger pa att skapa
skalférdelar genom att effektivisera inkbpen medtiada enheter. Genom att anvanda
sig av ett standardiserat bassortiment som kopsritralt kan battre avtal slutas. Utifran
detta satt att arbeta styr de centrala nivaertiéa grad vad som ska finnas i butikernas
sortiment. (ICA-koncernens arsredovisning 2006 desjo, Coop & Giertta, Axfood)

Aven om de centrala nivderna styr en stor des@timentet maste de ta hansyn till
slutkonsumenternas efterfraga. Detta resulteratt ikanderna paverkar de centrala
enheternas inkopsbeslut gentemot leverantdrerna. aDestrategiskt viktigt att Oka
kunskapen och anpassa sig efter konsumenternasaftar. Detta gor till exempel ICA
genom en sarskild avdelning som skoéter deras kuabds, dar &ven marknadsanalyser

genomfors for att identifiera nya trender (ICA-kemens arsredovisning 2006).

Leverantoren riskerar enligt bland annat Anndntberg pa Pagen, att forlora viktiga
marknadsandelar om nagon av de stora huvudaktdimsnadagligvaruhandeln inte tar
in produkten i sitt sortiment. Denna form av oligtgtallning som rader pa marknaden
innebar att det ar de centrala nivaerna som frémasforhandlingsstyrkan i relationen

till leverantoren.

De flesta av de butiker som &r knutna till nagorhavudaktérerna har en mgjlighet att
paverka och lokalanpassa sitt sortiment. Hur stoind sjalvstandighet ar beror pa vilka
avtal som finns. Darfér har mindre leverantérernedjlighet att vanda sig direkt till
butiken och sluta avtal. (Holst, ICA; Heldesjo, @a® Giertta, Axfood)

Punkterna ovan resulterar i att leverantdretandbannat arbetar mot slutkonsument foér
att Oka efterfragan av sina produkter. Foretagewarmer sig av produkt- och
varumarkesstrategier for att lyckas med detta. Heirarbetar med detta kommer vi
utifrdin mer ingaende existerande material i ka@t&leori att beskriva och analysera.
Relevansen av att vanda sig till slutkonsumenten &th skapa en efterfraiga pa
leverantorens varor, och pa sa sétt fa sina predulepresenterade i detaljisternas

utbud, blir darigenom pavisad.
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1.3 Positionering

Som resultat av den mangd aktérer och varuméarkenesasterar i livsmedelsindustrin har en
hel del forskning i form av undersékningar och gsat gjorts tidigare inom omradet fér var
uppsats. Vi amnar med detta stycke att forklaravinskiljer oss fran den forskning vi funnit.
Intresset for studier i denna standigt féranderbgh aktuella bransch avspeglas med andra

ord i ett antal rapporter kring producenter ochatjister samt dess produkter.

Kedjan fran producent till konsument &r i fokus €amna uppsats samt vilka roller de olika
aktorerna spelar. Till skillnad fran existerade dgu sa inriktar vi oss specifikt pa

producentens roll och paverkansmdgjligheter i utfioimgen av sortimentet. Genom att inrikta
oss endast pa brodbranschen hoppas vi ocksa kigmaanted intressanta slutsatser kring just
en bransch mer specifikt. Vi ser en avsaknad péaelan specifik fokusering i existerande

forskning.

Uppsatsen baseras pa den okning av utbudet soninskerdagligvaruhandeln idag och dess
paverkan pa bland annat sortiment och pris. Enfaktor ar de nya produkter i form av egna
markesvaror (EMV) som till exempel ICA lanserat.sB& varor utgor idag en betydande del
av sortimentet i butikerna och darav finns ettteexisterande uppsatser och artiklar som
berér denna problematik (Crain, 2003; Bernroth &ndte 2004). Aven lagprisaktérernas

intrdde diskuteras frekvent i studier (SupermarRe1; Dahlqvist, Nehlin & Nilsson 2004).

Denna faktors betydelse inom dagligvaruhandelndaerdot inget som laggs vikt pa i denna

uppsats.

Vi ser ocksa mycket positivt pa den existerandeskap och de studier som ar genomforda, i
detta fall mellan producent och detaljist. Dessardkamligen mgjligheten till att belysa
problemet mer specifikt och inférskaffa bra infotroa om kringliggande faktorer. (Bryman
& Bell 2003)
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1.4 Forskningsfraga

Hur anvander livsmedelsproducenterna inom brodibters varumarkes- och

produktstrategier fér att paverka sortimentet ikerna?

1.5 Syfte

Huvudsyftet med uppsatsen ar att beskriva och aaedyhur livsmedelsproducenter anvander
sig av varumarkes- och produktstrategier for attifé produkter representerade i butikernas

sortiment.

Vi har &ven som delsyfte att jamfora leverantorersimategier sinsemellan for att faststalla
och forklara eventuella skillnader.

1.6 Avgransningar

Uppsatsen bygger pa en analys av brédproducentefisns representerade i matbutikerna i
Skane och Halland. Brodmarknaden &r intressantstailera, eftersom har finns flera
leverantorer som konkurrerar om en relativt litea iy butiken. Detta skiljer sig fran andra
produktgrupper i livsmedelsbutiken som till exempedjeriprodukter, dar det i princip bara
finns tva stora producenter. Brodmarknaden bestérflera rikstackande och lokala
leverantorer, vilket ar intressant i ett jamforarsyéie. Vi har valt att avgransa oss till mjukt
matbrod eftersom hart brod har en geografisk setgriag till omradet mellan Orebro och
Sundsvall. Hart brod star ocksa bara fér en litehad den totala forsaljningen, 3,6 kilo per
person per ar jamfort med mjukt brod, 44 kilo per(3upermarket, 2004), vilket ocksa

motiverar avgransningen.
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1.7 Definitioner

Med Brodbranscheromfattas alla de som agerar inom tillverkning, &jréng, inkdp och

distribution pad marknaden av mjukt bréd i Sverige.

Huvudaktéreromfattar i denna uppsats ICA, Coop, Axfood och BedahlsGruppen. Dessa

aktorer har bade agentral nivadoch enbutiksniva.

Dencentrala nivanhanterar inkop, distribution och sluter avtal nexkranttrer. | uppsatsen

anvands aven begreppentrala enheter

Butiksnivanar butikerna som fungerar som aterforsaljare foudaktorerna. Dessa styrs mer
eller mindre centralt beroende pa om de ags avdget eller ar fristdende. | uppsatsen

kommer vi anvanda orddetaljistsom synonym till butik.

Producentinnebar tillverkaren av brod som saljs inom deenska dagligvaruhandeln. |

uppsatsen anvands aven orggerantérsom synonym.

1.8 Disposition

Inledning | det inledande kapitlet beskrivs bakgten av dagligvaruhandeln,
livsmedelsproducenterna, de stora aktérerna inoglig¥@ruhandeln och
brédbranschen i Sverige, samt relationen mellardyrent och butik.
Detta mynnar sedan ut i fragestéallning, syfte mpgsatsen samt vilka
avgransningar som gjorts for att besvara fragan;r Huvander
livsmedelsproducenterna  inom  brédbranschen  varusark och

produktstrategier for att paverka sortimentet ikerna?

Teori Detta kapitel behandlar tidigare forsknimgnshar gjorts inom omradet for

var forskningsfraga. Utifran dessa undersokningsugerar vi pa tva

10
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Metod

Empiri & analys

Slutsatser

relevanta teorier. Dessa behandlar de tillvagaggtgsom producenterna

kan anvanda sig av for att paverka produktsortigteriutikerna.

I metodkapitlet beskrivs det forfarande saméats for att samla in och
bearbeta den information som har till syfte attviaes fragestallningen.
Har forklaras de teorier och modeller som anvaris &tt stodja

analysprocessen av den primardata som samlatsiangmtervjuer.

| detta kapitel presenteras de fi@metag som vi har valt att intervjua.
Darefter kommer vi att utifran olika teman sammaltastden information
vi har samlat in fran respektive foretag. | sluset varje tema finns en

analys dar vi bygger samman empiri och teori.

Utifran den empiri och de analyser semomfors i foregaende kapitel
dras slutsatser. Detta gor att bade ett empiriskteit teoretiskt ramverk
tillampas. Vi drar aven slutsatser som leder titl @ kan besvara var
forskningsfraga. Har reflekteras aven kritiskt grigar slutsats och vad

som ar relevant att ha i atanke vid fortsatt foisggrinom detta amne.

11
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2 TEORI

| detta kapitel tar vi upp och diskuterar tidigaferskning som ar intressant for var
fragestallning. Vi tar upp det kundfokus som attigikfor detaljisten samt beskriver de tva

huvudstrategier som ar mest betydelsefulla forrvérer av markesvaror.

| inledningskapitlet har vi skapat en kunskap ontaljistens roll mellan producent och
konsument. Pa grund av relationen som finns medtamsument och detaljist blir det aven
intressant for oss att studera denna, for att sek@opla detta till producentens situation. For
att battre forsta hur detaljisten arbetar tittan&mare pa deras sa kallade “retail mix”. Enligt
Levy och Weitz (1995), sa ar affarens placeringodpktsortiment, prisséattning,
marknadsforing, layout samt service och persondhki®rer som &ar viktiga for detaljisten att
arbeta med for att paverka konsumenternas kopbeslut

Var inriktning pa produktsortiment finns represeatesom en viktig faktor. Detta beror pa att
butikens hyllmetrar &r en viktig resurs, dar mafigatag konkurrerar om att fa sina produkter
representerade pa hyllorna. Resultat av dettaetiliomfattade och standigt arbete for butiken
att besluta om vilka produkter som skall finnas lpdlorna. (Borin & Farris, 1995) |
forlangningen leder ett val utarbetat produktsoettrtill mer kundnéjdhet och genom det kan
ett battre finansiellt resultat uppnas (Yang & Ch&f99). Flera forskare diskuterar ocksa
relevansen for butikerna att fokusera pa konsumeoth dess preferenser samt att leverera
mer varde till denna grupp. Produktsortimentettasigen upp som en nyckelfaktor till ndjda
kunder (Hariga, Al-Ahmari & Mohamed, 2007). Bliséh@d995) belyser produktsortimentets
betydelse samt det fokus pa konsumenter som Viaedetaljister idag sahar:

“In order to be successful, retailing today can leager be just a product-oriented business.

It must be a customer-oriented businebs”.

1 “Every transaction tells a storyChain Store Age Executive with Shopping Center A9@5, 71:3 sid.50
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2.1 Tva identifierade huvudstrategier for leverant@erna

Med bakgrund av foregdende avsnitt om hur butikbetar med produktsortimentet, sa
forflyttar vi nu var fokus till producenterna octerds arbete med att fa sina produkter

representerade i butikerna.

| denna del av teorin kommer vi utifran olika foas& presentera tva strategier som anses
lampliga for leverantérer som innehar egna varutadgrodukter. De tva strategierna
innefattar produktinnovation och varuméarke. Forakasom har behandlat dessa har daremot
benamnt de tva strategierna pa lite skilda satbtsTiskilda definitioner, stddjer och
kompletterar teorierna varandra. Vinkeln pa denpgasats ar som tidigare namnts inriktad pa
brédbranschen. Vi kommer darfor i denna teoridetGasoka resonera kring de teorier som vi
anser applicerbara utifran var kunskap om just ddaransch, da utbudet av tidigare studier ar

begransat.

| arbetet med att finna starka strategier for lam&irer har Hoch (1996) identifierat sex olika

tillvagagangssatt:

- More for the money Leverera mer varde till konsumenten genom aéngelvis
kommunicera och bygga upp ett starkt varumarke.

- New and improved Konkurrera genom innovation och kvalitativa pukter

- Reduce the price gapNarma sig de billigare konkurrenterna i pris

- Me-too strategy Erbjuda lagprisvara for att forhindra andra piktér fran att oka i
volym.

- Wait and do nothing Avvakta med atgarder.

- Production of (premium) private labels Leverantéren producerar aven detaljistens

egna varumarke (EMV)
Utan att djupare ga in pa samtliga strategier lagganer vikt pa de forsta tva forslagen.

Detta baserar vi pa en undersokning som genomniféttdland av Verhoef, Nijssen och Sloot

(2000). Denna visar att "more for the money” oclevnand improved” ar de tva strategier

13
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som leverantorerna i huvudsak anvander sig av. sdd&rklaras darfor mer ingaende

tilsammans med relaterade understkningar av dodskare.

2.1.1 More for the Money

| detta fall behaller leverantéren den normalt ktthdgre prisnivan och forsoker leverera ett
hogre varde till konsumenten. Detta kan uppfyllaaam exempelvis en attraktivare och mer
ibgonfallande paketering, men framfor allt genonmh stéirka varumarket. Detta for att
varumarket skall fa en stark och positiv forankrmag konsumenterna. (Hoch, 1996) Nar det
galler kopsprocessen sa favoriseras varor medastaakumarken. Varumarket finns bland
annat for att konsumenter skall kunna bli garateran kontinuitet av kvalitet nar de képer
en vara. Det forenklar med andra ord kopsprocesgs@mvart. En produkt med ett starkt
varumarke har bade en fordel och ett forsprangegeot sina konkurrenter. (Quelch &
Harding, 1996)

Nilsson (1980) resonerar liknande nar han beskmlstributdrens respektive leverantérens
relationer och maktspel vid inkdp och forsaljningtifran relationen samt mgjligheten att
paverka respektive parts forsaljningsmojlighetek, beeskrivs marknadsforing som ett av
leverantorernas maktmedel for att paverka konsuemenMed detta menar Nilsson att
leverantdren kan bygga markesmedvetenhet och erestézgenhet som skapar ett varde och
en storre efterfraga pa leverantérens produktettala@n inkoparen inte ignorera och darmed

forsatts leverantdren i en god férhandlingsposition

Vi aterfinner liknande resonemang kring de tva tifiemade strategierna ovan i en artikel av
Quelch och Harding (1996). Har beskrivs de sa #allaVinning Strategies”. Tva av dessa
strategier kan med andra ord liknas med Hoch'gegfier. Nar det galler varumarke sa
beskriver de tva forfattarna att detta ar en etabdléeverantors storsta tillgang. De beskriver

ocksa varumarket som det varde och tillit somdatithg har gentemot sina konsumenter.

Vid diskussioner kring varumarkets betydelse komman i existerande teori snabbt in pa

termen "Brand Equity”. Termen kan delvis ge en dpgpforklaring kring ett varumarkes
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komponenter samt varfor det ar sa viktigt med ttks sadant. Aaker (1991) har skrivit en
definition pa brand equity som lyder sahér:set of assets such as name awareness, loyal
customers, perceived quality, and associations @natlinked to the brand and add value to
the product or service being offered.Marknadsforare efterstravar att skapa dessariijgé
hos varumarket. De olika tillgadngarna och dessvegls till varumarkets brand equity som
Aaker beskriver forklaras i nedanstdende styckesttaD aterges tillsammans med de

tillvagagangssatt som dessa kan matas pa.

Lojalitet

Lojaliteten hos konsumenten &r sjélva karnan vattmarkes brand equity. En svag lojalitet
till ett varumarke kannetecknas ofta av att konsutere inriktar sig pa faktorer som pris eller
bekvamlighet istéllet for varumérket. En hodg Idgti kdnnetecknas daremot av att
konsumenten baserar sitt val av produkt efter vérlget, oavsett konkurrenternas lagre pris.
Lojalitet kan forklaras av det matt pa tillgivenrsstm en konsument har till ett varumarke.
Nar det galler lojalitet s& kan detta skapas utawnga olika faktorer, den framsta av alla ar
formodligen erfarenheten av tidigare konsumtionrdb#ot &r flera 6évriga komponenter av
brand equity ocksa i hogsta grad av betydelsedjatiteten till ett varumarke. Fordelar, eller

det varde, som skapas genom lojalitet sett ur eerd@tors synvinkel ar flera. Det ar bland
annat viktigt for att vinna tid och genom det kurswvara pa hot fran konkurrenter. Nar en
konkurrent exempelvis lanserar en ny produkt pakmaden ger lojaliteten tid at den

existerande leverantdren att eventuellt férandma produkter for att mota konkurrensen. En
annan fordel ar att arbetet med att locka till rsyg kunder férenklas. Lojaliteten skapar till

exempel kannedom om ett varumarke pa ett slagytafiitt. (Aaker, 1991)

Kéannedom

Kannedom om ett varumarke forklaras enligt Aak@9() som den formaga en kopare har att
kdnna igen ett varumarke, samt vilken varukategiem tillhér. De finns olika grad av
kannedom. Det kan vara allt frAn att kunden inke kidnner igen varumarket till att vara helt
inforstadd i vilka produkter de representerar. Kédom, precis som lojalitet, ar en viktig
faktor i brand equity. Fordelarna med kannedom aremhot lite annorlunda. Det ger

exempelvis varumarket en viss familjar kansla. tir galler lagengagemangsprodukter kan

2 paker, D. “Managing Brand Equity: Capitalizing the Value of a Brand Name”, The Free Press, Nevk Yor
1991, sid 4
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detta vara tillrackligt for att en produkt skallljg& framfér en annan. Vid valet av en produkt,
aven vid storre kop, ringas till att borja med sftatt fatal alternativ in. Kannedom &r i detta
skede viktigt, for att ett visst varumarke kan &t utav dessa alternativ. | arbetet med att
bestamma tillvagagangssatt for att skapa kannedons fllera olika varianter. De flesta

inriktar sig pa att vara sarskiljande pa nagot, sgmt att vara nytankande. Ett av dem ar
utformningen av ett annorlunda och lattigenkanriigtiskap med varumarket. En annan ar att

frekvent publicera varumarket, sa att det ofta @egpas. (Aaker, 1991)

Associationer

Detta begrepp definieras av allting som ar sammgypilad i minnet till ett varumarke. Som
exempel kan det vara en symbol eller en kanslaodasoner har ocksa olika grader av
styrka. En anknytning till ett varumarke ar stackam det baseras pa manga erfarenheter och
exponeringar, an om det baseras pa fa. Vardet awastimarke &r ofta en samling
associationer. Associationer underlattar ett koglsibeoch underlattar skapandet av lojalitet.
Det bidrar ocksa till en viktig differentiering arodukter. Sarskilt galler detta vid kategorier
som innefattar manga liknande varor. Vissa assooit efterstravas for att stimulera
positiva attityder eller kanslor som kan 6verfotdisvarumarket. Foretag kan exempelvis
anvanda sig av inflytelserika personer eller komizena varderingar som konsumenterna

prioriterar for att skapa en positiv attityd. (Aak&991)

Sett ur konsumentens perspektiv har Keller (1988jt fram en modell dver vad han kallar
"customer-based brand equity”. Detta definieras sffekten varumarkeskunskap har pa
konsumenters respons nar marknadsféring av varah@dnomfors. Varumarket har med
andra ord en positiv customer-based brand equit\kadisumenter reagerar mer gillande till
en marknadsforingsatgard, an vad de skulle goéra samma marknadsforingsatgard
applicerades pa en vara eller service utan varum#&nskapen om ett varumarke baseras pa
tva komponenter, varumarkeskannedom och varumankes. Den sa kallade customer-
based brand equity uppstar nar konsumenten karlhevatumarket och har en stark,
favoriserande association till market. En anledrilhgarfor customer-based brand equity ar
viktigt ar att ur en strategisk synvinkel effekigra marknadsforingen. Detta forklaras genom
de hdga kostnader som ar forknippade med marknaagféamt den 6kade konkurrensen.

Marknadsforare behover bland annat skaffa sig etreb&orstaelse for konsumenternas
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beteende, da detta anses vara en utav foretageta StigAngar for att forbattra

forutsattningarna for marknadsférings- samt progagitioneringsbeslut. (Keller, 1993)

2.1.2 New and improved

| denna strategi konkurrerar leverantdren med pktmlu genom att vara innovativ och
kvalitetstankande i dess utformning. Detta kan \as@val existerande produktkategorier
sasom nya. McCann citeras i Brandweek (Spethma&@88)1dar han uttrycker innovationens
betydelse som ett konkurrensmedel for foretag. Higkuterar ocksa att man skall forsoka
finna orsaker som genererar aterkOp av existergmddukter, samt marknadsfora dessa
orsaker. Det har visat sig att i producentens forathi skaffa sig storre marknadsandelar
genom sina produkter ar villigheten att utvecklassde en vanlig framgangsfaktor (Bell,
Davies & Howard, 1997). Nilsson (1980) har avendmetat utveckling av produkter i syftet
att identifiera maktmedel for leverantorerna. Diufgerar darfor pa produktutveckling for att
skapa en produkt som ar unik eller har bra kvatitdt som ar éverlagsen sina konkurrenter.
Vikten av att vara innovativ tas ocksa upp av Quelch Harding (1996) i de tidigare namnda
"Winning strategies”. Vad som beskrivs ar vikten &t genomféra genomtankta fornyelser

och férandringar som ger ett storre varde till kemd

Kvalitet

En vidare fordjupning i Hoch’s resonemang kring like genomfér Aaker (1991) mer
ingaende. | hans diskussioner kring "percieveditiaa betonar han relevansen av kvalitet
samt vilka bestandsdelar kvalitetsarbetet kan atteef Den del av kvalitet som vanligtvis
behandlas ar forknippad med produkten. Faktorer stmtia innefattar ar exempelvis
ingredienser, funktioner eller service. Dessa &sadale faktorer som féretag framst arbetar
med for att uppna hogre kvalitet. Aaker fokuseraerdpa andra aspekter av kvalitet som
bland annat har till syfte att vara meningsfull fétationen med 6vriga inblandade, sdsom
distributérer och detaljister. Med detta menaslaterantéren genom exempelvis en hdg
kvalitet i sin service skall motivera dessa till sivdja deras varumarken. Den kvalitet som
kunden uppfattar att en viss produkt har, kan daterariera kunder emellan. Detta beror pa

att varje specifik kund har olika uppfattningar eiad hog kvalitet ar. Vad som ocksa ar
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viktigt att poangtera &ar att kvalitet och kundnd@thnte skall uppfattas som samma sak.
Graden av kundnojdhet beror namligen pa vilka fitmiéngar kunden har pa produkten innan
den inforskaffas. Som sa manga andra faktorer afitk ndgot som efterstravas for att
leverera ett hogre varde till kunden. Detta kanngxelvis resultera i att en leverantér, som
erbjuder en produkt som uppfattas inneha en hogaéitét, kan ta ut ett hogre pris. Detta
resonemang har vi redan belyst i tidigare styckesn ar relevant dven har da det bevisar att
olika strategival kan komplettera och starka varan®et ar inte alltid sa latt att uppna och
lyckas bevara kvalitet en langre tid. Det gallemhgen att hela tiden ha ett engagemang i
arbetet mot béttre kvalitet. Hela kulturen i enamigation maste kanna detta engagemang i
sitt beteende och i sina varderingar. Ett motivéeanillvigagangssatt ar att arbeta mot

uppsatta kvalitetsmal. (Aaker, 1991)

For de redan existerande, aven ibland stora, fjeetasom ar foregangare inom en
produktkategori, sa galler det att vara innovativ &tt behalla en ledande position. Detta
beskriver Shankar, Carpenter & Krishnamurthi (1988)n artikel. Deras artikel fokuserar

speciellt pa begreppet "late mover advantage”. Diettebar att om de ledande féretagen inte
ar innovativa 6ppnas mojligheterna upp for andratéiy att komma ikapp genom att delvis
vara mer innovativa. Studien visar att innovatiGeefag som slar sig in pad marknaden kan
atnjuta sig en hogre aterkopsfrekvens an foregaagdde inte fullt sa innovativa hamnar

daremot efter i tillvaxten och atnjuter inte deerkbpsfrekvens som innovativa féretag gor.

2.2 Kapitelavslutning

Vi har genom ovanstdende existerande teori visktewi av att utforma ett attraktivt
produktsortiment samt den relevans som finns vath konsumentorienterad. Vi har ocksa
presenterat tva strategier, som vi benamnt moréhfomoney och new and improved, vilka i
fortsattningen kommer att benamnas varumarke odduygtinnovation. Dessa har enligt
forskare visat sig vara viktiga for leverantorekommunikationen med konsumenten for att i

slutandan skapa en efterfragan pa deras produkter.
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3 METOD

| detta kapitel klargér vi de metodologiska angreggiit som vi har valt att anvanda i
uppsatsen. Detta genomfors for att skapa en fols#dfr de metoder vi har valt att ta i
ansprak samt dven motivera varfor vi anser dessa lsonpligast. Vi kommer i detta kapitel
aven beskriva de urval vi har gjort vid datainsandat. Till sist utvarderar vi de metoder vi

har valt.

3.1 Metodologiska val

3.1.1 Deduktiv ansats

Detta val handlar om den deduktiva teorin, allt$&&tt att se pa forhallandet mellan teori och
praktik. Med det deduktiva synsattet menas attartiteori genomfora en undersokning som
mynnar ut i ett resultat. (Bryman & Bell, 2003) Baind av att det redan finns forskning
sedan tidigare, anser vi denna metod som mest igvilhar darfor utifran existerande teori

i kapitel 2 byggt upp en bas av kunskap om amnat) skall testas pa det insamlade

materialet.

3.1.2 Kvalitativt angreppssatt

| arbetet med att svara pa forskningsfragan hamltiatt inrikta oss pa en kvalitativ metod.
Fragestallningen gar med andra ord inte att besgatart utifrAn information i form av
dokumentstudier, utan vi behdéver komma i direktk@htmed personer med kunskap om
foretagens strategibyggande mot slutkonsument. \dtiverar valet av ett kvalitativt
angreppssatt genom att vi behover djupare samt dealjerad information fran
nyckelpersoner. Det ar med andra ord mer foredglaitt dessa bestar av ett begransat antal

personer. Detta beror pa att ett stérre urval kate bidra med lika grundlig information, utan
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ar av en mer ytlig art. Vad som ocksa ar viktigeimmanhanget ar att kvalitativ forskning
ofta lagger mer vikt vid ord istallet for siffrofBryman & Bell, 2003) Vi ser det inte mojligt
att fa svar pa vara fragor kring detta amne gentirgéaa om viktiga faktorer till siffror och

pa sa satt anvanda sig av andra metoder.

Det finns flera egenskaper som karakteriserar detlititiva angreppssattet och som
motiverar valet av denna metod. Vi upplever blandaa att den fraga som vi dnskar ha svar
pa ar tillrackligt komplex i sin natur for att démalitativa metoden skall anvandas. En annan
viktig egenskap &r den mdjlighet som ges vid unilermgstillfallet att uppmuntra den
svarande att ge ett mer fullstdndigt svar, ellefligen fortydliga eller komplettera det som
sagts. (Andersson, 1985) Vad som menas ar att @d#fiménhet ges mer utrymme for

flexibilitet i intervjuprocessen.

Vad som kritiskt kan ndmnas med den kvalitativakaigen ar att den ar kritiserad for att
vara alldeles for subjektiv. Med detta menas atlensokningar ofta bygger pa undersokarens
personliga uppfattningar och tolkningar. Aven syldeten att replikera den gjorda
undersokningen &ar en vanlig kritik. (Bryman & B&003).

3.2 Tillvagagangssatt och Datainsamling

3.2.1 Primar- och Sekundardata

For att fA en god tillforlitighet i arbetet har \Wade anvant oss av primardata och
sekundardata. Primardata ar all den input som wilaain genom direktkontakt med
foretagen (Lundahl & Skarvad, 1992). De direktaivjuerna omfattar med andra ord vara
primardata. Sekundéardata har anvants genom anpkh material som andra forskare och
utredare samlat in (Lundahl & Skarvad, 1992). Déts bland annat varit resultat fran
tidigare forskning i form av rapporter, artiklarrobécker. Genom att utnyttja en kombination
av primardata och sekundardata far vi en battreyomkl till problemet och dven mojlighet
till att belysa de problem som tidigare forsknipdpehandlat i sarskilt hog grad.
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3.2.2 Intervjuer

Vi skulle kunna na fler foretag ifall vi valt athe&nda enkéater, men utifran var fragestalining
anser vi att denna uppsats bor bygga péa djupagevjoer. Pa grund av att vi har ett litet urval
av intervjuobjekt &ar det inga storre problem athtata dessa personligen. Vi har daremot
valt att ta kontakt med de centrala livsmedelsaktia via telefon. Lundahl & Skarvad (1992)
lyfter fram nackdelen med avstandet som uppstatamehtervjuare och objektet vid en
telefonintervju och svarigheten till att fa djupassar gentemot en personlig intervju.
Anledningen till att telefonintervjuer anvands metias daremot av att vi med dessa
intervjuer endast vill skapa oss en battre fors&al relationen mellan de centrala enheterna
och butikerna. Detta innebar att de inte kommew&rspeciellt mycket tid. De geografiska

avstanden till dessa objekt forsvarar ocksa magligh till personliga intervjuer.

Den semistrukturerade metoden ar lamplig att arevamdi kvalitativa intervjuer, dar malet ar

att fa innehallsrika och trovardiga svar. Vi anattirdenna struktur kan vara lamplig vid den
informationsinsamling som behovs for att kunnaddaa var forskningsfraga. Vara intervjuer
kommer att vara uppbyggda av i forhand bestamdarianen intervjuguide. Alla teman bér

tas upp under intervjuerna men i vilken ordningsf@essa stélls ar upp till intervjuaren att
bestamma. Kommer det upp nagot nytt under interikpm foljdfragor om detta stallas aven
om det inte finns med i den ursprungliga intervjdgn. Genom att anvanda sig av en
intervjuguide med bestamda teman kommer arbetet sagunanstallningen av intervjuerna
och jamforelsen mellan intervjuobjekten att undéakl Samtidigt har vi mdjlighet med hjalp

av den semistrukturerade metoden att inforskaffderlag till nya intressanta aspekter,
eftersom vi inte enbart blir [asta till vissa fragin skaplig ordningsfoljd hjalper oss att fa en
rod tradd genom intervjun och forhindrar att vi hapgor mycket mellan amnena under
intervjun. (Bryman & Bell, 2005)

Vissa fragor kan vara kansligare an andra och kaa gvara att fa svar pa ifall de stélls
abrupt. Darfér kan man enligt Andersson (1994) dacha sig av tratt-tekniken. Detta innebar
att intervjun inleds med fragor av allman karakdéh som ar latta att besvara. Utifran tratt-
tekniken valjer vi att bygga intervjuerna pa vissade fragor som Kvale (1997) anser ska

inga i en kvalitativ intervju. Forst stalls nagraledande frdgor som ar Oppna och av
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berattande karaktar for att sedan bygga vidareppé&ljningsfragor som utvecklar de tidigare
svaren. De avslutande frdgorna kommer att vara esongsfragor som &ar en direkt
uppfélining och fordjupning av tidigare svar. Dettiar att fokusera pa det som anses

vasentligast och for att téacka allt. Pa sa sattrkenvi aven att forbattra validiteten.

3.2.3 Urval

Utifran forskningsfragan har vi valt att fokusera r6dbranschen i Sverige. Syftet leder oss
sedan till att gora ett urval av de parter som Iskablyseras. Detta blir problematiskt, da
brodbranschen i Sverige dels bestar av stora ckatile bagerier, men ocksa av en stor del
lokala bagerier, som agerar pa olika geografiskadden i Sverige. Vi har darfor avgransat
denna uppsats till de leverantérer som finns i mtitbrna i Skane och Halland. Denna
avgransning har daremot inte visat sig vara tiKligga grund av det fortfarande stora antalet
aktorer. Vi har darfor anvant oss av ett kvoturwdlket innebar att vi valt ut bade ett par
rikstackande foretag, men ocksa tre lokala bagaran det avgransade omradet. Kvoturvalet
gor att vi far alla storleksordningar av foretagnsdade rikstackande och lokala foretag inom
branschen representerade i var analys (Bryman & Be05). De rikstackande leverantdrer
av brod som har fatt inga i analysen ar Pagen dobxF Av de lokala bagerierna har
SodervidingeBagaren, Ostras brod och Mormors bdjeit utvalda. Denna kombination av
lokala och rikstackande bagerier anser vi varadiaikdig, da skillnader mellan stérre och
mindre bageriers mojligheter till pAverkan av soghtet kan utrénas. Med tanke pa att det ar
kvalitativa understkningar som gors motiveras degréinsade antalet intervjuobjekt av

tidsbristen for att genomféra samt analysera éllathgen (Svenning, 1997).

Vi har valt att endast undersoka leverantorernaglighéter till paverkan utifran deras
synvinkel. Vi har med andra ord inte valt att ursdéia huvudaktérernas eller konsumenternas
syn pa det hela. Detta urval grundas pa den tidifpaskning som gjorts, vilken havdar att det
ar huvudaktorerna som har makten inom dagligvamélandag (Supermarket, 2004 & KKV,
2005).
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Anledningen till att just dessa fem foretag hatsat &r att det har var mgojligt att genomfora
personliga intervjuer. P& grund av geografiskt @wstsamt tid och pengar har detta inte gatt
att genomfora pa foretag sdsom Fazer. Anledninfemitfor personliga intervjuer anses vara

battre an andra undersokningsmetoder diskuteras ae¢alj i kapitel 3.2.2ntervjuer.

3.3 Utvardering av metodval

3.3.1 Reliabilitet

Genom vart val av ett kvalitativt tillvagagangssatkar kraven pa reliabiliteten i var
undersokning. Detta baseras pa de tidigare resorgmnakring egenskaperna hos den
kvalitativa intervjun. Genom att den bland annatri@r generaliserande sa aventyras med

andra ord reliabiliteten. (Svenning, 1997)

Med begreppet reliabilitet syftar man ofta till ateskriva huruvida resultat av en
undersokning ar tillforlitig. Med det menas att amget forandras i populationen, sa skall tva
likadana understkningar ge samma resultat. | arbete att hoja reliabiliteten ar det viktigt
att det finns klara definitioner pa eventuella n@ndids- och matt angivelser. (Svenning,
1997) | var undersokning forsoker vi darfor varanefggranna som mojligt nar det galler
begrepp av olika slag. Exempel pa detta kan vang at konsekventa i definitioner av bland

annat aktorer pa marknaden, samt av 6vriga tekaetisgrepp.
Nar det galler produkt- och varumarkesstrategierander vi att dessa paverkas av en

foranderlig bransch och omvarld, vilket ocksa letiéisvarigheter for att en senare likadan

forskning skall nd samma resultat.

23



Leverantorsstrategier i dagligvaruhandeln
- en analys av brodbranschen

3.3.2 Validitet

Begreppet validitet beskriver i vilkken man man lgskdentifiera, observera och méata det man
avser att gora. Validitet ar ett matt som bast ingig for kvantitativa undersokningar, men
kommer anda att behandlas i detta avsnitt. Varistsdm grundar sig pa en kvalitativ
undersdkning med djupintervjuer av fem olika lemdaer av brod goér att en generalisering
forsvaras. Den externa validiteten kan darfor Wgidnsad. Vi har daremot forsokt att

reducera denna effekt genom det kvoturval som inaras. (Bryman & Bell, 2005)

Med hansyn till att intervjuerna sker pa leveraetias arbetsplatser, sa sker de med andra
ord i deras naturliga miljo. Detta leder till athde den ekologisk och interna validiteten
forbattras. Den interna validiteten ar hog, dakteheten och den langa narvaron underlattar
forskarens mdjlighet till att garantera en hog gaadverensstammelse mellan observationer
och begrepp. Den hoga ekologiska validiteten uppdasintervjuobjektet inte stérs av en
arrangerad intervjuplats, dar han eller hon intenke# sig hemma. Intervjuerna som goérs ar
semistrukturerade. Detta innebar att upplaggetra@rijuerna kan varieras och anpassas
under intervjuns gang. Detta skall leda till atinsgcket information som mojligt ska erhallas
och att objektet skall ha mojlighet till att fA mafritt. De kvalitativa semistrukturerade
intervjuerna ger slutligen en god begreppsvalididétdet ocksa finns en god mojlighet till att

fortydliga, stalla foljdfragor och f& mer innehéaika svar. (Bryman & Bell, 2005)

3.3.3 Kallkritik

Vi har tidigare i metodavsnittet diskuterat de swetgr som intervjuer som tillvagagangssatt
har. Det har bland annat namnts att de relativarféal intervjuer som skall genomforas
resulterar i en viss grad av generalisering. Vi beksa argumenterat for att intervjuer kan
vara subjektiva. Saval som detta ar en svaghetrteis/juaren ar det aven viktigt att namna
individualism i detta sammanhang. Detta kan foddamed att intervjupersonen ar en individ

som representerar sitt foretag. Risken finns dattsvaren inte alltid dverensstdmmer med

24



Leverantorsstrategier i dagligvaruhandeln
- en analys av brodbranschen

foretagets. (Kvale, 1997) Vid genomfOrandet avrijteerna har vi haft detta i beaktande och

forsokt att se pa svaren ur foretagets perspektiarare an ur intervjuobjektens.

Anvéandandet av sekundarkallor &r ett vanligt insldgnna uppsats. Det ar darfor viktigt att
vara medveten om de begransningar som medfolpeh imed att flera av sekundarkéllorna ar
rapporter, som ar resultatet av primarkallor, séebér detta ocksa att felkallorna kan vara
storre. Undersokningar har gjorts om huruvida irdtleh i en skildring forandrats nar en
berattelse aterges i flera led. Vad som har iak#tay bland annat att helheten ofta foérandras
samt att vissa delar av skildringen far en stékéepsa an andra. (Thurén, 1986)

Urvalet ar en problematik i sig. Vi har tidigarsticket som behandlar urval kort diskuterat
hur vi har tankt. Nar det galler begreppet perdgekbm innebar att man kan se pa nagot
utifrdn olika vinklar (Thurén, 1986), sa anvandei kuvudsakligen oss av ett
leverantorsperspektiv. Vi & medvetna om att dattan begransning, men pa grund av den
omfattning av arbete som det skulle innebéra dHf perspektiv togs med i arbetet var vi
tvungna att begransa oss till ett. Genom attl&tarantorer av olika storlek och varierande
geografisk utbredning anser vi daremot att vi Béirén god bild av leverantdrsperspektivet.

Ett annat inslag i uppsatsen ar anvandandet aa biternetkallor. Vi har exempelvis tagit del
av de intervjuade foretagens hemsidor for att bimaat fa fram fakta kring deras produkter
och historia. Vi har ocksa tagit del av publikatomv olika slag som foretagen sjalva arbetat
fram. Den information som ges pa dessa olika letisidor praglas av subjektivitet och kan
aven anses vara foretagens ansikte utat. Detthanradt de ar utformade for att ge en positiv
bild av féretaget. Vi har i vart arbetssatt medsdekallor forsokt att se pa dem kritiskt och

endast anvanda information som vi anser varaillig.
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4 EMPIRI OCH ANALYS

| detta kapitel kommer vi att presentera de foretam intervjuats, samt vilka personer vi har
varit i kontakt med pa respektive foretag. Darekemmer vi att sammanstélla all den data
som vi har inforskaffat oss via intervjuerna. Restet ar presenterat utifran olika teman dar
relevanta svar fran intervjuobjekten finns preseate. | slutet av varje tema genomférs en

analys av empirin, utifrdn materialet i teorikajeit!

4.1 Intervjuobjekt

Vi har valt att intervjua fem foretag inom brodbsahen. De ar av olika storlek och har en
varierad geografisk utbredning. Pagen AB och FirBrod ar rikstackande medan
SodervidingeBagaren, Ostras Brod och Mormors Bagefokala. Denna kombination av
lokala och rikstackande bagerier anser vi varadiaildig, da skillnader mellan stérre och
mindre bageriers mojligheter till paverkan av soditet kan utronas. Nedan foljer en kort

beskrivning av respektive foretag.

4.1.1 Pagen AB

"Pagen — bakar med karlek”

Pagen AB, som namnet avsldjar ar ett Skanebasimetaf) med sitt huvudkontor i Malmo.
Pagen ar det ledande varumarket for mjukt matbréd en marknadsandel pa 34 procent.
Med sin storlek stravar Pagen efter att bli Norderaditativt ledande livsmedelsbolag. Varje
dag handlar mer an en halv miljon konsumenter Ifréil foretaget och atta av Sveriges tio
mest salda brod kommer ifrdn Pagen. Pagen omsddtg2,1 miljarder om aret och har 1400

medarbetare. Foretaget har ett val forankrat varkendch en stor del av Sveriges
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konsumenter kanner till Pagen. (www.pagen.se) \desatt intervjua Pagen, eftersom de &r
ledande inom tillverkningen av matbréd i Sverigd dions representerade hos alla de stora
aktorerna. De finns i hela Sverige, men har stankasknadsandel frAn sodra delen av landet
och upp till Stockholm. Intervjun gjordes med ma@schefen Anna Holmberg (2007-05-

02).

Foretaget grundades 1878 i Malmo6 av Anders ochltiéafPahlsson. Foretaget hette da kort
och gott Pahlssons. Pahlssons kopte 1928 ett biaGéteborg som fick namnet Paals. | och
med detta blev verksamheten allt mer rikstackaRdeetaget tyckte att namnet Pahlssons var
for anonymt och bytte darfor namn till dagens Pag®65. (www.pagen.se) Under flera ar
hade Paals i Goteborg och Pagen i Malmo samma ,ageme fungerade som tva skilda
foretag. Ar 1999 insdg égaren Finn Pahlsson attdgen skulle ha stérre konkurrenskraft pa
marknaden ifall de gick samman. Detta skedde sadmagh det gemensamma namnet blev

Pagen. (Holmberg, Pagen)

Pagen har ett brett sortiment av produkter sasawvt groéd, lantbrod, limpor, mjukt brod, vitt
bréd, korv- och hamburgerbréd, kaffebrod, skorpan gortbrod. En av deras storséljare ar
Lingongrova som &r ett mjukt, grovt brod med smakKiagon och vort. Pagens Gifflar &ar
deras viktigaste kaffebrod och ar dessutom Nordeest salda. Nar det galler mjukt och vitt

bréd finns bland annat Hondkaka samt Roast’n Tudastbutikerna. (www.pagen.se)

4.1.2 Finax Brod

"Finax — sunt och gott”

Finax Brod ar ett dotterbolag till Abdon Finax ABinax AB, Skorpmastaren AB, Kobia AB
och Finax Bakery ar andra dotterféretag till moddalget. (www.abdonfinax.com) Finax
Brod intervjuades pa grund av att de ocksa aradksinde och har sin produktion i Skane,
vilket gjorde det mgjligt att géra en platsintervji intervjuade Anne-Kristin Ottosson som

arbetar som affarsomradeschef inom marknad ochugt@¢@007-05-04).
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Finax Brod, tidigare Angbagarn, &r beldget i Timdly. Foretaget har en relativt liten
organisation och fokuserar starkt pa ett begramgatd som de forsoker vara ledande inom.
Genom brodsaljbolaget Polfarskt distribueras Fipeodukter ut till handeln. Finax jobbar
ocksa emot de etablerade storkoksgrossisterna sktigo och Servera, da framst med
djupfrysta produkter. Finax Brod anser sig ocks&méang och stolt tradition bakom sig med

over 70 ar i Trelleborg. (www.finaxbrod.se)

Finax Brod har vaxt genom aren, fran 7 miljonemiséttning per ar 1977 till dagens ca 110
miljoner. De &r sjunde storst i Sverige pa mjukbcbioch har en marknadsandel pa fyra
procent. Forsaljningen sker i hela Sverige, mersadkl bland annat Norge och Frankrike.
Det nuvarande malet for Finax Brod ar att bli Syesiledande bageri inom specialomradena
grovt bréd och skorpor. Utdver detta har de andoalykkter som exempelvis strobrod. Bland
de kanda mjuka broden aterfinner vi SkordeGladpet sk tva fullkornsbroden som ar markta
Osotat och Gott. Bland skorporna hittar vi framféft fullkorn och veteskorpor.

(www.finaxbrod.se)

4.1.3 Sodervidingebagaren

"Brod som smakar mera”

SodervidingeBagaren ar ett familjeforetag sedan51®&t drivs idag av de tre bréderna
Holmén. Foretaget ar placerat i Kavlinge i Skane @eras marknad ar geografiskt avgransad,
da de endast har forsaljning i Skane. Foretagsbkar bevara den gamla skanska kulturen i

produktionen av deras bréd aven om deras prodhakremodernare smaker.

Med sina 14 leveransbilar skoter de sjalva distidmen ut till butikerna.

SodervidingeBagarens kunder bestar av ICA, CoopBmigendahlsGruppen, men &aven av
kommuner, sjukhus och restauranger. Sodervidingaf@ag tillverkar bland annat bade
forpackat och opaketerat brdd, bullar och vetebide.har &ven blivit godk&nda att baka
KRAV-markt brod. (Holmén & Andersson, Soderviding®)dervidingeBagaren valdes ut pa

grund av att de raknas som ett lokalt bageri, meinda relativt stora med en omséttning pa
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cirka 60 miljoner. Vi intervjuade en av de tre dgléna, Rolf Holmén som &ven éar
forsaljnings- och distributionsansvarig samt Shémgdersson som arbetar med marknad och
kundvard (2007-05-02).

4.1.4 Ostras Brod

"Stenugnsbageriet — Nar bréd smakar som bast!”

Ostras Brod heter egentligen Ostra BageriforeninBem drivs som ekonomisk férening med
12 000 stodmedlemmar. Foretaget grundades redéhd@Bhar sitt sate i Halmstad, dar de
ocksa har fyra egna butiker. Vi valde att intervfdeetaget da de finns representerade hos
detaljister i Skane och ar av ungefar samma stastak SodervidingeBagaren. Intervjun
gjordes med Stefan Mossberg (2007-05-07) som &aljaings- och marknadsansvarig.
Ostras levererar framst till omradet runt Halmstaeén deras produkter finns representerade
fran Dalsland i norr, till Skane i soder och steickig ut till Varnamo och Gnosjo i Smaland.
Netto ar deras storsta kund. Ostras omsattningigefér 90 miljoner kronor per ar och har
cirka 70 anstallda. (www.ostrasbrod.com)

De popularaste broéden &r Hembakat, Fullkornsbrdd wkostgrova. Bageriet anvander
gamla beprovade tillverkningsmetoder tillsammansd nmaodern teknik i stenugnar.

(www.ostrasbrod.com)

4.1.5 Mormors Bageri

Vi intervjuade Farhad Akhondi Pour som ar en avgaéndare till Mormors Bageri (2007-05-
10). Vi valde att ta kontakt med Mormors Bageridifirfa med en mindre lokal producent och
pa sa satt bredda var undersokning. Foretagetdeitda995 i Lund och har idag 40 anstallda

varav de flesta tillhér grundarnas familjer. Ar BOBade foretaget en omséttning pé cirka 19
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miljoner kronor. De har dessutom en stark ekonortiiskixt, da de i genomsnitt vaxer med

25 procent per ar. (Www.mormors.se)

Till skillnad fran tidigare namnda foretag séljeoivhors Bageri bara farskbrod och bullar
som inte ar paketerade. Forutom forsaljning tMsinedelsbutiker i Malmd6-, Lund- och
Helsingborgsomradet séljer de brod i sina tre leutikint om i Lund. Storsaljarna &r ostbullar,

ett persiskt sesambréd och sesambullar. (www.ma@ ey

4. 2 Varumarket

4.2.1 Anledning till varumarkens betydelse

Ett starkt varuméarke &r av stor betydelse for lamgirerna inom brédbranschen. Detta
argumenterar alla fem intervjuobjekten for pa olikatt. De ar aven oGverens om att
varumarket ar till for att 6ka kundens kannedom demas produkter och pa sa satt oka
forsaljningen. Samtidigt far producenterna storrgjlighet till att fa in sina produkter i
handlarnas sortiment och paverka produkternas fitace butiken. Mormors Bageri har
bland annat lyckats med att fa sina produkter ssrerade i ett par butiker i Lundaomradet
pa grund av konsumenternas starka efterfraga pasderdd (Akhondi Pour, Mormors
Bageri). Ett ytterligare exempel pa ett liknandedmen forklaras av Mossberg pa Ostras, da
flertalet kunder fran Stockholmsregionen efterftaderas produkter efter att Nettos butiker i
denna region lagts ner.

For att starka sitt varumarke kravs i regel endadlfinansiella resurser. Pagens agare drev
fran borjan de tva foretagen Paals och Pagenfskiltvarandra, men insag sedan att det fanns
behov av att ha ett starkt gemensamt varumarkieetvdarfor ledde till en sammanslagning
1999. Det nya foretaget som fick namnet Pagen & lddande inom brodbranschen, vilket
ocksa innebar att de har storre resurser till atinda mer avancerade och resurskravande

marknadsforingsverktyg. (Holmberg, Pagen) Dennalighit har daremot inte de mindre
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producenterna pa samma satt och far darfér anvéigdav andra verktyg for att na ut till

konsumenterna (Holmén, Sédervidinge). Dessa okdkktyg behandlas i ett senare avsnitt.

Resonemanget kring de resurser som ar forknippaakmarknadsforing aterfinns i Keller’s
(1993) diskussion om customer-based brand equitfanhar bekraftat att marknadsforing ar
resurskravande, vilket ocksa forklarar att det §tiér de storre foretagen som forsoker starka
sitt varumarke genom att satsa pa marknadsforingci$? som Hoch (1996) behandlar sa
betonar &ven leverantorerna relevansen av etttstatumarke. Leverantdrerna namner
k&dnnedom som den del som de framfor allt vill starKdnnedom ar som Aaker (1991)
beskriver en viktig faktor i uppbyggnaden av brauplity. | exemplet ovan fran Mormors
Bageri och Ostras ser vi dessutom att kannedomsé pass forankrad hos konsumenterna att

de efterfragar brodet nar det inte finns represantéutiken.

4.2.2 Vad leverantorerna vill formedla med sitt vaumarke

Leverantdrerna i denna undersdkning betonar atigdbisen av att sarskilja sig gentemot sina
konkurrenter. Det handlar inte bara om att var uriédrm av produktens egenskaper, utan
man vill ocksa formedla nagot speciellt som skédrlsa deras varumarke och forsaljning.
Pagen, som &r den storsta brédproducenten i Svariggtar med att formedla en viss kansla
genom sin marknadsfoéring. Holmberg berattar atteRagtar for stolthet, omtanke och
livsgladje och att de arbetar med tva olika syngk@lislagord for att formedla speciella
kanslor. Dessa atbakat med karlek"och "med mjol pa fingrarna" Genom de olika
marknadsforingsverktygen skall dessa skapa ett angevior konsumenten, som gér att de
valjer Pagens produkter. Dessa skall ocksa komretmien hog kvalitet i form av att brodet
ar farskt, gott och tryggt. Tryggheten samt denekésom symbolismen ger uttryck for skall
ocksa formedla att Pagens produkter ar nagot som med gladje ger till sina barn.

(Holmberg, Pagen)
Ottosson beréttar att Finax lagt ner mycket enpégatt utveckla och starka sitt varumarke.

De har anvant en modell som behandlar sex faktatéran vilka de format sitt varuméarke

fran. Dessa ar ursprung, personlighet, anvandarptgduktfordelar, relation och centralt
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kundl6fte. Genom denna modell forstker de framHaktorer som familjenéra produkter och

produkter som gynnar ett sunt liv. Precis som Pagjede ocksa formedla att deras produkter
ar sddana som man med gladje ger till sina barn, soksa for att konsumenten skall kanna
trygghet och att denne gor ett klokt val vid kopFamax brdd. Det skall med andra ord |6na
sig att képa Finax brod, da det ger ett mervard®oon, Finax).

Pagen liksom Finax, Mormors Bageri och Stédervidiagalla familjeféretag, vilket de ocksa
vill betona i uppbyggnaden av sin image. Forutonttadeill de mindre leverantérerna
framhalla det som gor de unika gentemot de stdwstatkande bagerierna. Mossberg pa
Ostras berattar att det ar viktigt att formedladattas brodprodukter ar stenugnsbakade. Detta
produktionssatt har en langre och mer naturligvaikningsprocess an vissa andra
konkurrenter och dessutom en langre hallbarhetevilkkall leda till en hogre kvalitet.
Stenugnsbakningen tillsammans med naturliga ravakall férhoppningsvis skapa ett
mervarde for kunden. Mossberg berattar ocksa athateett projekt som heteSignerat
Halland, dar s& manga ingredienser som mojligt kops in lio&ala odlare och producenter i
Halland. Genom att trycka pa dessa faktorer skattds f& konsumenterna att vardera deras
produkter hogre an konkurrenters.

Liksom de 6vriga producenterna i undersékningerSiatervidinge sarskilda egenskaper som
de vill formedla genom sin marknadsféring och si#rumérkesuppbyggande. Holmén

berattar att de vill bygga upp en kvalitetskAnstagn deras symboliska slogan. Detta yttrar
sig i uttrycketbrod som smakar merach skall vara genomgaende i deras marknadsforing
som syftar till att skapa kannedom, kundnarhet enhkvalitetskansla. Akhondi Pour pa

Mormors Bageri betonar ocksa vikten av ett stadaumnarke, men pa grund av dess hoga
resurskrav lagger de inte sa mycket kraft pA d&&anser daremot att deras service och
kvalitet ar de viktigaste bestandsdelarna i dee&samhet och som de arbetar med ut mot

kunder.

Flera resonemang som leveranttrerna tar upp kiadgde vill kommunicera med varumarket
och hur de gar tillvaga aterfinner vi i Aaker’s 919 diskussion kring brand equity och dess
bestandsdelar. Vad vi upplever att leverantérer@ias$t arbetar med ar att skapa associationer
och lojalitet till varumarketExempel pa identifierade associationsskapande degar att
framstélla sig som ett familjeforetag, vilket visaig vara vanligt bland flera av
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leverantérerna. Leverantdrerna vill genom dettapakatt fortroende for foretaget, sa att
konsumenten associerar foretaget med trovardidteaterantdérerna anvander sig aven av
slogans och varderingar for att skapa positiva @agoner. Trygghet och omtanke ar
exempel pa detta. Associationer skapar ocksa rhéjieg for lojalitet till produkterna enligt
Aaker. Lojalitet skapar en viktig bas i arbetetnkribrand equity och gynnar ocksa
kannedomen da lojala kunder ofta talar positivt varumarket. Leverantrerna arbetar med
att skapa lojalitet genom att kommunicera kvalieh vilka rdvaror som anvands i deras
produkter. Genom anvandandet av bra ravaror ocbsikla brodbakningsteknik formedlas
fordelarna i att konsumera just deras produktengtionenterna skall med andra ord veta att
en hog kvalitet garanteras varje gang produkterstmeras. Detta skall i sin tur leda till de

aterkop och den lojalitet som leverantorerna straftar.

4.2.3 Verktyg som anvands

Som diskuterats kort i avsnitten ovan anvanderyeedterna sig av olika verktyg for att na ut
med sina budskap till konsumenterna. Anledningéattide skiljer sig mellan foretagen ar att
de ar olika resurskravande eller for att foretaffgadrar vissa verktyg fore andra. Pagen som
har storst forsaljning av brod i Sverige idag haksé& storst resurser att lagga pa
marknadsforing. TV-reklam har blivit en viktig kdrfar Pagen, da den bade ar rikstackande

och anses vara det basta mediet for att formedkéesia forklarar Holmberg (Pagen).

Nagot som finns gemensamt for alla leverantéremattide lagger mycket kraft pa att
utforma tilltalande férpackningar med genomtankiggbr. Mossberg pa Ostras berattar bland
annat att de tagit hjalp av hogskolan i Halmstadaft) utforma deras pasar och logotyp. De
forsoker nu alltmer gora enhetliga forpackningamsgar i olika farger beroende pa sort.
Holmberg pa Pagen forklarar ocksa betydelsen gyafikningarnas utseende, da de gor att
varumarket exponeras annu mer. Det ar ocksa fonagén som exponeras i hyllan och som
kan paverka konsumentens val av brod. Mormors Bager ocksa tillverkar tartor och andra
bakverk anvander sina pasar till att motivera dtererattar Akhondi Pour. Genom att ha sin
logga pa pasar samt marka upp bakverk med det, nexp® varumarket. Foretagets
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telefonnummer finns ocksa tydligt utskrivet pa fickningarna, sa att konsumenten pa ett
smidigt satt kan kontakta bageriet for nya besté@gjar (Akhondi Pour, Mormors Bageri).

Leverantorerna namner ett flertal andra verktyg dtirkommunicera med konsumenterna.
Demonstrationer och provsmakning av foretagens ykted ar metoder som alla fem

producenterna anvander sig av emellanat for atslmenterna skall fa vetskap om deras
produkter och uppmanas till att képa dem. Aven he@onsanvands for att kunderna enkelt
skall hitta information om foéretaget och dess pkidu Finax anvander sig ocksa av olika
aktiviteter sdsom tavlingar och liknande for ath&koementer skall inspireras till att kopa deras
brod. Sodervidinge har anvant sig av radioreklarn wearit narvarande vid Skanedagarna
(Andersson, Sodervidinge). Ostras har anvant silpkad-TV, Hallandsposten samt sponsrat
Halmstad BK och Drott (Mossberg, Ostras). Mormoag/&i har utnyttjat lokaltidningar och

anvander stora affischer utanfor sina egna buijk&hondi Pour, Mormors Bageri). Finax

jobbar bland annat med utseendet i butiken ochi®&dlations(PR) (Ottosson, Finax). Som
tydligt framgar skiljer sig metoderna till att lgftfram varumarket en hel del mellan
producenterna, aven om del metoder anvands avRiRar exempelvis nadgot som inte bara

Finax anvander sig av, utan har ocksa tagits uppwaktyg hos bland annat Sédervidinge.

Mormors Bageri och Ostras Brod skiljer sig mot dioakurrenter genom att de har sina egna
butiker, dar de ocksa séljer andra sorters bakwtdcmors bageri som vill formedla en hog
kvalitet och god service vill genom sina egna lertikkapa en dkad positiv word of mouth.
Detta innebar att kunder rekommenderar Mormors Bdgevanner och bekanta, vilket i sin
tur leder till att kundkretsen 6kar. Det ar medrandrd i deras egna butiker som de framst
arbetar med att forstarka det egna varumarket. llsghangen av de egna butikerna &r en
annan faktor som Mormors Bageri trycker pa. Narikeuha &ar placerade pa stallen, dar
mycket folk ar i omlopp exponeras varumarket oclikiens affischer fér ett stort antal
konsumenter, som bade kan lockas till spontankdpen mocksd fa en okad
varumarkeskannedom. Tillgangligheten for konsumeatélir ocksa battre. (Akhondi Pour,
Mormors Bageri)

| Hoch’s (1996) strategi "more for the money”, sainbaserar varan diskussion kring
varumarke pa, diskuteras aven forpackningens utfimgnsom ett satt att ge mer varde till
konsumenten. | ovanstaende stycken aterfinns huotliga leverantorer att detta ar en viktig
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del i kommunikationen. Arbetet innefattar designpa férpackningarna i form av
genomtankta loggor och enhetliga, lattigenkannfigaar. | Aaker’s (1991) beskrivning av
brand equity talas ofta om vikten av att konsunmmat® positiva asikter sprids. Detta for att
skapa kannedom och positiva associationer kringumarket. Demonstrationer och
provsmakning ar tillvagagangssatt for att uppna nkdiom och TV ar framst en
associationsskapande atgard. En leverantor nantrmositiv sa kallad "word of mouth” ar av
stor vikt for dem, vilket med andra ord ocksa st@nmverens med Aaker’s resonemang.
Flera av leverantdrerna arbetar ocksa med PR tfékapa bade kdnnedom och kunskap samt

word of mouth kring sina varumarken.

4.3 Nya och unika produkter

Producenterna poangterar starkt vikten av att nskigande produkter. Det galler att hitta
unika egenskaper och smaksammansattningar fouattekna ska bli intresserade. Sjalvklart
ska brodet enligt Pagen smaka gott, men nasta tigseindgestallning ar om det verkligen ar
unikt jamfort med redan befintliga produkter pa kmaden (Holmberg, Pagen). Akhondi
Pour berattar att Mormors Bageri standigt forsakeeckla nya produkter som &r ensamma i
sitt slag for att kunna skilja sig fran mangden. e bland annat férst i Lund med att gora
grovt ciabatta. Sodervidinge forsoker ocksa skayma produkter, men koncentrerar sig inte
lika mycket pa unikheten jamfort med andra prodteeiHolmén, Sodervidinge). Ostras
lagger ocksa ner mycket arbete pa att skapa umddukter for att kunna utmarka sig och pa
s& satt klara av konkurrensen som rader idag. Mogspd Ostras anser att det ar otroligt
viktigt att hela tiden utmarka sig och komma mea mpyodukter eftersom de beddémer att

konsumenterna ar nagorlunda omvaxlingsbara ochaifbrandring.

Sodervidinges unikhet ligger i forsta hand i attateen av fa producenter som tillverkar
ekologiskt och kravmarkt brod. De arbetar mycketdnmeddets kvalitetskénsla. Deras
produkter ar fria frdn agg och mijolkprodukter ocimehdller sa lite socker som mgijligt.
Darfor ar deras brod inte fullt sa sota i smaken so del andra pa marknaden. De producerar
aven brod med lagt Gl, glykemiskt index. (Holmémd&rvidinge) Nyckelhalsmarkta och

stenugnsbakat brod ar nagot som Ostras tillvenkdred del av, daremot producerar de inget
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ekologiskt brod (Mossberg, Ostras). Det tar udpwvd ar for Pagen att ta fram en ny produkt
berattar Holmberg och darfér ar de tvungna attdiasforutse trendernas utveckling. Finax
arbetar ocksd med trender, men nischar sig samtidiy koncentrerar sig pa morkt brod.

Detta beror pa att de tror att trenden med attritekt brod, som anses nyttigare, kommer att
halla i sig (Ottosson, Finax). Pagen forsoker listdhed sin variation av produkter na ut till sa

manga segment som majligt (Holmberg, Pagen).

Det tar hogst en vecka fran det att Mormors Bafgeréen idé till att en ny produkt ligger ute i
butikerna. Mojligheten till denna snabba utvecklingror pa flera olika faktorer berattar
Akhondi Pour. De ar bland annat tillrackligt sma &ft kunna tillverka sma mangder i syfte
att provsmaka, utan att stora resten av produkti@her att kostnaderna ska bli for stora. De
behover inte heller lagga kraft pa dyra marknadstsiikningar eftersom de ofta far snabb
respons av konsumenterna i deras egna butikerleSéeh nya produkten inte uppskattas i
den utstrackning som foretaget tror ar det enkeltpbocka bort den ur sortimentet utan
ondodiga kostnader. For att fa ut sina nya produkiarsmedelsbutikerna levererar de helt
enkelt ett brod till beslutsfattarna i butikernarsr provsmaka det. Anser dessa att brodet
motsvarar kundernas efterfraiga och de har platstikdn bestéller de brodet vid nasta

leverans. (Akhondi Pour, Mormors Bageri)

Pa grund av att Mormors Bageri sjalv star for sskap i livsmedelsbutikerna, har de ett
naturligt territorium som ingen gor intrang pa. @ehnebar att de inte behdéver kampa for att
behdlla sitt omrade. Daremot medfor det begransmingd de vill lansera ett nytt brod,
eftersom ett annat brod oftast behover plockas foortt ge plats at det nya. (Akhondi Pour,
Mormors Bageri) Stdervidinge tycker inte hellerdst ar svart att introducera en ny produkt.
Deras nara relation till detaljisterna underlagamarbetet. Pa grund av att de har egna avtal
med varje butik, s& ar det upp till butikerna @&stamma om de vill ha in den nya produkten i
sitt sortiment. Ofta ar daremot utrymmet begranalitet innebéar att kommer en ny produkt
in maste aven Sddervidinge plocka bort en annattabeedfor att det ofta ar redan befintliga
bréd som forandras, ofta relativt radikalt. Ibldra@mbineras exempelvis de bra egenskaperna
i tva brod och bildar ett nytt och battre. Bade Arsson och Holmén pa Sodervidinge tryckte
mycket pa att nya produkter och innovation ar gikfor foretaget, samtidigt som de forsoker
smalna av sitt produktutbud. De berattar ocksaytidéer genereras genom att titta pa vad
konkurrenterna har for nyheter i form av nya inggader och smakkombinationer och utifran
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det skapa egna, nya brod. Sddervidinge ar averrdghdch utnyttjar sina kontakter inom
butikerna for att fa reda pa vad konsumenternafeitgar. Ibland anser butikerna att vissa
brodsorter har for stor marknadsandel och vill gase ett liknande brod for att 6ka
konkurrensen. (Andersson & Holmén, Sodervidingelrdssarbetar mycket med att slimma
sitt produktutbud och samtidigt ta fram nya produkbch fornya sig. De tittar pa
forsaljningssiffror och plockar bort produkter same séljer sa bra. De anser att det ar latt att
fa in en ny produkt om man plockar bort en gamrmat tar cirka tre manader for att fa ut

produkterna i butikerna och de lanserar fem till sga brod per ar. (Mossberg, Ostras)

For Finax och Pagen ar det mycket omfattande ochl@matiskt att ta fram en ny produkt.
Ottosson papekar hur viktigt det ar att hitta hapén marknaden for att kunna tillverka
sarskiljande produkter. Unika produkter ar dessuéxtna viktigt ndr man har avtal med de
centrala enheterna som bade Finax och Pagen hinlifeiqy, Pagen & Ottosson, Finax). Till
skillnad fran den enskilde handlarn som inte skapéna arbete eller nya kostnader om de tar
in en ny produkt i sitt sortiment fran en lokal guzent maste produktansvarig pa de centrala
enheterna vara valdigt noga i sin granskning. Dieober vara sakra pa att det finns en
efterfraga innan de tar in den nya produkten iis@mtet. Det kravs darfor ett helt annat
forarbete av leverantéren. Forst och framst gdlgratt kunna forutse trender som kommer
att bli stora i framtiden som kan paverka konsumeras syn pa brod. Efter det galler det att
skapa ett brod vars egenskaper och smak kommgiitath manga och till sist galler det att
skapa en sarskiljande produkt for att kunna in@essnkoparna. (Holmberg, Pagen) Det
racker med andra ord inte med att skapa en braiptrogtan det kravs att producenten har bra
argument till varfér den ar bra. Genom att genomffiera marknadsundersékningar under
produktens utvecklingstid far Pagen enligt Holmbbkefraftat att det nya brodet uppskattas
av konsumenterna. Det ar en av forklaringarnavéitfor det tar mellan ett och tva ar fran idé

till att produkten ar ute i butiken for Pagen ochax. (Holmberg, Pagen & Ottosson, Finax)

Vidare berattar Holmberg att det finns tva sortitsistor hos bland annat ICA. Pa den ena
listan star de produkter som ska finnas med i meniet. Det ar denna lista som
leverantorerna stravar efter att fa in sina proeiugf. Pa den andra listan finns produkter som
finns centrala avtal pa men som inte maste finned nsortimentet. Genom att hamna pa den
forsta listan har leverantoren skapat stora ford@afort med konkurrenterna. (Holmberg,
Pagen). Ottosson pa Finax &r noga med att hela lidekoll pa ICAs planogram for att hitta

37



Leverantorsstrategier i dagligvaruhandeln
- en analys av brodbranschen

produkter som passar in i gapen. Oftast ar det @nda en ut som galler fastan de anser att
de har en bra relation med de centrala enhetermlmbérg pa Pagen havdar daremot att det
finns en fordel for foretag som redan har en stiaisde produkt, da de inte alltid behover ga
efter regeln en in en ut. Finax arbetar kontingerimed nya produktlanseringar och

produktforandringar (Ottosson, Finax).

Denna betoning som leverantérerna lagger pa aki§ande produkter ar viktigt bekraftas av

bade Quelch och Harding (1996) samt Nilsson (19803son tar bland annat upp att en av
leverantérernas maktmedel ar att skapa unika ptedwom ar éverlagsna konkurrenternas.
Det ar inte bara ur konkurrenssynpunkt som deikiigt med sarskiljande produkter, utan vi

kan aven se att den relation som rader mellanikla aktorerna i dagligvaruhandeln paverkar.
De centrala enheterna séatter krav pa leverantérpénatt helt annat satt an inom andra
branscher. Utrymmet i butikerna &r begransat, vibkeksa leder till att bara ett visst antal

brod tas in i det obligatoriska sortimentet. Holmgppa Pagen beskriver det som viktigt for de
stora rikstéackande leveranttrerna att placera digf iobligatoriska sortimentet for att kunna
behalla och forhoppningsvis 6ka sina marknadsandetx att hamna pa denna galler det
verkligen att vara unik. Nar det galler att varaawmativ finns det &nnu en aspekt till att ta
hansyn till. Precis som Shanker, Carpenter ochhikeamurthi (1998) beskriver maste ett
foretag arbeta med innovation for att behalla gsition. Det gar inte att leva pa gamla
meriter. Studien visar att nya foretag pa marknasem ar innovativa skapar en hdgre
aterkopsfrekvens an foregangarna. De som daren®fdrblir innovativa riskerar att hamna

efter i tillvaxten, vilket kan leda sa langt attrdtaget inte Gverlever konkurrensen. Detta
behov av att vara innovativ foresprakar bland arvlatmors Bageri och Ostras. Daremot
uppmarksammas en stor skillnad leverantérerna amétll de arbetar med innovation eller

imitering. De rikstackande foretagen med lang pkbglweckling behéver arbeta mer med att
forutse trender och darmed innovation. De mindalpcenterna klarar istallet av att behalla

sin position genom att till viss del imitera.
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4.4 Existerande produkt

Alla de intervjuade foretagen &r valdigt noga med hela tiden férnya sitt sortiment.
Mangden brodsorter varierar daremot leverantéremellan. Ostras och Mormors Bageri har
ett brett sortiment for att bland annat kunna aitigse sina egna butiker. Utbudet ar daremot
inte lika stort i livsmedelsbutikerna. Precis soinax och Pagen, arbetar de mot detaljisterna
med ett smalare sortiment, dar de hela tiden f@s@vlagsna produkter med minskad
efterfraiga. Genom att hela tiden vara aktiv visaetantorerna bade for de centrala enheterna
och for butikerna att man ar noga med att endastprioalukter med stark efterfraga
representerade. Detta innebar att de far en vilsst fsa lange de haller sig till sitt tilldelade
omrade i brodhyllan (Akhondi Pour, Mormors Bagtpssberg, Ostras; Holmberg, Pagen &
Ottosson, Finax). Holmén pa Sodervidinge tyckerdatt ar latt att behalla en produkt pa
brodhyllan, men de jobbar inte aktivt med att féttaikonsumenternas efterfraga nar den val
minskar utan ersatter oftast med ett nytt brodlét®Pagens produkter ar relativt ohotade i
brédhyllan. Daremot kan dalande forsaljningssifstiila till problem. Foretaget arbetar efter
ett tre stegs program, stada-varda-utveckla. Faistframst plockar de bort produkter som
saljer riktigt daligt. Om en produkt daremot endashskat lite i forsaljning forsoker dem
radda den. Forsoket att 6ka forséaljningen kan gmaom att gora en liten férandring av

brodet eller 6ka konsumenternas kannedom genond biamat reklam. (Holmberg, Pagen)

McCann (Spethmann 1993) argumenterar for att foetsirbeta med existerande produkter
och inte bara koncentrera sig pa att vara innov&at galler att skapa en aterkopsfrekvens
bland dessa befintliga produkter ute pa marknatliem. det galler att behalla en produkt i
sortimentet kan vi se skillnader leverantorer eamellPrecis som Bell, Davies och Howard
(1997) namner ar det framst de marknadsledandaipenterna som utvecklar sina produkter
for att skaffa storre marknadsandelar. Vi kan odéwdstatera att detta resonemang stammer,
da det framst ar de rikstackande foretagen somtaarimeed att forbattra sina existerande
produkter. En annan aspekt som vi kan jamféra mek@ kostnad och tid som ar férknippad
med att utveckla en ny produkt. Som tidigare nanmntslet mellan ett och tva ar att lansera
en ny brodsort for bade Finax och Pagen. Dettagkréasurser i form av kapital, da framst till
marknadsundersokningar och reklam. Detta resultextirdessa producenter lagger mer kraft

pa att forsoka behalla en existerande produkt dokdga producenterna. Det ar ofta bara sma
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andringar som goérs med produkterna, men samtidegtomfors nya marknadsforings-

kampanijer for att oka efterfragan.

4.5 Kvalitet

Holmberg pa Pagen sager att ett starkt varumarkgteénst viktigt, men att detta inte kan
existera utan en bra produkt. Detta argument belggfven fran de mindre producenterna
sdsom Ostras och Sodervidinge, da det bland amrmabdukternas egenskaper som de vill
lyfta fram i sin marknadsféring. Brod inhandlaseéngmsnitt en till tva ganger i veckan och
klassificeras darféor som en dagligvara. Jamfort reedséllankdpsvara ar det stor skillnad
mellan konsumenternas attityd och tillvagagangsadttinkopstillfallet. En sallankdpsvara
har ofta ett hogre pris, vilket medfor att beslutgessen innan inkopet kan stracka sig under
en lang tid. Har spelar varumarket en stor rollt s till exempel vissa exklusiva marken
som manga manniskor vill &ga trots att de aldrigkwemmit i kontakt med produkterna. Pa
samma satt finns det konsumenter som koper prodfiktatt skaffa sig status, &ven om det
inte ar den optimala produkten fér dem. Det arfiaittkonsumenter att byta ut en dagligvara
nasta gang de handlar om de anser att den intedmkvalitet som forvantas. Holmberg
menar darfor ocksa att oavsett hur starkt ett varkenar har det ingen genomslagskraft om
kunden inte ar nojd med produkten. Kvaliteten oemumarket gar darfér hand i hand.

(Holmberg, Pagen)

De olika brodproducenterna arbetar mycket med akerbetsstélla en hog kvalitet pa sina
produkter. Ostras som tidigare namnts har fokusigapa stenugnsbakat brod. Genom denna
tillverkningsmetod vill de skapa ett mervarde fankumenten och pa sa satt kunna ta ut ett
hogre pris for sina produkter. Mossberg anser dérente att de kan hdja priset tillrackligt
mycket for att kompensera den extra kostnad sonstéppid den kvalitetshojning som de
arbetar med. Han uttrycker darfér att konsumentdama verkar villiga till att betala
vasentligt mer for kvalitet. Sodervidinge tryckestéilet pa kvaliteten genom att satsa pa
miljomassig tillverkning och producerar ett par kali kravmarkta produkter (Holmén,
Sodervidinge). Pagen har 6kat noggrannheten g@laadarors ursprung och hur langt de

transporteras innan de nar bageriet (Holmberg, agsstras har som tidigare namnts, gatt
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ett steg langre genom projek®ignerat Halland P& sa satt vill de minska transportstrackan
och miljopaverkan samtidigt som de forstarker kamsbr konsumenten att brodet &r lokalt

producerat (Mossberg, Ostras).

De mindre producenterna som inte har de resurser Isehdvs for att bygga ett starkt
varumarke med hjalp av reklam och liknande atgakdgger ner mer kraft pa bra service.
Alla detaljister som séljer brod fran Mormors Bdden bestalla fran hela bageriets utbud
sasom tartor, smorgastartor och bakelser och fdedeterat till butiken (Akhondi Pour,
Mormors Bageri). Sodervidinge forsoker ocksa nélliglutkonsumenterna. Detta gor de som
tidigare namnts via demonstrationer i butikerna @éh olika matmassor. Da far de en
mojlighet att skapa direktkontakt med konsument@ciabesvara deras fragor. Pa sa satt har
de aven mojlighet att starka kvalitetskanslan i dket tillverkar enligt Andersson,
kundvardsansvarig pa Sodervidinge.

Akhondi Pour pa Mormors Bageri forklarar att kvaibch service gar hand i hand pa deras
foretag. Genom sina egna butiker vill de levererd@g grad av service, som konsumenterna
sedan tar med sig nar de gar till livsmedelsbutizeiKonsumenterna skall da komma ihag
den service och goda kvalitet som de upplevt, vilekall motivera till aterkop i

livsmedelsaffaren. (Akhondi Pour, Mormors Bageri)

Vi kan nu konstatera att kvalitet ar en viktig fakfor leverantérerna inom brodbranschen.
Detta stammer val dverens med den forskning someAék991) och Nilsson (1980) lyfter
fram. Kvaliteten har ocksa visat sig vara av bdselefor varumarket. De mindre
producenterna som inte har de resurser som beldd\ettfbygga ett starkt varuméarke med
hjalp av reklam och liknande atgarder lagger ner knaft pa bra service och narhet bade till
sina egna kunder i form av detaljisterna men aven stutkonsumenterna. Aaker (1991)
lyfter fram inneb6rden av kvalitet for att skapa lgigre varde for kunden och darmed ocksa
mojligheten till att skapa ett starkt brand equidgtta resonemang ser vi bevis pa hos de olika
leverantérerna, som pa olika satt arbetar med sheg@nde processer sasom stenugnsbakat
brod, miljomassig tillverkning och lokala ravardkven den service som vi bland annat
karakteriserar Mormors Bageri leder ocksa till lmfinden far starkare associationer till

varumarket och produkten.
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Aaker (1991) har ocksa konstaterat att en leveramgd en produkt som anses ha en hog
kvalitet kan ta ut ett hogre pris for sina produkizet kan daremot diskuteras hur vardefull de
kvalitetsh6jande bakningsprocesserna egentligeridérkonsumenten. Vi kan emellertid
konstatera att leverantorernas arbete med atturdka som ocksa namnts tidigare ar av stor
betydelse for leverantdrernas existens och endmdafing till varfor brodbranschen ser ut
som den gor idag med sa manga olika leverantddéisson (1980) lyfter ocksa fram denna
aspekt, dar en produkt bade behdver vara unik @chod kvalitet for att vara Overlagsen
konkurrenter. Detta resonemang ser vi dessutonsh@vii leverantorernas arbete, dar bada
dessa faktorer tillhor det dagliga arbetet.

4.6 Pris

Det har gjorts flera understkningar om vad konsusrevérderar nar de koper brod. Priset
hamnar pa femte plats, vilket &r relativt langt pérlistan 6ver vasentliga faktorer. Detta
innebar att det brod som tillverkas inte ar spéiomlskansligt. Pa grund av denna oelastiska
efterfraga nar det galler prisforandringar, ansege® att det inte ar [dnsamt att satsa pa lagre
priser for att oka forsaljningen pa lang sikt. Debetar darfor inte aktivt med detta.
(Holmberg, Pagen) Aven Sodervidinge haller sig faétnforsoka konkurrera med priset bade
med tanke pa att forsaljningen inte 6kar i samrkigam priset sanks, men aven pa grund av
sin storlek. De anser att de ar sa pass sma attalear mojlighet att éverleva ett priskrig mot
de storre och rikstdckande leverantbrerna. Dettabar att &ven Sddervidinge arbetar med
andra faktorer for att 6ka sin forséljning (Holm&wdervidinge). Mormors Bageri anvander
inte heller priset som en konkurrensfordel, utdfeséned en rimlig marginal (Akhondi Pour,
Mormors Bageri). Ostras har som tidigare namnts amnan uppfattning om
slutkonsumenternas kanslighet angaende prishojninga anser att en prishojning skulle
paverka forsaljningen negativt i storre utstracgnidn vad inkomsterna skulle Oka.
(Mossberg, Ostras) Brod ar en farskvara, vilkeebir att det levereras direkt till butikerna,
utan att passera de stora centrala lager som blamat ICA har. Detta innebér att butikerna
kan ha ett storre palagg an for andra produktgnypgmeda upp till 35 procent (Ottosson,

Finax). Brod ar butikernas nast mest [bnsamma gtgdupp, vilket innebér att det aven hos
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detaljisten finns en ovilja till att sanka prisernda efterfragan inte tros ¢ka namnvart
(Holmberg, Pagen).

Verhoef, Nijssen och Sloot (2000) betonar att atifHoch’s teorier koncentrera sig pa "more
for the money; dar leverantdren forsoker leverera ett hogre véildeonsumenten istallet for
att anvanda sig av lagre priser. Det ar darfor awietigt att bortse fran strategin "reduce the
price gap”’,som innebar athdrma sig de billigare konkurrenternas pris. Ergdegalitet till

ett specifikt varumarke kannetecknas ofta av attskenenterna inriktar sig pa faktorer som
till exempel pris istéllet for varumarke nar de gara inkop. Aaker (1991) betonar att lojalitet
hos konsumenterna ar viktigt for aterkopsfrekvendeetta resonemang tillsammans med
leverantorernas syn pa konsumenternas avsaknadiskarnslighet forstarker vikten av att
arbeta med lojalitet. Daremot verkar det enligt Bmexgs (Ostras) resonemang finnas en ovre
grans for hur mycket kvalitet konsumenterna verkara villiga att betala for. Genom
omfattande lojalitetsarbete b6r daremot konsumeateara villiga att betala ett hogre pris for

den kvalitet som leverantdren levererar.

4.7 Distribution

Pagen skoter sjalva sin distribution ut till butike. Genom sin anvandning av 380 anstallda,
som agerar bade som séljare och distributérer adutdill 5000 butiker varje dag. Dessa
skoter bade uppackning av brédet, men tar averbaptillningar infor nasta dag. Detta &r en
kostsam process, men ar viktigt for att ha en gdation till butikerna. Det ger en starkare
kontroll och foretaget far en battre mojlighet tilt ta ansvar for produkterna, vilket ocksa
uppskattas av butikerna. Kontrollen yttrar sig gaenatt de dagligen far snabba resultat av
forsaljningssiffror och en god uppfattning om etfeiteten av butiksutrymmets disponering
(Holmberg, Pagen). Ottosson pa Finax bekraftandetonemang, da hon berattar att en utav
Pagens konkurrensfordelar ar deras distributionle8adinge arbetar liksom Pagen med sin
egen distribution. Den stora skillnaden har ar twgeden geografiska utbredningen, dar
Sddervidinge framst agerar inom Skane medan Pageksiickande. Antalet anstallda pa
Sodervidinge, som agerar bade som séljare ochikdigirer ar endast tretton stycken

(Holmén, Sodervidinge), vilket ocksa fortydligaodeksskillnaden.
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Finax outsourcar daremot sin distribution. Dettaeipdr att foretaget Polfarskt skoter
distributionen och forsaljningen at dem. Finax kded andra ord ut sitt brod till 31 olika
terminaler, dar sedan Polfarskt tar 6ver och disarar ut brodet till butikerna. Forsaljningen
varierar mellan de olika delarna av landet. De@ebbland annat pa att Polfarskt ags av 21
foretag, dar alla ska vara med och paveBafarskt har daremot en central organisation som
kontrollerar de olika foretagen. (Ottosson, Fin@tjosson pa Finax betonar ett par fordelar
och nackdelar med att inte ha en sin egen distoibistamt saljkar. Hon tar dels upp bristen pa
kontroll, men ocksa den begransade mdjligheteratiluppmuntra och motivera saljarna, da
de inte tillndr den egna organisationen. Samtidagthon fordelen med att kunna behalla det
lilla familjeféretaget. Outsourcingen mojliggér @& en storre geografisk utbredning, vilket
annars kunnat forsvaras betydligt. Detta beror tpa@&ra egenskott rikstackande distribution
kraver mycket kapital och en stdrre organisatioitkev Finax inte &r redo att satsa pa.

(Ottosson, Finax)

Precis som Finax har Ostras tagit hjalp av ett afimatag for att klara av sin distribution. De
samarbetar med Sverigebagaren, som forutom disbitmenheten bestar av fyra stycken
olika bagerier. Ostras levererar ocksa till olikerntinaler, dar Sverigebagaren sedan
distribuerar broédet vidare till butikerna. Sverigghren ar daremot inte den enda distributéren
Ostras anvander sig av. Ostras kor ocksa sitt titddland annat Nettos olika terminaler. Har
tar sedan Netto dver och transporterar brodet gitilirderas butiker. Kundkontakten skots
till storsta delen via telefon, dar bland annatt@élesngar av nya leveranser gérs. Mossberg
antyder att det formodligen skulle vara mer l6nsathha sin egen distribution, men sa lange
det nuvarande systemet fungerar bra planerar éeaitgora nagra storre forandringar. En
egen distribution skulle ocksa krava stora invasgar, vilket foretaget inte ar redo att satsa
pa i dagslaget. Mossberg betonar ocksa vikten sasdavtal med Netto, vilka har gjort att

deras brod fatt en storre geografiska utbredniMgsgberg, Ostras)

Mormors Bageri, som ar det minsta foretaget i widtansokning skiljer sig nagot gentemot de
andra nar det galler distributionen. Bageriet kdadnsina fem egna bilar ut sitt bréd till
butikerna. Chaufférerna agerar daremot inte sorjargédlutan alla bestéllningar gérs via

telefon. (Akhondi Pour, Mormors Bageri)
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| teorikapitlet har vi atergett delar av Aaker'991) diskussioner kring kvalitet och hur bland
annat service ocksa kan vara en kvalitetsfaktorékima med. Som vi i ovanstande stycken
behandlat s& prioriterar leverantorerna olika nét daller distributionen av sitt brod.
Foretagen med egen distribution har anammat Aalegittsatt se pa situationen. Foretagen
kan med sin direkta distribution till butikerna lf@itikerna att uppleva leverantéren som en
part som prioriterar service och relation med keriikGenom att ocksa ta ansvar for sina
produkter och ha stor insyn i forsaljningssiffranken hogre kvalitet pa servicen genereras.
For leverantorerna mojliggor detta att detaljistefér en positiv syn pa varumarket, vilket
sedan overfors till produkterna. Den dimension amaliket, som inte forknippas direkt till
produktegenskaper, som Aaker belyser resulterat den positiva synen pa varumarket
formedlas vidare till konsumenten genom detaljistentta kan exempelvis ske genom en
battre exponering av produkten i butiken. Sammaémifegsvis sa kan vi tillsammans med
Aaker konstatera, att det i sitt kvalitetsarbetédanelaktigt att sjalv leverera och plocka upp

brédet i butiken for att erbjuda service tillsammmamed produkten.
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5 SLUTSATSER

Vi avser i detta avslutande kapitel dra slutsats¢ifran den empiri vi presenterat samt
besvara forskningsfragan utifran denna. Avslutnigsi kapitlet reflekterar vi over de

slutsatser vi kommit fram till samt ger forslag tirtsatt forskning.

5.1 Forskningsfragan besvaras

| arbetet med att besvara forskningsfragan utgdifr&h det empiriska underlag samt de

analyser som finns redovisade i féregaende kafditeh forskningsfrdga som presenterats
redogjordes aven i huvud- och delsyftet, vilka ok€A anvander oss av i detta kapitel for att
forklara vara slutsatser i uppsatsen. Vi amnaskstur leverantdrerna anvander varumarkes-
och produktstrategier for att fa sina produkterrespnterade i sortimentet. lgenom hela
slutsatsdelen kommer skillnader mellan de olikaetaatorerna presenteras. Detta kommer

avslutningsvis leda till en forklaring av dessa.

5.1.1 Anvandandet av varumarkesstrategie

Nar det galler vikten av arbetet med varumarken \Kamtifran leverantérerna dra slutsatsen
att detta arbete ar nagot som anses hogst betfudktldesverantorerna vill framfor allt skapa
ett varde till sina produkter och darigenom tildimider som konsumerar deras produkter.
Mer specifikt kan arbetet med varuméarket sammaagatienom olika delar av begreppet
brand equity. En viktig del som flera leverantopdpekar ar att vacka kannedom om deras
produkter och varumarke. Detta genomfors av mariga anledningar. Det &r bland annat
for att skapa en familjar kansla av varumarket, meksa for att skapa en sa pass hog
kannedom att konsumenterna efterfragar brodet ikdmitaven om det inte skulle finnas

representerat dar.
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En annan viktig del ar det stora arbete som frarastikstdckande leverantérerna lagger ner
for att pa olika satt skapa associationer kringunsirket. Associationer som trovardighet,
trygghet och omtanke ar vanliga malsattningar @tarfkra hos konsumenterna. Ett exempel
pa den trygghet som leverantorerna vill kommuniéaratt de tillverkar ett brod som det med
gladje skulle kunna ge sina barn. Associationepakacksa mgjlighet till en annan viktig del
i brand equity, lojalitet. Lojalitet behandlas agvérantdrerna bland annat genom att
producera produkter som ar av hog kvalitet och lidler noggrant utvalda ravaror. Genom
att forstarka konsumenternas lojalitet kan de Otexképsfrekvensen. Vi kan ocksa dra
slutsatsen att paketeringen spelar en viktig relaiuméarkesarbetet. Detta arbete innefattar

framst design i form av genomténkta loggor och digzepasar.

Leverantdrerna 6nskar skapa och sprida kannedgafifdéb och associationer genom word of
mouth. Detta tillsammans med PR och TV-reklam uwamlele som slagkraftigt och pa sa satt
ett effektivt satt att sprida den dnskade inforoah. Genom bland annat dessa medel har
leverantbrerna konstaterat att flera av deras varkesstrategier ar av stor betydelse i det
omfattande arbete som genomfors for att fa sinalyki@r representerade i detaljisternas

sortiment.

5.1.2 Anvandandet av produktstrategier

Produktstrategier har visat sig vara av stor bésgdir de olika leverantdrerna. Vi kan nu dra
slutsatsen att tre faktorer ar viktigast for levedaerna nar det géaller produkterna. Dessa ar
vardet av att ha en hog kvalitet, vara unik oclovativ. Leverantorerna har daremot olika
fokusering nar det géller dessa faktorer. De ridstade foretagen lagger storst kraft pa
innovation. Detta beror bland annat pa den landspérioden for utvecklandet av en ny
produkt. De lokala leverantorernas betydligt kartéid, gor att de enklare kan imitera och
kopiera redan existerande trender pa marknadenigaFal konstateranden om att de
rikstackande foretagen lagger mer kraft jamfort rdedokala pa marknadsforing i form av
tv-reklam och liknande, gor att de lokala masteraged nagot annat satt. Vi har darfor
konstaterat att service och olika vardeskapandedeetgenom bland annat en hog kvalitet ar

mer betydelsefulla fér dem. Demonstrationer, krakt@produkter och stenugnsbakat brod
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ar nagra exempel pa hur de forsoker forstarka fetah. Dessa metoder har till syfte att skapa

en lojalitet for foretagens produkter, men ockBatt starka foretagets brand equity.

Vi har ocksa kunnat dra slutsatsen att vardeskapanocesser ar viktiga for att behalla det
pris man har idag. Det har daremot visat sig vedatatt hoja priserna ytterligare. Ett viktigt

konstaterande ar daremot att dessa processer skapaikhet som ar nédvandig for att klara
sig inom branschen. Vi kan tydligt utlasa att dialleverantérerna anvander sig av olika
strategier for att behalla sin unikhet. Stenugnsbabrod, fokusering pa grovt brod,

kravmarkta produkter och farskbrod &r olika exenpgetletta. Vi kan slutligen konstatera att
innovationen ar en viktig bestandsdel. Detta bdess pa att konsumenterna kraver variation,
men &r ocksa for att leverantdren skall kunna betsih marknadsandel, da andra foretag

annars kan komma ifatt genom att vara innovativa.

5.2 Analys av orsaker till skillnader mellan leveratérernas strategier

Tidigare har vi i samband med beskrivandet av hudgkt- och varumarkesstrategier
anvants, aven upptéackt skillnader mellan leverantdri ska vidare analysera vissa av dessa

skillnader som kan vara av betydelse for vart tisska bidrag.

5.2.1 Skillnader mellan lokala och rikstackande lesrantorer

En klar skillnad som kunnat konstateras, ar derlamébkala och rikstdckande leverantérer.
Utifran den data som samlats in har vi lyckats ndrdva mojliga anledningar till denna

skillnad. For det forsta har relationen mellan tew¢drerna, de centrala enheterna och
butiksnivan en stor betydelse. Samtidigt spelareiten av foretagens resurser en viktig roll
och paverkar hur och i vilken utstrackning foretagabetar med sitt varumarke och sin

produktinnovation. Dessa kommer nu att analysesimgaende.
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Vi har sett att leverantdrerna skiljer sig angaehde innovativa och nyskapande de ar. En
viktig orsak till denna skillnad ar leverantdrerraation till de centrala enheterna. Denna
avvikelse kan forklaras av att de rikstdckandet&iyen stravar efter att teckna avtal med de
centrala enheterna. Pa sa satt far de mojlighétgti butikernas obligatoriska sortiment. For
att lyckas med detta kravs det att de skapar ymikdukter. De behover ocksa arbeta med sitt
varumarkesbyggande i storre utstrackning for aéirtyga huvudaktorerna att de lagger kraft
pa att 6ka kundernas efterfragan. De lokala lewérama arbetar mer med att skapa en nara
kontakt med butikerna i form av dialog och servikeavet pa att vara innovativ ar inte lika
stort for dessa, utan ibland ar det till och medaenmg som eftersoks av detaljisterna for att

oka konkurrensen.

Samtidigt spelar storleken av foretagens resunsesiktig roll och paverkar hur och i vilken
utstrackning foretagen arbetar med sitt varumarkke sin produktinnovation. De storre
leveranttérerna har en betydligt stérre forséljnie marknad. De arbetar darfér mycket mer
med rikstackande marknadsforing for att na utetil storre kundkrets. Detta ar aven nagot
som huvudaktorerna staller krav pa, genom att mgdykter skall féljas upp med intensiva
kampanijer. Till skillnad fran de storre brodprodutegna arbetar de mindre med kvalitet och
service och hoppas pa att "word of mouth” ska skeapaokad efterfrdgan. Aven om
kunskapen om varumarkesbyggande mojligtvis finrsd@mindre leverantérerna har de ofta

inte tid eller resurser till att koncentrera sigdes.

5.2.2 Ytterligare en identifierad skillnad mellan keverantérerna

En faktor som ocksa ar betydelsefull och som ski§g mellan foretagen ar valet av
distribution. Med detta menas huruvida producemtevénder sig av egen distribution eller
utnyttjar ett utomstaende distributionsbolag. Han kvi inte se nagon skillnad mellan
rikstackande och lokala leverantorer eller stomeked foretagen. Det ar bade stora
rikstackande och mindre lokala leverantérer somsasatpa egen distribution.

Distributionssattet paverkar enligt alla leveraatda relationen till butikerna. Vi kan darfor
dra slutsatsen att den narhet och dagliga kontakt egen distribution innebar paverkar

mojligheten till att fa en 6kad kontroll éver sifas i brédhyllan. En oférdelaktig placering i
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brodhyllan medfor att varuméarket inte kommer apaneras i samma utstrackning gentemot

konsumenten, vilket ocksa belyser betydelsen dwamelation till butiken.

5.3 Teoretiskt bidrag

Precis som Verhoef, Nijssen och Sloot fastslamistiidie ar det produktinnovationer och
varumarken som ar viktigast utifran Hoch’s niotsigéer. Detta styrker vi i var undersokning
genom att andra eventuella strategier, sdsom exeiqpeis, till stor del forkastas. Pa grund
av att bréd kops relativt ofta och market darfott layts ut, ar inte konsumenterna
markestrogna. Vi har darfor kunnat konstatera ettinte gar att rangordna varumarkets och
produktens betydelse. Det gar med andra ord ihEnatrt satsa pa varumarkesbyggande ifall
inte produkten i sig sjalv nar upp till det manri@dlar och vise versa. Aven Nilssons
resonemang vars arbete gjordes redan 1980 ins@lt stor del stdmmer. Vi kan déarmed
konstatera att leverantérerna anvander bade protheikling och varumarkesbyggande for

att 6ka sin forsaljning och fa in sina produktdetaljisternas sortiment.

Vidare har vi funnit, i jamforelse med existeranderi, att speciellt i leverantérernas arbete
med att fa sina produkter representerade hos idégatja finns det fler viktiga faktorer an
Hoch’s tva strategier. Vi vill darfor pavisa atrdtagens resurser och relationer, till olika

inblandade i brédbranschen ocksa ar av stor bestgdel

5.4 Reflektioner av slutsatser

Generellt s& upplever vi att slutsatserna och emgiidragit med intressant material.

Omfattande arbete lades ner pa att sammanstélanaterial fran intervjuerna, aven delar
som till en borjan inte har en direkt sjalvklarenedns till forskningsfrdgan och syftet. Den
konkreta bild som har uppkommit under var forsknimg hur brédbranschen fungerar samt
den relation som finns mellan aktérerna pa markmadeser inte besvara syftet med

uppsatsen. De ar daremot relevanta ur den synvirstelde ger en forstaelse, vilket behovs
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for att kunna beskriva och analysera problematikemen aven for att forstd hur
livsmedelsproducenterna arbetar for att paverkéka@hsumenten. Metoden att strikt utga
ifran forskningsfradgan och syftet i dispositionensutsatskapitlet, upplever vi har varit till
hjalp nar det galler att behalla fokus pa det somverkligen avsag besvara med
slutsatskapitlet i uppsatsen.

Materialet i teorikapitlet samt dess omfattning & stor vikt vid mojliggérandet av en
vélgjord slutsats. Balansgangen mellan att behaftdldite eller for mycket teorier har vi
under uppsatsens gang upplevt som problematiska Der resulterat i att forandringar i
teorikapitlet har varit aktuella for att kunna niggora en intressant analys och dra
ovanstaende slutsatser. De val av teorier som biéraproduktstrategier kan anses som
otillrackliga. Det finns fler mojligheter att pavker slutkonsumenten &n de som vi har tagit
upp i arbetet. Daremot genomsyras alla intervjuesd nproducenterna av liknande
tankegangar angaende innovation, unikhet och letalis vasentlighet vid paverkan. Darfor
anser vi att dessa egenskaper var mest relevdrtiatedkta. Ett storre urval av intervjuobjekt
skulle troligtvis ocksa ge en béttre validitet s@ntmer komplett analys, men pa grund av att
vi utnyttjat ett kvoturval anser vi anda att vi lats bidra med intressant forskning av

brédbranschen.

5.5 Forslag till vidare forskning

Denna uppsats som fokuserat pa leverantorernasghdjltill att paverka detaljisternas
sortiment genom framst leverantoérs- och produkiesgiar kan kompletteras genom vidare
forskning. Uppsatsen som endast gjorts utifranlesterantdrsperspektiv skulle exempelvis
kunna kompletteras med ett konsumentperspektivaftipa sa satt se om konsumenterna
upplever samma sak som leverantorerna vill formgel@aom sina olika strategier. Samtidigt
har vara intervjuresultat gett upphov till fleraressanta aspekter som pa olika satt paverkar
marknaden. Vi har bland annat insett relationerpetydelse mellan huvudaktérerna och
leverantorerna samt den makt som huvudaktérerreham Dessa tva aspekter anser vi kunna

vara intressanta for vidare forskning for att pas&é gora en djupare analys av hur dessa
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relationer yttrar sig. Denna kan exempelvis genoagdgenom en jamforelse mellan

huvudaktdrernas och producenternas asikter.

Uppsatsens fokus pa brédbranschen kan férmodligenrepresentera alla produktgrupper
inom dagligvaruhandeln. Det skulle darfor varaa@ssant att komplettera denna forskning
med ytterligare analyser inom andra produktgruppeatta skulle sedan kunna leda till en

jamforelse, dar skillnader mellan branscherna kakiljas.
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APPENDIX 1

Vad som folijer ar den intervjuguide som vi utgdftan vid intervjutillfallena med
leverantorerna. Fragorna har endast fungerat somathfor att téacka relevanta omraden,
detta innebar ocksa att ordningsfoljden av fragamgaassats under intervjuernas gang.

INTERVJUGUIDE

Forséaljning:

1. Vilket kundsegment vander ni er till?

2. Geografisk utbredning?

3. Hur stor marknadsandel har ni inom brédmarknaden?

4, Hur ser era forsaljningsvagar ut?
- distribution

5. Har ni forsaljning direkt till butik eller genom taudaktérerna?
- andel

Maktforhallande:

6. Vilka anser ni har storst inflytande pa marknaden?
- Hyllmeter, hyllplacering
Konsumentens inflytande

8. Huvudaktorernas inflytande
Ert eget inflytande

10.  Var lagger ni kraften for paverkan?

- huvudaktorerna, detaljist, slutkonsument
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Relation till huvudaktérerna (central niva):

11. Vad anser ni att ni har for relation till huaktibrerna?

12.  Anser ni att ni har nagon férhandlingsstygkatemot huvudaktorerna?
- vilka ar era starkaste forhandlingsmedel?

Relation till detaljist (butiksniva):

13. Vad anser ni att ni har for relation diditaljisterna?

14. Anser ni att ni har nagon forhandlingsstyrkatgmot detaljisten?
- vilka ar era starkaste forhandlingsmedel?

Relation till slutkonsument:

15.  Vad anser ni ar viktigast for att 6ka forsaljningeNarfor?

16.  Pavilka satt forsoker ni paverka konsumenterngbéteende?

Varumarke:
a) Hur mycket arbete lagger ni pa varumarkesagdg gentemot konsument?
b) Vad vill ni uppna med varumarket?

- signalera, image
C) Har ni nagra klara varumarkesstrategier?
d) Hur gar ni tillvaga rent konkret och vad Gaskii uppna for resultat av dessa

(férutom i slutdndan generera 6kad foérsaljning)?

Produkt:

a) Pa vilka satt stravar ni efter att skiljia eranfr konkurrenter vad galler
produktegenskaper, kvalitet, forpackning?

b) Hur viktigt anser ni att det ar att skiljagsfran konkurrenter smakmassigt och
innehallsmassigt?

C) Hur viktigt anser ni det ar att standigt asbmed utveckling av nya produkter (vara
innovativ)?

d) Trender, héalsa, krav/ekologiskt
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e) Séasongsvariation

Pris:
a) Hur priskanslig anser ni att efterfragan pa brédl ar
b) Arbetar ni pa nagot speciellt satt nar det galtesaittning?

Ny VS gammal produkt:

17.  Ardet svarare att fa in en ny produkt elldndda en gammal?

18. Hur svart anser ni att det ar att lansera/#ni ny produkt?

19. Hur agerar ni for att lyckas med att lanseria/fidya produkter i
livsmedelsdetaljisternas sortiment?

20.  Hur svart anser ni att det ar att bibehallalpkten?

21. Hur agerar ni for att bibehalla en produkvsinedelsdetaljistens sortiment?

22. Skiljer sig era strategier nagonting vad gdk@sering av en ny produkt och for att

bibehalla en existerande?

23. Kravs det stora volymer for att kunna ta ptaisyllan?
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