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Uppsatsen syftar till att undersoka hur livsmedelsforetag som salufor

ravaror skapar varaktiga konkurrensfordelar.

Hur skapar ett foretag varaktiga konkurrensfordelar ndr deras produkt

inte langre kan ses som en unik resurs?

Konkurrensfordelar, resurser, branschekonomiskt och resursbaserat

synsétt, brand management, barriérer, strategier, varumarke.

Nér urvalet av teori och empiri gjorts har vi utgétt fran de fyra
kallkritiska omradena. Uppsatsen har en deduktiv ansats da vi utgér
fran teorierna och tilldmpar sedan dessa pa det valda empiriska féltet Vi
har undersokt tre fallforetag, dessa dr; Salico AB, Sundstorgets Kott &
Delikatesser och Algrindens Fisk & Delikatesser AB. Tre intervjuer
har genomfGrts, en for varje foretag. Vi har valt ett kvalitativt
tillvigagangssitt for insamlandet av material till vir uppsats. Aven tva
icke deltagande observationer har genomfGrts 1 de tva butikerna
tillhorande Sundstorgets Kott & Delikatesser respektive Algrindens
Fisk & Delikatesser.

Efter att ha analyserat vara tre valda foretag kan vi konstatera att
samtliga lyckats differentiera sig inom respektive bransch och marknad.
Saledes har vi visat att teorierna om positioneringens vikt stimmer i
praktiken. Fallforetagen som anvénts i analysen har uppmairksammat

oss pa vikten av kunskap. Unika omstdndigheter kan bidra till att dven
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om produkten inte ses som unik kan foretag genom olika strategiska
beslut gora produkten svéarimiterbar. Vi menar vidare att varumarket
kan fungera som ett redskap och utgér den kommunikativa ldnken

mellan foretag och konsument.
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1 Inledning

Uppsatsen inledande del syftar till att bekanta ldsaren med det valda dmnet. Avsnittet bestdar
utav en kort introduktion till bakgrund och problemformulering. Ddrefter konkretiseras
problemet med ett syfte och en fragestdllning. Slutligen ges ldsaren en oversiktsbild av

uppsatsens disposition och uppldgg.

1.1 Bakgrund och problembeskrivning

I dagens hogteknologiska samhélle handlar det inte ldngre om att bara introducera en helt ny
produkt pd marknaden, utan snarare om att utveckla de produkter som redan finns. Dagens
produkter liknar varandra allt mer och ndrmar sig varandra i bdde utseende och egenskaper.
Det finns idag ett stort antal teorier som beskriver hur foretag bor agera for att skapa
konkurrensfordelar pa en allt mer konkurrensintensiv marknad. Omvirlden fordndras i snabb
takt och foretagen verkar pd marknader dér efterfragan varierar och ter sig alltmer komplex.
Med fler foretag blir konkurrensen storre, vilket dven leder till att kunderna har storre
valmojligheter. Foretagen tvingas dé att anpassa sig till fordndringarna for att ha en chans nér
kunden fér allt storre makt. Produktutveckling och stindig fornyelse blir saledes centrala
begrepp for att kunna anpassa foretagets utbud till den stindigt skiftande efterfrigan som

finns 1 samhéllet.

Foretag som salufér ravaror inom livsmedelsbranschen har haft begrinsade
produktutvecklingsmojligheter eftersom ravaror forlorar sitt fundamentala virde om det inte
langre kan anvéndas till sin ursprungliga funktion. Livsmedelsbranschen kénnetecknas av en
vildigt hérd konkurrens, och foretag inom branschen tvingas séledes till allt storre
kundanpassningar for att kunna konkurrera pd marknaden.' Produkter blir allt mer snarlika
och det torde bidra till att livsmedelsfabrikanter forsoker sérskilja sig genom andra attribut &dn
sin produkt for att skapa varaktiga konkurrensfordelar pa dagens marknad. Foretag inom
rdvarubranschen méste séledes pa olika sétt fa produkterna att 1dmna dess generiska stadier, sa

att de dirmed kan ta mer betalt, utan att fordndra produktens fundamentala virde. Saledes blir

! Eolster & Bergstrom; 2001
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det viktigt att skapa ett merviarde for kunden, utdver produkten, for hur ska konsumenter
annars kunna foredra ett foretag framfor ett annat? Strategier blir ett centralt begrepp for att
lyckas med detta. Strategier hjdlper foretag att analysera och forstd dess yttre kontext och att
forhalla sig till denna.”

Michael E Porter belyser begreppet strategi utifrdn ett branschekonomiskt perspektiv. Han
menar att genom att titta pd branschens funktionssitt och 16nsamhetspotential skapas
forstaelse for hur foretag bor arbeta med strategier. I sin modell “Five forces” har Porter
identifierat fem strukturella faktorer som avgdr hur attraktiv en bransch dr och vilken
lonsamhetspotential som finns; leverantérer, kunder, nya aktorer, substitut och radande
konkurrens. Dessa faktorer analyseras utifrdn huruvida de kan forhandla bort en potentiell
vinst eller ej. De faktorerna som ir starkast paverkar utformningen av strategin i ett foretag.’
Det giller séledes for foretag att finna en position i branschen dir foretaget bést kan forsvara

sig mot dessa konkurrenskrafter eller &tminstone paverka dem till sin fordel.

Foretag med generiska produkter har ofta forknippats med att anvidnda sig av
kostnadsledarskapsstrategier. Eftersom det dr sma skillnader mellan olika foretags produkter
dr den upplevda risken for konsumenten 18g.* Detta pastdende kan appliceras pa produkter
sasom révaror och livsmedel eftersom dessa, precis som generiska produkter, har liten
mojlighet att utvecklas utan att tappa sitt ursprungliga védrde. Denna typ av strategi kommer
inte vidare att behandlas i uppsatsen eftersom det ldtt skapas en pseudolojalitet i
kostnadsledarstrategier. Uppsatsen syftar till att visa hur varaktiga konkurrensfordelar kan
skapas. Kostnadsledande strategier kan inte ses som en varaktig konkurrensfordel eftersom
strategin av naturliga skil bidrar till lag lojalitet hos konsumenter. Vi kommer da istéllet att
fokusera pa hur ett foretag kan differentiera sig eftersom strategier av sadana slag har
betydligt storre potential att skapa lojala kunder. Vi menar att ravaru- och livsmedelsforetag
kan och bor differentiera sig eftersom detta skulle kunna bidra till férutséttningar for hogre
kundlojalitet. Genom att differentiera sig kan foretag skapa konkurrensfordelar som &r svéra
att imitera och saledes skapa forutsittningar for en varaktig konkurrensposition. Porter menar

att om ett foretag ska kunna ha en konkurrenskraftig strategi krivs det att foretag kan erbjuda

2 Porter 1980
3 Porter 1980
4 Hallgren 2006;27



Larsson, Lindstrém & Nilsson

nagot annorlunda. Det handlar om att ha en unik kombination av aktiviteter for att kunna ge
kunden ett mervirde. Det &r alltsd pa detta sdtt som foretaget bor skilja sig frén sina

. o 5
konkurrenter, genom att vara unika pa marknaden.

1.2 Syfte och fragestallning

Da livsmedel och framforallt rdvaror endast kan fordndras och forbéttras till en viss
omfattning finns det en naturlig problematik i hur foretag med sddana produkter skapar
varaktiga konkurrensfordelar. Syftet med denna uppsats dr saledes att underséka hur

livsmedelsforetag som salufor ravaror skapar varaktiga konkurrensfordelar.

Utifran vart syfte har vi valt foljande fragestéllning:
— Hur skapar ett foretag varaktiga konkurrensfordelar ndr deras produkt inte lingre kan ses

som en unik resurs?

1.3 Disposition

Detta avsnitt syftar till att ge ldsaren en god bild av hur vi valt att disponera var text. Nu
nidrmast kommer vi att redogora for var metod (kapitel 2) dér vi redogdr for hur vart arbete
med att besvara var fragestillning har fortgatt. Vi redogdr for vart teoretiska tillvigagangssatt
(kapitel 2.1). Vidare belyser vi det empiriska tillvigagangssittet som bestatt utav intervjuer
samt icke deltagande observationer (kapitel 2.2). Kapitel tva innefattar dessutom ett avsnitt
géllande forskningens tillforlitlighet (kapitel 2.3) samt en beskrivning av vilka avgrinsningar
vi gjort (kapitel 2.4). Kapitel tre kommer att belysa de teorier som vi anser vara av relevans
for vart syfte. Kapitlet kommer att fungera som ytterligare en avgriansning diar &mnet kommer
att smalnas av genom de olika teorier som lyfts fram. Fokus kommer att ligga pa begrepp
sasom konkurrensfordelar, varumirke, strategier och resurser. I kapitel fyra testar vi véra
teoretiska slutsatser genom det empiriska material som vi anvént oss av. Kapitlet syftar till att
skapa forstaelse for hur teori och empiri kan kopplas samman och bidra till djupare kunskap
inom dmnet. Kapitel fem inbegriper de slutsatser som vi kommit fram till genom arbetets
géng och besvarar vért syfte pd ett mer overskadligt sétt. Arbetet avslutas med en diskussion
(kapitel 6) déar vi for fram de tankar och asikter som lyfts fram under arbetets gang och

avslutas med forslag till hur &mnet skulle kunna utforskas djupare (kapitel 6.1)

3 Porter 1996
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2 Metod — Var vag till malet

Att inhdmta material till en uppsats dr en process. I detta kapitel vill vi ge ldsaren en
forstaelse for de val vi gjort under uppsatsens utveckling. Sdledes redogor vi hdr for vart
tillvigagangssdtt vid insamlandet av teori och empiri samt hur analysen utformats. Senare i
detta kapitel tar vi dven upp olika omstindigheter kring uppsatsens tillforlitlighet och

uppsatsens avgransningar.

Utifrdn en uppsats syfte och fragestdllning viljs antingen ett kvalitativt eller kvantitativt
tillvigagangssatt ndr insamling av material ska ske. Kvalitativ information kdnnetecknas av
ord medan ett kvantitativt material bestir av siffror. Detta gor att en kvalitativ undersékning
forutsitter egna tolkningar av informationen som insamlats, medan slutsatserna i kvantitativ
information redan stir att utlisa’. Utifran denna forklaring har vi valt ett kvalitativt
tillvigagangssitt for insamlandet av material till var uppsats. Vi bestimde oss for att forst
gora en bred litteratursokning, for att sedan mer precist ringa in det omrade som intresserade

OSS.

2.1 Den teoretiska delens tillvagagangssatt

Vi har intresserat oss for olika strategier for att nd konkurrensfordelar, varumaérkets betydelse
for att nd dessa samt problematiken for livsmedelsforetag. Da det har skrivits fa vetenskapliga
texter som berdr konkurrensfordelar for livsmedelsforetag, har vi valt att anvénda oss av
teorier och modeller som dr mer generella och sedan applicerat dessa pa omradet vi valt. P&
bibliotekens soksidor har vi funnit vetenskapliga artiklar som anvénts i stor utstrickning da
det oftast dr hér som forskares teser och slutsatser forst publiceras. De presenterade teorierna
omfattar endast s& mycket som krdvs for att ldsaren ska kunna folja med i1 resonemangen
vidare i uppsatsen. D4 det 4r viktigt att gora urval’ r vér avsikt inte att presentera ett komplett

teoretiskt ramverk, utan att belysa delar som har relevans for var uppsats.

% Trost 2005
" Leth & Thurén; 2001:79
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2.2 Den empiriska delens tillvigagangssatt

For att den slutliga analysen ska bli mer trovirdig har vi valt ett empiriskt material dér
teorierna provas. Efter att teoretiskt material insamlats och en del kunskap om omridet
erhallits borjade vi darfor soka efter foretag som var ldmpiga for uppsatsens syfte och
fragestillning. Uppsatsen har sdledes en deduktiv ansats dd vi utgar frdn teorierna och

tillimpar sedan dessa pa det valda empiriska filtet.®

Att hitta ett empiriskt falt som hade relevans for det omréde vi ville undersdka har varit en
relativt ldng process. Da det var svérigheterna for livsmedelsforetag att differentiera sig som
vi intresserade oss for blev urvalet snabbt begransat. Nér vi intresserat oss for nagot foretag
visade det sig att dessa pa ett eller annat sétt inte hade mdjlighet att bli en del av vér uppsats.
Det var da som vi uppmérksammade foretaget Salico. Salico &r inriktade pé att sdlja gronsaker
och frukt, vilket gor det intressant for var uppsats. Efter att ha last om foretaget pa Internet
kontaktade vi den sélj- och marknadsansvarige pd fOretaget, Sebila Lapadatovic, for att
bestimma tid till en intervju. Senare samma dag skickade vi intervjufrdgorna till foretaget for
att Lapadatovic skulle kunna forbereda sina svar och ta fram eventuellt material. For att
utforma fragorna sa korrekt som mojligt anvande vi oss av Runa Patel och Bo Davidssons bok
Forskningsmetodikens grunder’ samt de olika intervjufragor som Steinar Kvale beskriver i sin
bok Den kvalitativa forskningsinterviun.'® Vi utgick dven fran de teorier som vi intresserat oss
for, detta eftersom vi da forsdkrade oss om att svaren skulle behandla det &mne som uppsatsen
syftar till att belysa. De svar vi fick skulle di d&ven underlitta uppsatsens analys eftersom teori

och empiri passade ihop.

Nér intervjun genomfordes valde vi att alla tre personer fran gruppen ndrvarande. Vi ér
medvetna om att nidr de som intervjuar dr fler d4n tva kan den intervjuade létt kdnna sig 1
underldge.'" Men vi valde att se till fordelarna istillet. Nir alla i gruppen deltog kunde tvé
personer anteckna svaren och kontrollera trovirdigheten medan den tredje stillde fragorna.'?
Fragorna var dessutom véldigt inriktade pd foretaget och formulerade utifrdn en objektiv

standpunkt. Eftersom intervjupersonen fatt se frdgorna innan intervjun hade personen dven

¥ Patel & Davidson; 2003:24
? Patel & Davidsson; 1994

19 Kvale; 1997:124

' patel & Davidson; 2003:24
12 patel & Davidson; 2003:24
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mojlighet att forbereda sig infor intervjun och var dirmed medveten om fragornas karaktér.
Intervjun med Lapadatovic spelades in for att vi ldttare skulle kunna analysera svaren i
efterhand och minska risken for att ndgot glomdes bort. Ytterligare en anledning till detta var
att det finns ett krav pa att intervjuerna skrevs ned, vilket underlittades nér vi kunde lyssna pé
intervjun i efterhand. Trots detta var intervjun ett 6ppet och vildigt avslappnat samtal mellan
oss i gruppen och den som intervjuades och hade mer karaktiren av ett socialt mote."> P4 detta
sitt hade vi storst mojlighet att lira oss nidgot av den som intervjuades.'* Den som
intervjuades hade hela tiden mojlighet att stdlla motfragor och be att vi fortydligade fragor

som tycktes oklara. Intervjun med Lapadatovic pégick i en timme och tjugo minuter.

For att komplettera var undersdkning av Salico har vi valt att d&ven undersoka tvd andra
liknande foretag. Dessa dr Sundstorgets Kott & Delikatesser och Algrindens Fisk &
Delikatesser, som bada dr lokaliserade i Helsingborg. Foretagens namn avsldjar varfor de
intresserat oss, ndmligen att de séljer livsmedel i form av ravaror. Bdda foretagen har var sin
butik pd Algrinden respektive Drottninggatan i Helsingborg. Vi borjade med att goéra
ickedeltagande observationer i deras butiker. Direfter tog vi kontakt med de personer som
arbetade 1 butikerna. Vi bestimde intervju med dgarna av respektive foretag, dock foredrog de
bada att intervjuerna skulle ske per telefon. Vi ldamnade dérfor intervjufragorna i1 butiken och
genomforde intervjuerna per telefon senare samma dag, respektive dagen efter. Av forklarliga
skédl kunde endast en person genomfora dessa intervjuer. De spelades ddrfor in i storsta
mojliga utstrickning for att alla i gruppen sedan kunde lyssna pd dem och tolka svaren.

Saledes utgdr var empiriska studie tre intervjuer och tva observationer.

Kvale beskriver de som intervjuar utifrdn tva sétt, som malmletare eller som resenirer.
Malmletarna soker information, medan resendrerna tillsammans med den intervjuade
genomfor en resa dir de tillsammans kommer fram till svaren.'> Vi ser oss snarast som
malmletare da vi soker information och svar pa frdgor hos ménniskor som dagligen arbetar
inom vdrt intresseomrade. Svaren péd frdgorna kommer inte att diskuteras fram tillsammans.
Istdllet kommer vi som intervjuat tolka de svar vi far och sedan stilla dessa i relation till vara

teorier.

B Kvale;1997:122
" Kvale;1997:117
15 Kvale; 1997:11
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2.3 Forskningens tillforlitlighet

Nér teorier och empiriskt underlag samlats in har vi utgatt frdn de fyra killkritiska
principerna. Dessa ir att kdllan ska vara dkta och vara det som den utger sig for att vara. Man
bor dven ta hénsyn till nér kéllan skapats, ju nyare informationen ar desto mer trovérdig blir
den. Killan ska dessutom kunna ses som oberoende och inte vara en kopia frdn en annan
kélla. Informationen ska inte heller ha péverkats av personliga, ekonomiska, politiska eller

andra intressen, sé kallad tendensfrihet.'

De som intervjuas dr inte ensamt ansvariga for intervjuns kvalitet, utan de som intervjuar &r
ocksé delaktiga i resultatet.'” Det finns ménga faktorer hos oss som intervjuare som kan
paverka den som intervjuas. Det sitt pa vilket vi genomfort vara intervjuer anser vi minimerar
var paverkan pd den intervjuade. Nar personen som intervjuas har svarat pd fragorna har
denne befunnit sig i en miljo fri frdn utomstaende personers paverkan. Vi tror att detta gett sa
tillforlitliga svar som mdjligt. For att 4nda oka forskningens tillforlitlighet har vi utgétt fran de

kvalitetskriterier som &terfinns i Den kvalitativa forskningsinterviun.'®

Vi dr medvetna om att det finns en risk for att personen som intervjuas kan ha svart att skilja
pa sina egna och fOretagets asikter. De frdgor som vi stéllt 4r dock enligt oss svéra att besvara
utifran en persons individuella tankar och asikter. Frdgorna dr av en mer foretagsinriktad

karaktir och behandlar foretagets valda strategier och liknande.

Vi har strivat efter att anvénda sa tillforlitliga teoretiska kéllor som mojligt. Vi har medvetet 1
storsta mdjliga utstrdckning undvikit information frdn hemsidor pa Internet, d& sédan
information foréndras i snabb takt och tillforlitligheten kan vara svar att kontrollera och mita.
Dessutom finns det ingen som tar bort material som &r osant eller blivit oaktuellt. Det ar dven
svart att undersdka om det funnits kommersiella eller privata motiv bakom de texter som
publicerats.'® Istillet har vi i storsta mojliga utstrickning anvént oss av killor sisom artiklar
och bocker som ér skrivna av vilkénda forskare och forfattare som anses kunniga inom de

teoretiska omraden vi beror. De tillfillen d& Internet anvints for att samla information har

16 Leth & Thurén; 2001:11
17 Kvale;1997:136

18 Kvale; 1997

1 Leth & Thurén; 2001
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varit vid sokning av publicerade artiklar, med hjilp av exempelvis ELIN (Electronic Library
Information Navigator). Vi dr medvetna om att ett kdllkritiskt tillvigagangssatt inte garanterar
nagra absoluta sanningar men det kan vara en hjdlp for att fa fram sé tillforlitliga svar som

méjligt.>

2.4 Avgransning

Uppsatsen kommer endast till viss del att behandla marknadskommunikativa teorier. Det finns
otaliga teorier som behandlar hur ett foretag bor kommunicera med sin omvérld. Vi har dock
valt att avgrinsa oss och ndmner endast de som gor att ldsaren far en tillracklig forstaelse for
de andra delarna 1 uppsatsen. Detta eftersom uppsatsen annars berdrt ett &mnesomrade som
vore alldeles for stort att belysa pa det begransade utrymmet vi tilldelats. Vi dr medvetna om
att vart teoretiska ramverk har sina begrénsningar. Slutsatserna kan inte anses géllande for alla

sorters produkter, utan séledes bara de livsmedel som vi valt att undersoka.

De foretag som vi valt att undersdka dr mindre livsmedelsforetag. Detta eftersom mindre
foretag inte kan dra nytta av skalfordelar och saledes inte positionera sig pd marknaden med
ett l1agt pris. Vi har valt att endast undersoka livsmedelsforetag som séljer rdvaruprodukter. Vi
intresserar oss sedan for hur dessa foretag tvingas ta hjilp av olika attribut for att differentiera

sig pd marknaden och f4 kunden att vdlja dem framfor ngot annat foretag.

Vi har dven valt att begrdnsa var undersdkning till att endast ge foretagets perspektiv i
uppsatsen. Vi har sdledes valt bort kundens syn pa foretagen och deras produkter. Detta beror
pa att vi dr intresserade av olika strategier for att skapa konkurrensfordelar. Vi anser da att det
i forsta hand inte dr kundens perspektiv som ska aterges, i form av enkdtundersokningar och
liknande. Kundens perspektiv finns dock stdndigt i bakgrunden da vi dr medvetna om att
kunden ar en otroligt viktig del i ett tjdnsteforetag och att ta hdnsyn till dessa dr en

forutsittning for att skapa varaktiga konkurrensfordelar.

20 Thurén; 2001:197
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3 Teori

Det finns ingenting sd praktiskt som en god teori lyder ett gammalt talesdtt. Teorier dr
sdalunda verktyg som hjdlper oss att forsta var omvdrld utifran ett nytt perspektiv. Detta
kapitel syftar till att belysa de teorier som dr av relevans for uppsatsens huvudsakliga syfte.
Kapitlet har som mal att utrusta ldsaren med teorier, det vill sdga verktyg, som gor det

moyjligt for ldsaren att sedan forstd praktiken utifran ett nytt perspektiv.

En produkt maéste ticka ett behov for att tillfredstélla konsumenten, men for att skapa
attraktivitet och for att produkten ska anses unik, krdvs det att produkten representerar ett
mervirde for konsumenten. For ett foretag betyder detta att konsumentens behov uppfylls
med en produkt, men genom att addera andra vérden till den produkten skapas en
differentierad produkt och foretaget kan sirskilja sig gentemot sina konkurrenter.”' Frans
Melin anser att varumirket skulle kunna anvidndas som ett effektivt segmenteringsverktyg i
foretagets positionering.”” Detta péstiende torde vara aktuellt pia en marknad dir
produktutvecklingen &dr begrinsad. Genom att anvdnda sitt varumirke som
segmenteringsverktyg kan foretag sirskilja sig med andra védrden &n bara produkten. Genom
varumarket skapas en differentiering gentemot konkurrenter som kan vara svar att imitera.
Varumirket dr den kommunikativa linken med konsumenten och det torde vara av stor vikt
for foretag att ladda sitt varumirke med positiva associationer. Arbetet med att bygga upp en
relation med kunden och ett igenkédnnande av foretaget har sin grund i fOretagets strategier

som speglar foretagets verksamhet och éverordnade mal.

Ett foretags 16nsamhet paverkas av hur attraktiv en bransch &r. Porters modell, over de fem
strukturella faktorerna som péverkar hur attraktiv en bransch dr, gor att Ionsamhetspotentialen
1 en bransch foljaktligen paverkas av de intrddesbarridrer som finns. Hoga intrddesbarriérer
gor det svart for potentiella etablerare att ta sig in pa marknaden. Redan etablerade foretag har

darfor mojligheten att ta ut ett hogre pris pd sina varor sa ldnge dessa intrddesbarridrer

2 Kotler 1999
2 Melin 1997:26-27
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uppritthalls.” Att skapa hdga intridesbarridrer skapar forutsittningar for konkurrensfordelar
gentemot potentiella etablerare. Men hur skapas dd dessa intrddesbarridrer? Resultatet av en
enkdtundersokning, dir marknadsdirektdrer i USA fick ranka intrddesbarridrer, visade att
varumidrkeskinnedom ansdgs som den starkaste intrddesbarridren och markeslojalitet
hamnade pa tredje plats.”* Att starka varumirken 4r de effektivaste intridesbarridrerna gor det
saledes svart for potentiella etablerare att ta sig in pa marknader dar redan starka varumérken
finns och visar pa hur viktigt det ar att forvalta sitt varumirke ritt. Harold Demsetz menar att
nya aktorer tvingas marknadsfora sig betydligt mer &n existerande for att kunna rubba den
varumérkeslojalitet som finns till existerande varumdrken. Detta skapar ett visst
informationsbrus vilket kan vara svart for konsumenter att vérja sig mot. Demsetz menar att

ett varumaérke kan skapa ett visst fortroende hos konsumenterna vilket leder till lojalitet.

Var kunskapsintensiva vérld bidrar till att vi som konsumenter lever i stdndig osdkerhet och
tvingas forlita oss pa andras kunskap. Da kan varumarket bli var trygghet till tillfredstédllande
kvalitet. Genom att kdpa ett visst varumdrke forlitar sig konsumenten pa foretagets kompetens
inom dess omrade.”” Réavaror inom livsmedelsbranschen ter sig vildigt likartade och enligt
Kapferer ir dérfor den upplevda risken 14g.*° Detta skulle kunna bidra till 1ig lojalitet hos
konsumenterna. Sa fort risker elimineras blir varumérket funktionslost. Dock lever vi i1 en
vérld dir hélsorisker blir allt mer uppmérksammade och méanga konsumenter fitt en storre
medvetenhet kring sina matvanor. Med detta i medvetandet tror vi att det finns mojligheter att
skapa konkurrensfordelar genom att kommunicera hilsofrimjande vérden till konsumenten.
Detta kan med fordel goras med olika typer av mérkningar sasom exempelvis en KRAV-
mirkning. Ett varumérke kan da forknippas med vissa virden vilket underldttar i1
kommunikationen. Genom att anpassa varumérket och dess produkter till omvirldens
forandringar skulle konsumenten kunna kénna en trygghet i att kopa ett visst varumérkes
produkter. Detta skapar sa kallade informationsbarridrer. Niar foretag har konsumeters
fortroende kan de léttare né ut till dessa med information och deras anseende bidrar saledes

till informationsbarridrer.

* Bain 1956

 Karakaya & Stahl 1989
> Demsetz 1982;50

26 Kapferer 1992;26
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3.1 Vikten av ett varumarke — Den resursbaserade synen

Vi har uppmérksammat att ett foretags vérde inte bara kan bestimmas utifrdn dess materiella
resurser, exempelvis dess produkter, utan att immateriella resurser blivit allt viktigare pa en
marknad dir produkter blir allt mer snarlika varandra. Ett foretags resurser kan analyseras
utifran Jay Barneys VRIO-modell. Modellen fungerar som ett analytiskt redskap for att
identifiera varaktiga konkurrensfordelar och har sin utgdngspunkt i tre centrala faktorer;
huruvida resursen ar virdefull, hur sédllsynt den dr samt huruvida resursen &r svar att duplicera
(modellen visas i sin helhet pa sidan 16).”” Modellen har sedan utvecklats och en fjirde punkt
gillande foretagets organisering har tillkommit. I denna fjarde del blir ett foretags strategier

en central del att ta hdnsyn till.

Effektivt Implikationer for
Virdefull Séllsynt Oimiterbar | organiserad konkurrensfordel
Konkurrensnackdel
Nej - - Nej
A
Konkurrensjamvikt
Ja Nej -
Tillfallig
. Konkurrensfordel
Ja Ja Nej v
Varaktig
Ja Ja Ja konkurrensfordel

VRIO-modellen enligt Barney 1996

3.1.1 Ar resursen vardefull?

Huruvida resursen ér vérdefull eller ej paverkas av omgivningens mdjligheter och/eller hot.
Detta kan kopplas till branschanalyser dd foretags resurser sétts i relation till omgivningen.
Pa detta sétt kan foretag se hur attraktiv resursen ar och da kunna uppskatta hur vél den kan

motverka potentiella hot.

" Barney 1996
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Manniskor koper sdllan bara en produkt ldngre utan bade en fysisk och psykologisk produkt
eller tjanst som kan sdga nigot om personen och hennes/hans sociala tillhérighet.”® Starka
varumérken ger extra virden till sina produkter, &t sina kunder och bidrar till forutséittningar
for att skapa lojala kunder.” Ett varumérke kan ses som en unik symbol och blir siledes ett
redskap for mérkesinnehavaren att sinda ut information och bygga upp en mérkesidentitet

gentemot sina kunder.

En av varumérkets viktigaste funktioner dr, som vi tidigare ndmnt, att varumirket gor det
mojligt for méarkesinnehavaren att kommunicera direkt med slutkunden utan att detaljisten blir
ett mellanled i processen.”” P4 detta vis skapar foretaget en informationsbarricir som gor det
svéarare for konkurrenter att nd konsumenter som &r lojala till ett visst varumérke. Ett foretag
med manga maérkeslojala kunder torde ha goda forutsittningar for att skapa varaktiga
konkurrensfordelar, forutsatt att foretaget forvaltar sitt varumérke rétt. Ett starkt varumairke
ger markesinnehavaren en gynnsam position i forhallande till konkurrenterna och bidrar
samtidigt till en stark stdllning gentemot detaljisterna.’' Detaljister torde vara angeldgna om
att tillhandahélla de produkter som efterfragas vilket bidrar till att méarkesinnehavaren far

denna gynnsamma position dven i distributionskedjan.

Ett varumirke kan dessutom bidra till att foretag kan ta ut hogre marknadspris savida det
skapar mervirde i konsumentens medvetande. Ett starkt varumérke kan hjdlpa foretag att
vérja sig mot olika hot sdsom exempelvis en misslyckad produktlansering. Med en god image
och ett starkt varumérke kan foretag ha rad att gora fler misstag &n foretag med svaga
varumérken. Ett varumérke &r nagonting som skapas Over ldng tid medan olika
produktlanseringar kan ses som betydligt mer kortlivade.’ Starka varumirken komma undan
med négra fi snedsteg till skillnad fran produkter som snabbt kan forsvinna fran marknaden.
Léasaren har tidigare fatt ta del av begreppet intradesbarridr. Vi kan nu forstd hur varumarket
kan fungera som en stark intrddesbarridr som kan motverka hot frdn omgivningen, vilket &r
precis den mening som laggs i begreppet vardefull resurs enligt Barney. Ett starkt varumérke

torde vara en vardefull resurs for foretag av alla dessa anledningar.

% Dowling 2001

¥ Kotler 1999

3 Murphy 1990

3! Ries & Trout 1985
32 Kapferer 1992
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3.1.2 Ar resursen sallsynt?

Huruvida en resurs dr séllsynt eller inte spelar roll nir resursen bedoms. Om resursen anses
vara vanlig inom branschen forlorar den lite av sitt virde eftersom den inte langre kan anses
som sdllsynt. En resurs som anvédnds av flera konkurrenter fungerar siledes inte som en
konkurrensfordel om inte foretaget lyckas finna ett unikt sitt att utnyttja resursen pa. Vissa
resurser dr dock nddvéndiga for att skapa konkurrensférdelar, &ven om de inte 4r unika eller

ovanliga.

Begreppet varumédrke kan delas upp 1 tva delar, varumérkesregistrering och

varumirkeskapital. Varumérkeslagen (VmL) definierar begreppet varumérke sdsom foljer:

Ett varumdrke kan bestd av alla tecken som kan aterges grafiskt, sérskilt ord,
inbegripet personnamn, samt figurer, bokstéver, siffror och formen eller utstyrseln pa

en vara eller dess forpackning forutsatt att tecknen kan sérskilja varor som

tillhandahalls i en niringsverksamhet fran sidana som tillhandahalls i en annan.*

Utifrdn denna definition dr varumirket endast en forutsittning for att dverhuvudtaget kunna
finnas och konkurrera pad marknaden. Endast en varumirkesregistrering kan inte ensamt skapa
konkurrensfordelar vilket vi tidigare ndmnt. Vem som helst kan registrera ett varumirke och
detta blir sidledes en generisk resurs. Det dr vad foretag gor med sitt varumérke, hur de
utnyttjar och foradlar resursen, som bidrar till varumérkes unikhet och sdledes dessutom dess
sillsynthet. Foretag som har sillsynta och unika resurser kan fa tillfilliga konkurrensférdelar
till dess att konkurrenter kopierar eller utvecklar liknande resurser. Det giller séledes att
utveckla ett unikt sitt att nyttja sina resurser pa som gor det svart for konkurrenter att kopiera.
For att skapa konkurrensfordelar blir darfor varumérkeskapitalet centralt for foretaget. Foretag
kan ha bade ett positivt och negativt varumirkeskapital. Ett negativt varumarkeskapital leder
till att konsumenter blir ovilliga att handla en viss produkt nir den tillhor ett visst varumaérke.
Ett positivt varumarkeskapital daremot bidrar till att konsumenter blir villiga att betala mer for
en produkt med ett visst varumirke** Nir begreppet varumirkeskapital fortsittningsvis

ndmns syftar vi, om inget annat anges, pa det positiva varumirkeskapitalet.

3 http://sv.wikisource.org
** Keller & Kotler 2006;276
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Varumairkeskapitalet kan jimforas med det kdnda begreppet goodwill och dr vdrdet pa ett
varumdrke baserat pa maérkeslojalitet, forvintad kvalitet, associationer och andra tillgangar
sasom exempelvis patentregistreringar.”®> Begreppet innefattar sivil méirkesinnehavarens som
konsumentens syn pd varumirket. David A. Aaker menar att om ett foretag lyckas skapa
mervérde for sina kunder bidrar detta i slutdndan till ett virde for mérkesinnehavaren eftersom
denna belonas med lojala kunder och saledes dkar sina forutsittningar for god lonsamhet.*®
En varumirkesregistrering i sig dr, som ovan ndmnt, inte sdllsynt men det dr vad foretaget gor
med sin varumdrkesregistrering som bidrar till att resursen forhoppningsvis kan ses som
sallsynt. Vi vill darfor pastd att varumirket kan méta upp till Barneys krav pa en sillsynt

resurs.

3.1.3 Gar det att imitera resursen?

En resurs imiterbarhet svarar till hur latt eller svar den ar att kopiera. Det betyder att &ven om
ett foretag har en vérdefull resurs som dr sillsynt och ger foretaget 6kade inkomster ses denna
som en tillfallig konkurrensférdel om inte denna resurs dr svér att imitera. Barney skriver att
det finns minst tvd sitt att imitera; duplikation och substitution.’” Duplikation &r nir ett
foretag imiterar ett annat genom att uppfora samma resurser och kompetenser. Begreppet
substitution syftar till ndr ett fOretag imiterar ett annat genom att anvinda ett likvirdigt
substitut till originalresursen. Detta substitut bor ha samma egenskaper men vara ndgot
mindre kostsamt att utveckla. For att det ska vara lonsamt att imitera en resurs bor den inte

vara for kostsam att ta efter.

Vissa faktorer gor resurser svarimiterbara, om inte omdjliga. Barney ndmner tre séddana
faktorer, den fOrsta dr foretagets historia. I foretagets historia kan finnas tillfalligheter som gor
det omdjligt eller kostsamt att for andra foretag att imitera. Exempel péd detta skulle kunna
vara tidigare svdra forhédllanden som skapat en stark image. Andra faktorn som Barney
ndmner dr betydelsen av de sma besluten. De stora och mycket betydelsefulla besluten &r
lattare att imitera da det ar l4tt att se vilket beslut som togs, men med ménga sma beslut dr det

svarare att se konsekvenserna forrdn en storre fordandring har skett. Den tredje faktorn

35 Kotler 1999
36 Aaker 1991
37 Barney 1996
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innefattar faktorer sdsom unika organisationskulturer pa grund av exempelvis bra teamwork,

kompetenser och rykte.

Genom svérimiterbara resurser, skapas imitationsbarridrer. Varumirket &r en del av foretaget,
dess historia och dess beslut. Ett foretags organisationskultur och interna resurser bidrar dven
de till varumérkets 7sjdl”. Ett foretag som har resurser som &r svara att imitera skapar en
imitationsbarridr gentemot konkurrenter och gor det svarare for andra foretag att duplicera
dess resurser.”® Richard Reed och Robert J. DeFillippi menar att imitationsbarridrer pa bista
sitt skapas med “causal ambiguity”. Med detta menar de den situation dé effekterna av ett
fenomen 1 ett foretag eller en resurs dr vialdigt svara eller till och med omdgjliga att koppla
samman. Pa detta sitt kan konkurrenter inte ta reda pd vilka faktorer som lett till ett foretags
konkurrensfordelar och dédrmed kan de inte heller imitera dem. Causal ambiguity skapas
genom komplexa strategier och unika resurser inom ett foretag, sdsom tyst kunskap eller ett
starkt varumédrke. Sadana resurser kan ha uppstatt under speciella férhillanden och det blir
saledes svart for konkurrenterna att ta reda pa kéllan till dessa resurser. Hur ”hdg” en barridr
ar beror saledes pd hur hog graden av causal ambiguity &r. Ju svarare det &r att f6lja en resurs

uppkomst, desto svarare ir den att efterlikna och desto mer unik &r den alltsi.”

3.1.4 Ar resursen effektivt organiserad?

Eftersom en differentieringsstrategi kan ses som mer langvarig dn en kostnadsledarstrategi,
bor det vara intressant for foretag som erbjuder produkter sdsom ravaror och livsmedel att
hitta ett unikt framgingsrecept for att sirskilja sig fran sina konkurrenter. Enligt Kapferer och
Aaker blir varumérket en central del i arbetet med olika strategier, for att lyckas med detta.
Men hur bor ett foretag agera pa marknaden for att skaffa sig ett starkt varumérke och vilka

strategiska atgiarder bor foretaget vidta for att lyckas med detta?

Ett starkt varumérke skapas inte Over en dag. For att bygga upp och bibehédlla ett starkt
varumirkeskapital krivs det att foretag Overvakar konsumentvanor pd marknaden, kan
sirskilja sig fran sina konkurrenter samt standigt utvecklar och anpassar sina produkter och

sin service till efterfrigan.”® “Trying to ’sell the consumer’ on your views is selldom

¥ Barney 1996
¥ Reed & DeFillippi 1990
“ Anonym 2007
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succesful; but listening to their language and watching their actions will point you straight to
terrific new insights”.*! Det blir saledes viktigt att hela tiden vara nira sina kunder och arbeta
for att uppfylla de dnskemadl som finns pa marknaden. Genom att organisera sin verksamhet
pa lampligt vis kan foretag oka sina forutsédttningar for att behdlla en nédra kontakt med

marknaden och med sina kunder.

Barneys fjarde kriterium for att skapa varaktiga konkurrensfordelar pd marknaden innefattar,
som ovan nadmnt, ett fOretags struktur och organisering. En vélstrukturerad
foretagsorganisering, fungerande kontrollsystem, goda ledarskapsattityder etcetera speglar
hela organisationen och bidrar till goda forutsdttningar for foretaget att utnyttja resurserna till
fullo och skapa konkurrensférdelar pa marknaden. En vérdefull resurs i ett ostrukturerat
foretag forlorar 1 kraft om foretaget inte organiserar om sig s att resurserna kan utnyttjas till
fullo. For att varuméirket ska kunna std upp mot detta kriterium kan foretaget arbeta med vad
teoretiker sasom Kapferer och Aaker bendmner for brand management. De menar att genom
brand management kan foretag utveckla varumirkets potential. Det 4r genom brand
management som en generisk varumirkesregistrering kan transformeras till ett starkt
varumérkeskapital. Genom vilorganiserad brand management menar vi saledes att
varumadrket har stor potential att legitimera sig som en strategisk resurs som skapar varaktiga
konkurrensfordelar pd marknaden. Begreppet kommer att fa en djupare beskrivning i avsnitt

3.3.

3.2 Att anpassa sin strategi for att 6ka mojligheterna till att konkurrera

I Porters artikel What is strategy? argumenterar han for att total effektivitet i ett foretag endast
kan uppnas om bade det resursbaserade och det branschekonomiska synséttet anviands. Det &r
sedermera pa detta sitt som varaktiga konkurrensfordelar kan skapas. ”The essence of

»*2 Det fundamentala i en

strategy is choosing to perform activities differently than rivals do.
strategi dr saledes att vélja att 4gna sig at aktiviteter som ingen av konkurrenterna redan valt.
Ett foretag bor alltsd dels positionera foretaget och se till konkurrensen pd en marknad, men
han menar att om ett foretag inte kan anvidnda och organisera sina resurser pa ratt sitt kan de

inte heller bli unika pa marknaden. Detta innebér att ett foretag bor anvédnda sina resurser pa

*! Gordon & Vernick 2005;8
“2 Porter 1996;64
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ett sitt som passar den valda strategin. Var for sig dr saledes foretagets resurser respektive
strategi inte vdrda mycket, men nir de kombineras och anvinds i unika sammanhang kan
varaktiga konkurrensfordelar skapas. Porter menar vidare att det inte récker att ett foretag har
en eller ett par unika resurser. Enskilda resurser kan inte ge varaktiga konkurrensfordelar.
Istdllet ar helheten i1 foretaget viktig. De enskilda resurserna och foretagets strategi pa en

marknad skapar tillsammans unika forutséttningar for ett foretag.*

Frans Melin och Mats Urde har utvecklat en modell som pa ett bra sétt illustrerar hur de olika
synsitten hinger samman.** Genom modellen kan lasaren littare forstd hur de strategiska
perspektiven kompletterar varandra och tillsammans bidrar till att skapa ett strategiskt

konkurrensmedel i varumarket.

Intradesbarriar

Marknads-

position

Varumarket
som
konkurrens-
medel

Mental-
position

Resurs-
position

Imitationsbarriar Informationsbarriar

Mirkespyramiden Melin & Urde 1991

* Porter 1996
* Melin & Urde 1991
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3.3 Brand management — Att bygga ett varumarkeskapital

Foljande avsnitt kommer att fordjupa ldsaren i1 begreppet brand management. Brand
management &r ett perspektiv dir varumérket blir centralt for hur foretag bor organiseras,
arbeta och kommunicera med sin omvirld. Dess foresprakare menar saledes att genom

vilformulerad brand management kan ett varumérke forddlas till en strategisk resurs.

For att skapa konkurrensfordelar genom varumirket maste foretag lyckas sluta osynliga”
avtal med s ménga konsumenter som mojligt. Genom detta skapas varumérkeslojalitet och
saledes ocksa konkurrensfordelar gentemot andra foretag. Lojaliteten till ett visst varumarke
ar enligt Aaker sjilva kidrnan i varumirkeskapitalet.”> Mot denna bakgrund har brand
management véxt fram som en egen del inom managementlitteraturen. Varumairkeskapitalet
utgdr som sagt den centrala delen av brand management och resterande del i kapitlet kommer
saledes att behandla hur foretag bor arbeta for att skapa lojala kunder och séledes ocksé ett

konkurrenskraftigt varumarkeskapital.

Brand management behandlar varumérket utifrdn ett savél internt som externt perspektiv.
Goda kunskaper inom brand management dr grundliggande for att kunna bygga starka och
konkurrenskraftiga varumirken.*® Utifran uppsatsen syfte blir det intressant att titta p4 brand
management ur ett internt perspektiv och ddrfor kommer inte det externa
konsumentperspektivet att belysas har. Hur bor d& foretag for att skaffa sig lojala kunder

genom sitt varumérkeskapital?

3.3.1 Varumarkesmixen

Trots att brand managementlitteraturen inte har nadgon teoribildning som dr dominerande inom
forskningsomradet, finns det enligt Melin ett antal begrepp som dr dominerande inom de olika
teorierna kring brand management. Tillsammans utgdér de vad Melin bendmner som
varumdrkesmixen. Varumédrkesmixen innefattar sex begrepp som ér intimt forknippade med
varandra: produktattribut, markesidentitet, kirnvérde, positionering, marknadskommunikation

samt intern mérkeslojalitet.*’

5 Aaker 1991
%6 Kapferer 1992
" Melin 1997:173
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Genom produktattribut kan ett foretag differentiera sina produkter gentemot andra produkter
pa marknaden. Produktattribut formedlar ett funktionellt mervirde till konsumenterna och en
jamn produktkvalitet kan ségas utgora dess fundament.*® Ravaror inom livsmedelsbranschen
har svért for att sdrskilja sina varor genom produktutveckling etcetera och dérfor torde yttre
attribut, sdsom forpackningar och logotyp, bli centrala. Dessa kan vara grundldggande for en
varumarkesregistrering. Det dr ofta genom logotypen som foretag identifierar sig och inte
tvirtom.*’ Produktattribut 4r av naturen enkla att imitera och blir saledes en forutsittning for
att konkurrera. Genom exempelvis patent eller liknande kan @ndd fOretag vérja sina
produktattribut mot konkurrenterna, om sa dn bara for en viss tid. Det géller saledes for
foretag att ladda dessa produktattribut med nagonting extraordindrt som skapar ett mervirde i
konsumentens medvetande. Det &r viktigt att kvaliteten pd produkten uppfyller konsumentens
forvantningar, annars skapas ett gap mellan forvintad och upplevd kvalitet. Ett sddant gap kan
skada foretagets renommé. Nar daremot den upplevda kvaliteten Overstiger den forvintade
kvaliteten skapas forutsittningar for mervirde.”® Forpackningar och logotyp kan sigas

representera produkten i konsumentens medvetande.

Mairkesidentiteten innefattar vad varumaérket ar, vad det star for samt vad som gor varumarket
unikt, vilket gor mérkesidentiteten svérare for konkurrenter att imitera.’’ Det ligger ménga
faktorer till grund for den unika relationen som uppstir mellan mérkesinnehavare och
konsument. Exempel pd sddana faktorer skulle kunna vara varumirkets geografiska bakgrund,
dess namn, historiska bakgrund samt utformning och innehdll av reklam. Genom
markesidentiteten vill foretag skapa ett emotionellt mervéirde for sina kunder. Foretag med
rdvaror inom livsmedelsbranschen kan av naturliga skél inte konkurrera med kvalitet och
kostnadsledarpositioner kan, som vi tidigare ndmnt, vara svdra att bibehalla. Darfor torde
mérkesidentiteten bli ett bra redskap for att konkurrera. For att bygga upp en unik relation
med kunden anvidnder sig mirkesinnehavaren ofta av marknadsforing som betonar
emotionella argument. Detta kan kopplas till Lena Mossbergs ”Att skapa upplevelser” dir hon

argumenterar for vikten av att erbjuda emotionella virden utdver de konkreta och rent

* Aaker 1991

49 Kapferer 1992;115
%0 Grénroos 2004

>! Kapferer 1992;90
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praktiska funktioner som en produkt innebir.>* Det ir detta adderade virde som legitimerar en
prisskillnad hos konsumenten. Joseph B. Pine och James H. Gilmore menar att vid
upplevelser betalar konsumenten for de hiandelser och minnen denne tar del av. Foretag som
erbjuder kunden en upplevelse kan ofta ta mer betalt for sina produkter dn de foretag som
endast fokuserar pa den fysiska produkten.’® Konsumenten ges alltsa ett mervirde som denne
ar beredd att betala for. Mossberg menar att det idag &r forhallandevis vanligt att
livsmedelsbutiker erbjuder en 6kad kdpupplevelse, genom exempelvis provsmakningar och

liknande.> Detta 4r ett sitt att skapa ett mervirde for kunden.

Kérnviardet kan sdgas representera de viktigaste differentieringsfordelarna som
mirkesinnehavaren innehar genom funktionella och emotionella mervirden. Vissa virden dr
viktigare 4n andra for konsumenterna och dessa kan kallas for kdrnvérdet, eller det
differentierade mervirdet. Dessa kdrnvéirden borde vara viktiga att utkristallisera och bevara
for markesinnehavaren eftersom det dr genom dessa kérnvirden som de lojala kunderna finns.

. . . . . . . . 55
Kérnvirden utgdr den kommunikativa lanken mellan méirkesinnehavaren och konsumenten.

Positioneringen blir viktig for varumérket eftersom forskarna menar att genom en specifik
position pd marknaden kan mairkesinnehavaren skapa varumirkeskdnnedom som 1 sin tur,
genom god brand management, ska resultera i varumadrkeslojalitet. Det finns tva typer av
positionering; den som skapas i konsumenternas medvetande, psykologisk positionering, samt
produktpositionering. Psykologisk positionering syftar till att beskriva hur konsumenter
uppfattar en viss markesprodukt medan produktpositionering mer behandlar hur ett foretag
rent objektivt kan differentiera sig med sina kirnvirden mot konkurrenter.’® Melin menar
dock att dessa tvd dr ndra sammankopplade eftersom en konkurrenskraftig
produktpositionering &dr ”/.../ en forutsittning for att kunna utforma en attraktiv och relevant
psykologisk positionering.”’ Férutsittningarna for att lyckas skapa ett mervirde dkar saledes
om fOretaget lyckats hitta en ledig position pd marknaden och sedan implementera sitt

varumérke i konsumentens medvetande gillande denna position pa marknaden.

>2 Mossberg; 2003:11

53 Pine och Gilmore 1999

> Mossberg; 2003:35

> Melin 1997

%6 Smith & Lusch 1976 i Melin 1997
>" Melin 1997;177
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Marknadskommunikation dr en central del for att lyckas bygga upp ett starkt varumaérke. Ett
vilformulerat positioneringskoncept méste na ut till konsumenterna och darfor blir det saledes
viktigt att formulera positioneringskonceptet till ett kommunikativt budskap. Var tids
informationsbrus torde gora det dn viktigare for foretag att sdrskilja sig genom sin
marknadskommunikation och hér skulle varumérket kunna ses som en unik tillgang. Ett starkt
varumdrkes reklam borde skapa stor slagkraftighet och trovirdighet. Genom sitt varuméirke
kan mérkesinnehavaren kommunicera direkt med kunden utan att detaljisten blir ett
mellanled. Vi kan dra slutsatsen att ett starkt varumarke skapar forutsittningar for effektiv
marknadskommunikation och bidrar saledes till de informationsbarridrer som tidigare

diskuterats i kapitel 3.1.1.

Den interna mérkeslojaliteten &r ndra forknippat med att forvalta varumérkeskapitalet.
Begreppet dr Melins eget och han menar att intern mérkeslojalitet ar viktigt eftersom for att
skapa extern mérkeslojalitet krdvs det att méarkesinnehavaren ér lojal mot dess produktattribut,
mirkesidentitet, kiirnvirde och positionering.” Melin definierar begreppet som “de atgérder
en mairkesinnehavare maste vidta for att uppritthdlla ett varumérkes juridiska och
kommersiella status.””’ Den interna mirkeslojaliteten skulle kunna uttryckas i alla de mdten
som konsumenten har med varumirkets birare. Exempelvis dr det timligen av stor vikt att
medarbetarna pa ett foretag kan uppritthdlla alla de viarden, som varumirket vill signalera, till
kunden. Kunskap skulle kunna fungera som ett utmirkt exempel pa hur den interna

maérkeslojaliteten formedlas till konsumenter.

Utifrdn en beskrivning av varumérkesmixen och de centrala begreppen som behandlas inom
brand managementlitteraturen kan ldsaren utkristallisera vissa monster som gar igenom for att
skapa ett mervirde for konsumenter. Att uppritthdlla en, for konsumenten, upplevd god
kvalitet, bygga och underhalla ett gott renommé, utveckla och kommunicera sina kdrnvéarden
genom ldmplig marknadskommunikation samt varda den interna mérkeslojaliteten genom
exempelvis kunnig och serviceinriktad personal dr alla delar i skapandet av ett upplevt
merviarde. Vi menar att dessa merviarden formedlas genom varumérket och att varumarket

saledes utgdr den kommunikativa ldnken mellan féretag och konsument.

3% Melin 1995 i Melin 1997;177-178
% Melin 1997;315
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3.4 Teoretiska slutsatser

Det teoretiska avsnittet har nu givit ldsaren en djupare forstdelse for hur varaktiga
konkurrensfordelar kan skapas. Avsnittet har bidragit till kunskap géllande hur viktigt det &r
att anpassa sitt foretag till den externa miljon det verkar i samt vikten att utveckla unika
resurskombinationer inom foretaget. Vi har visat pd hur varumarket kan fungera som intrédes-
informations- samt imitationsbarridrer for att skapa och bibehdlla en position pad marknaden.
Teorierna visar pa att varumarket ar centralt for att skapa konkurrensfordelar pd en marknad
dér produkter ter sig allt mer homogena. Det dr genom varumérket som foretag kan sérskilja
sig fran sina konkurrenter och skapa ett mervérde. I avsnittet om brand management har detta
utvecklats ytterligare och hér har varumérkesmixen féitt fungera som en riktlinje for hur
foretag bor arbeta for att utveckla sitt varumirke till en strategisk resurs. Vi menar att
varumérkesmixen pd ett bra sdtt belyser viktiga delar i arbetet med att utveckla ett

konkurrenskraftigt varumarke.

Teorierna har dven uppmdrksammat ldsaren pa vikten av att anvidnda sig av ldmpliga
strategier for att pd bdsta mojliga vis kunna anpassa sig till sin marknad och saledes vinna
kampen om konsumenterna. Genom unika kombinationer av resurser kan foretag lyckas skapa

ett unikt framgangsrecept som &r svart for konkurrenterna att duplicera.

Det blir nu intressant att undersdka hur det faktiskt ser ut i verkligheten, huruvida teorin
stimmer overens med empirin. Anser foretag som séljer rdvaror inom livsmedelsbranschen att
det dr genom varumérket de konkurrerar eller kontrasterar sig verkligheten mot teorin?
Anpassar de arbetet med strategier utifrdn den marknad dir de verkar? Lasaren kommer 1
nidstkommande avsnitt att fa ta del av uppsatsens analys dédr vi testar vara teoretiska

utgangspunkter pa foretag som salufor rdvaror inom livsmedelsbranschen.
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4 Empiri och analys

Ldsaren har nu blivit inforstadd med de teorier som vi anser vara av relevans for uppsatsens
syfte. Den empiriska delen av var uppsats visar pd dessa teoriers relevans i forhdllande till
det empiriska material som vi tillgodogjort oss. Vi utgar fran foretaget Salico men

kompletterar denna undersokning med tva mindre foretag.

4.1 Salico AB

Salico levererar frukt och gronsaker pd den skandinaviska marknaden. Detta sker dels med de
tre egna varumirkena STRAX, SNAX och NYSKORDAT (se bilaga 1) och dels som
leverantor till andra livsmedelsforetag. Salico levererar exempelvis frukt och gronsaker till
alla McDonaldsrestauranger i Skandinavien. Foretaget beskriver sina produkter som “ett brett
sortiment av frukt och gront som dr prisvirt och ger kunderna mycket att vilja mellan”.®

Forsiljning till restauranger och storhushall sker via systerbolagen Ewerman.®’ Denna del av

foretaget har vi dock valt att inte undersdka ndrmare.

Nar STRAX lanserades 1997 var Salico det forsta foretaget som tillverkade fardigskuren féarsk
sallad 1 pase. SNAX dr foretagets andra varumérke som salufor fardigskuren frukt i smé pésar.
Salico beskriver innehallet som ett nyttigare alternativ till det kalorifyllda godis som dr sa
Litt att plocka till sig nir man star i kassa-kon.”** SNAX lanserades via Axfood 2005. Det
tredje varumirket, NYSKORDAT, lanserades 2005 och ir ett billigare alternativ till de évriga

tv4, innehallet i dessa forpackningar méste darfor skoljas av konsumenten.

Vi har utvecklat och producerat hundratals olika produkter och vi har all den kunskap
och det engagemang som krdvs for att vara en bra samarbetspartner till
livsmedelsindustrin, som idag star infor flera omvélvande forandringar. Vi har koll pa

trenderna och vi har resurserna att ta fram allt det gréna till framtidens maltider.” *

5 http://www.salico.se/foretaget/default.asp?val=detaljhandel
! http://www.salico.se

52 http://www.salico.se/foretaget/default.asp?val=detaljhandel
5 http://www.salico.se

5 http://www.salico.se/foretaget/default.asp?val=livsmedel
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Salico har genom sina snart tva decennier pa marknaden skaffat sig, vad de sjidlva anser som,
en bred erfarenhet av marknaden, vilket kan ses som en god forutsdttning for att skapa
konkurrensfordelar. De anser sig ha kunskapen och resurserna till att beméta fordndrade
konsumtionsmonster. Nedan kommer vi att analysera huruvida detta stimmer och hur Salico
skulle kunna agera for att skaffa sig om &n bittre forutsittningar for att konkurrera pa

marknaden.

4.1.1 Lonsamhetspotential enligt ett branschekonomiskt synsatt

Med Porters modell 6ver de fem strukturella faktorerna kan vi léttare analysera Salicos
position pa marknaden och se hur foretaget enligt teorierna bor agera for att minska styrkan i
de olika faktorerna. De fem  strukturella  faktorerna som  paverkar en
branschlonsamhetspotential kommer att behandlas utifrdn Salicos perspektiv for att ta reda pa
hur foretaget agerar utifrdn dessa. De fem faktorerna var kunder, leverantdrer, nya aktorer,

substitut och rddande konkurrens.

Salico har ett stort beroende till McDonald’s som ar deras storsta kund. De sédger sjdlva att det
storsta hotet skulle vara om McDonald’s byter leverantdr. Detta ger McDonald’s véldigt stor
makt Gver Salico, som da tvingas rétta sig efter McDonald’s efterfragan och krav. Detta gor
att McDonald’s séledes bor vara i en stark position att férhandla bort vinst hos Salico. A andra
sidan finns det véldigt fa aktorer som befinner sig pa samma marknad som Salico. Dessutom
finns det inget annat foretag i Skandinavien som kan leverera fruktbitar i pédsar. Detta
forsvarar mgjligheten for McDonald’s att byta till en annan leverantor. Saledes skapas ett
Oomsesidigt beroende mellan de bada foretagen. Kanske skulle en storre satsning pa
konsumentmarknaden gora att Salico blev mindre beroende av McDonald’s. P& detta sétt
skulle foretaget dessutom bli mer motstandskraftigt for omvérldens fordndringar. Da skulle

Salico kunna fortleva, om McDonald’s exempelvis far mgjlighet att vdlja en annan leverantor.

Salico har hoga krav pd god kvalitet pa de varor som kops in, till stor del som foljd av
McDonald’s stora kvalitetskrav. Sebila Lapadatovic, sdljansvarig pd Salico, berittar om
svarigheten att fa tag pa ravaror som uppréitthdller en god kvalitet. Egna odlingar har varit
16sningen pa problemet och idag dger Salico stora delar av sina odlingar sjédlva. Pé sd vis kan

Salico sjélva styra Over sina leveranser av révaror och blir saledes sin egen chef. De egna
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odlingarna ar en del av foretaget och har darfor inte egna 16nsamhetskrav utanfér Salicos.
Detta minskar leverantorernas makt och kraften att forhandla bort vinsten. Saledes har Salico

en gynnsam position.

For att nya aktorer ska kunna ta sig in pa marknaden och ta marknadsandelar av Salico, krdvs
det att dessa investerar 1 de maskiner som behdvs. Da dessa dr véldigt dyra minskar hotet fran
potentiella etablerare. Det skulle krdvas att de ser en efterfrigan som kan bemotas, innan
investeringen gors. Dock har Salico lang erfarenhet och stor kunskap om branschen, vilket gor
det troligt att eventuella foretag som efterfragar sddana produkter, i forsta hand véander sig till
Salico. Saledes skapas hoga intrddesbarridrer. Hittills har Salico inte inriktat sig pa
konsumentmarknaden fullt ut. Om ett nytt foretag gér de nédvéndiga investeringarna skulle
de ha mojlighet att borja konkurrera om kunderna pd denna marknad. Darfor bor Salico
forsoka skapa lojalitet till konsumenterna. Hér finns dérfor utrymme for fordndringar inom
foretaget, genom att varumérket stirks pa olika sdtt. Genom att stdrka varumarket kan Salico
lattare skapa en lojalitet hos sina kunder och dédrigenom stirka sin position gentemot

etablerade konkurrenter.

Substituten till Salicos produkter torde frimst vara alla ovriga frukt- och gronsaksprodukter.
For att minska styrkan i detta skulle marknadskommunikation vara ldmpligt. Genom
marknadskommunikation kan Salico na ut till konsumenterna och fora fram de fordelar som
fardigskuren frukt och gronsaker har. Lapadatovic menar dven att allt godis konkurrerar med
Salico om marknadsandelar. Vi tror dock att Salico har vissa fordelar 1 denna kamp. Detta
eftersom konsumenter idag blir allt mer medvetna om vikten av att dta hilsosamt. Hélsovagen
har gjort att konsumenter i allt storre utstrdckning véljer bort godis mot hédlsosammare
alternativ och detta torde gynna Salico i deras kamp mot godis som substitut. Ett tydligt
exempel pd hur Salico positionerat sig emot dessa substitut dr att de idag har kyldiskar
framme vid kassorna i1 Axfoods butiker, vilket kan ses som ett tydligt intrdng pa

godisavdelningens position i livsmedelsaffaren.
Vi har ovan beskrivit att det inte finns nadgra konkurrenter i Skandinavien som levererar frukt 1

pasar. Dock finns det konkurrenter som erbjuder sallad och gronsaker som &ar fardigskuren.

Det ér dé framst livsmedelsaffdrernas egna produkter, med egna varumérken, som konkurrerar
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med Salicos produkter. Lapadatovic menar dock att dessa produkter gor att ett beteende
skapas hos konsumenterna, som sedan Salico kan ta del av och till och med att vinna pé& grund
av att deras varumdrken dr top-of-mind” hos konsumenterna. Detta tyder pd att Salico dr
medvetna om varumérkets betydelse nidr konsumenten ska vélja mellan en eller flera

produkter i butiken.

Efter ovanstdende analys av branschens attraktivitet och lonsamhetspotential, kan vi dra
slutsatsen att Salico verkar pd en marknad med hoga intrddesbarridrer. Detta leder till att
Salicos position pad marknaden forstirks. En gynnsam position okar i sin tur mojligheterna for
foretaget att skaffa varaktiga konkurrensfordelar. Daremot har exempelvis kunderna mgjlighet
att forhandla bort potentiell vinst for foretaget, vilket skapar ett visst beroende. Vi foreslar da
att Salico ytterligare satsar pa konsumentmarknaden, for att minska beroendet och Oka
mojligheten att bemdta omvirldens fordndringar. Foretagets ldnga erfarenhet, kunskap och
materiella tillgangar gor det mojligt for foretaget att differentiera sig och begédra ett hogre pris

for sina produkter.

4.1.2 Salicos konkurrensposition utifran strategiteoretisk kontext

— Fokus pa resurserna
Teorins svar pa hur en varaktig konkurrensfordel uppstar har beskrivits utifrdn Melins modell
av intrddes-, informations samt imitationsbarridrer (se 3.4). Nér vi fragar Lapadatovic vilka
konkurrensfordelar foretaget Salico har svarar hon att de har en maskin som inget annat
foretag 1 Skandinavien har. Hon menar alltsa att maskinen utgér en konkurrensférdel for

foretaget.

Efter vad vi visat i det teoretiska avsnittet, kan vi inte anse att detta &r en varaktig
konkurrensfordel. Detta eftersom andra foretag ldtt kan imitera resursen genom att kopa en
likadan maskin. Resursen 1 sig kan betecknas som bade virdefull och sillsynt, men dr dock
imiterbar. Vad vi senare forstér &r att det 4r de unika omstandigheterna kring denna maskin
som gor det till en konkurrensfordel. Sedan starten 1989 och tio &r framat levererade foretaget
endast till McDonald’s och som enda kund hade de darfor vildigt stor makt. Nar McDonald’s
bestimde sig for att borja sélja frukt 1 fardiga bitar kontaktade de Salico. For att tillgodose

denna efterfragan investerade darfor Salico i en maskin som kunde hantera frukten och dela
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den. En sddan maskin var vildigt dyr och det fanns inte ménga exemplar av den 1 vérlden och
an idag &dr Salico ensam i Skandinavien om denna maskin. Det var saledes McDonald’s som
gjorde investeringen av denna maskin mojlig. Det var som ett svar pd deras efterfrigan som
Salico gjorde investeringen. De hade alltsd redan en siker marknad och en sdker finansiering
av maskinen, vilket skulle goéra investeringen 16nsam pa lidngre sikt. Att McDonald’s
kontaktade just Salico beror pd att de hade skott leveranserna av sallad och gronsaker en
langre tid och relationen mellan foretagen var mycket god. Salico var dessutom en véldigt
héngiven leverantdr och McDonald’s ansag att foretaget hade tillrdckligt med kunskap for att

fa utdkat fortroende.

Detta visar saledes att det var olika omsténdigheter som gett Salico deras konkurrensfordel.
De hade ett stort foretag som kund och Salicos maskin kunde tillgodose en efterfragan som
foretaget visste fanns. Den séllsynta maskinen investerades dven i en tid nédr hilsosamt
tdnkande borjade bli aktuellt och forskningen pa omradet véxte. Sddana unika omstédndigheter
ar omdjliga for konkurrenterna att efterlikna. Salicos “causal ambiguity” kring denna
konkurrensfordel ér sdledes hog. Det har blivit en imitationsbarridr diar konkurrenterna inte
kan ta reda pa vilka faktorer som lett till foretagets konkurrensfordel och dirmed kan de inte
heller imitera den. Siledes har den unika maskinen inneburit att Salico fatt en varaktig

konkurrensfordel.

4.1.3 Generiska strategier — Att positionera sig pa marknaden

Livsmedelsforetag, framforallt de som séljer ravaror har ofta forknippats med att anvénda sig
av kostnadsledarskapsstrategier. Teorierna talar dock sitt tydliga sprak; att differentiera
foretaget dr mer varaktigt lonsamt &n vad en kostnadsledarstrategi dr. Som vi visat pa bidrar
en differentiering till hogre kundlojalitet och starka intrddesbarridrer. Vi har pekat pd att
varumdrket bor vara en mycket viktig del i1 livsmedelsforetag som inriktat sig pa ravaror.
Salico menar att de dr oroade dver beteenden hos en del kunder dir endast priset vdgs in 1
valet mellan olika foretag. De forstar inte att kunderna inte hellre viljer en nagot dyrare
produkt men som i gengélld 4r noga testad och rengjord ordentligt. Detta visar att de medvetet
differentierat sig for att ge kunden ett mervérde i form av sékrare produkter till ett nagot hogre

pris. Men for att fa kunderna att forstd fordelarna maste dessa kommuniceras. Kunden kan
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inte sjdlv  forsta och gbéra antaganden kring produkterna. Detta gor att

marknadskommunikation blir centralt.

Vi har konstaterat att ett varumérke kan vara ett redskap for foretaget att sdnda ut information
och bygga upp en mirkesidentitet gentemot sina kunder. For att gora detta och skapa en unik
relation med kunden bor foretaget anvinda marknadsforing dér emotionella argument kan
betonas. Salico hivdar att de fram tills nu inte anvént sig av ndgon marknadsféring mer &n
den som skett internt i form av broschyrer och liknande. Hur ska d4 kunderna uppmérksamma
foretaget? Detta tyder pd foretagets bristfilliga forstaelse for varumarkets betydelse. Genom
marknadsforing blir kunden medveten om varumérket och en forvéantad kvalitet skapas. Pé
grund av detta dr d4 de noggranna kontroller som Salico utfor pa sina produkter viktiga. Med
en garanterad hog kvalitet kommer ndmligen kundens forvintade kvalitet och upplevda
kvalitet att stimma Overens. Varumirket kan sdledes skapa ett visst fortroende hos
konsumenterna som 1 sin tur ger foretaget konkurrensfordelar. Samtidigt som Salico menar att
marknadsforing inte varit viktigt for foretaget menar Lapadatovic att ndr kunden ska vélja pé
tvd likvérdiga produkter, med samma pris, dr det produkten med starkast varumirke som
viljs. Men detta borde vil vara en synnerligen god anledning till att satsa mer pa varumarket
och marknadsforing av detta? Ett starkt varumirke, med ett positivt varumirkeskapital, ger

det mervirde som kan vara avgérande nir kunden ska vélja mellan tva likvardiga produkter.

Genom att anvidnda sig av marknadskommunikation kan varumirket byggas upp i kundens
medvetande. D4 kan varumirket laddas med vérden och anvédndas for att hjdlpa kunderna att
gora klokare val. Om kunderna kan forstd fordelarna med deras produkter och uppskattar
dessa dr steget inte sd 1angt till att lojala kunder skapas. Salico kan pa detta sétt skapa en
informationsbarriir, vilket gor det svarare for deras konkurrenter att nd de kunder som é&r
lojala till varumairket. Detta leder saledes dven till slutsatsen att minga lojala kunder ger
foretaget goda fOrutsittningar for att skapa varaktiga konkurrensférdelar. Dessutom skulle en
storre satsning pd varumarket gora att foretaget fick en gynnsammare position i forhallande
till konkurrenterna och deras stillning gentemot detaljisterna skulle stérkas. En méarkeslojalitet
skapar dven en intradesbarridr gentemot nya aktorer. Detta skulle gora att det inte ldngre 16nar
sig for foretag att exempelvis investera i en liknande maskin som Salico for tillfdllet &r

ensamma om 1 Skandinavien. Att stirka varumirket skulle siledes minska en del hot
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betydligt. Lapadatovic menar att det storsta hotet for foretaget & om McDonald’s skulle byta
leverantér. Men genom att minska mojligheterna for andra leverantdrer att verka pa
marknaden, minskar de dven mojligheten for McDonald’s att byta leverantor. P4 detta sétt

skulle Salico lyckas skydda sig mot vad de sjdlva anser vara det storsta hotet.

4.1.4 Brand management - Varumarkesmixens relevans

Vi kan ana att Lapadatovics nigot svala intresse for varumérkets betydelse kan ha sin grund 1
att teoretikerna har en bredare bild av begreppet dn vad praktikerna har. Det finns tydliga
kopplingar mellan varumirkesmixen och Salicos nuvarande arbetssdtt med sina tre

varumarken.

Salicos produktattribut kan ségas vara de smd pésar och trag som de séljer. De har forberett
produkten for att underldtta for konsumenten vilket skulle kunna bidra till ett funktionellt
mervirde for konsumenten. Salico satsar saledes pa en differentieringsstrategi dér de skiljer
sig frdn konkurrenter pd marknaden genom att erbjuda frukt och gront i mindre,
portionsvénliga forpackningar. Deras produkter ska underldtta for kunden i storsta mojliga
utstrackning, darfor erbjuder de produkter som néstintill inte krdver nagra forberedelser alls.
Med hjdlp av sina forpackningar har de gjort produkten férdig att anvinda, utan att forddla
den. P4 detta sitt erbjuder en 16sning som spar tid for kunden. Salico menar att med hjélp av
deras forpackningar ger de kunden ett mervirde. Detta mervérde anser de motiverar ett hogre
pris pa sina produkter &n konkurrenternas. Kunden sparar tid med Salicos produkter och
foretaget anser att de underldttar en hilsosam utveckling da de nu gjort det léttare att
konsumera nyttiga produkter, i form av frukt och gronsaker. Forpackningarna pryds dessutom
av Salicos olika varumirken. Vid en ndrmare titt pa de olika varumérkenas logotyper finner vi
att varumirkena dr varandra vildigt lika till utseendet, vilket skulle kunna vara ett sétt for
foretaget att forstdrka effekten av att det ar ett och samma foretag och pa sa sétt hoja faktorn
av igenkinnande hos konsumenten (se bilaga 1). I teorin sdgs mirkeskdnnedom vara en
forutséttning for att skapa maérkeslojalitet och genom att ge kunden associationsmdjligheter

mellan de olika varumirkena skapas storre forutsittningar for markeskéannedom.

For att skapa en mirkesidentitet menar teorin att foretag bor forsoka skapa ett emotionellt

mervérde hos konsumenterna. Detta torde vara speciellt intressant for Salico eftersom deras
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produkter bara till viss grad kan sérskilja sig. Om nagot annat foretag skulle lyckas slé sig in
pa marknaden med fardigskuren frukt och sallad skulle Salicos koncept inte vara sarskilt svért
att imitera. Det kan darfor tyckas extra viktigt att forsoka skapa en relation med konsumenten.
Lapadatovic berittar om hur hon vid flertalet tillfillen deltagit pa idrottsevenemang etcetera
och delat ut gratis fruktpasar till publiken. »’/.../ ménniskor blir nyfikna och extra glada nir de
far nagonting gratis. Gratis 4r ju gott som det heter”.®> Detta visar pa hur Salico med sma
medel vill skapa en kinsla av merviarde hos konsumenten. Konsumenten kan dessutom
associera produkten till upplevelsen de var med om nir de fick fruktpdsen. Frdn och med
lordagen den 19 mars 2007 medfoljer dessutom en fruktpase frén Salico i alla "Happy Meal”
pa McDonald’s. Detta kan ocksé ses som ett forsok att forhdja nodjesinslaget och delta 1 den
positiva upplevelsen som ett "Happy Meal” ofta forknippas med i barns medvetande. Genom
att skapa positiva associationer till produkten 6kar mdjligheten att konsumenten véljer Salicos
produkter nér de star hos detaljisten. Dessutom hoppas Lapadatovic att genom att lata barnen
ta del av Salicos produkter skapas en medvetenhet 4ven hos dem. Barnen &r var framtid och
genom att skapa ett hdlsosamt beteende hos dem i tidig alder hoppas Lapadatovic att detta
dven foljer med hogre upp 1 dldrarna. De smé pasarna med frukt i "Happy Meal” blir saledes
ett fOrsta steg i att skapa en lojal kund redan i tidig alder.

Salico arbetar for att positionera sig som “top-of-the-mind”®

. For att hilla sig "top-of-mind”
krévs det att konsumenten stindigt pdminns om foretagets existens. Det blir sdledes viktigt for
foretaget att synas for att konsumenter ska uppfatta foretaget. Detta kan kopplas till den
psykologiska positioneringen som nidmns inom brand management. “Nir vi sdger

fardigskuren sallad vill vi att kunden direkt ska tinka pa varumérket Strax.”®’

Lapadatovic
berdttar vidare om hur foretaget forsoker synas genom sd enkla medel som en egen bil,
deltagande i idrottsevenemang etcetera. Hon menar att det inte dr nddvindigt att anvénda sig
av dyra marknadsforingskanaler alltid, utan ibland kan &ven sma medel bidra till
igenkdnnande av produkten. Produktpositioneringen berdr fraimst produkternas unika fysiska

egenskaper som skiljer sig frin konkurrenternas. An si linge 4r Salico fortfarande ensamma

pa marknaden gillande deras fruktpasar som salufors via varumérket Snax. Foretaget anser

6 Lapadatovic 070518
5 Lapadatovic 070518
57 Lapadatovic 070518
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sig dessutom ha en stark psykologisk positionering gillande varumirkena Strax och

Nyskordat, vilket enligt teorin dr 6msesidigt beroende utav en god produktpositionering.

For att nd ut med sitt positioneringskoncept kan marknadsforing utgéra en central del i
kommunikationen mellan foretaget och konsumenterna. Lapadatovic berdttar om hur
konceptet med frukt och gronsaker, som ar fardigt for servering, fortfarande dr nytt och
frimmande for manga av de svenska konsumenterna. Exempelvis nimner hon att minga av
de svenska kunderna fortfarande skoljer salladen trots att den redan dr férdig att dta direkt ur
pasen och att det faktiskt skadar mer dn det gor nytta att skolja salladen. Vi anser darfor att
marknadsforing skulle kunna vara ett ypperligt redskap for att nd ut med dessa kunskaper till
slutkonsumenten, eftersom en sddan kunskap skulle kunna 6ka mervérdet ytterligare for
kunden. I dagens ldge finns det en liten symbol pa forpackningarna som visar om produkten
ska skoljas, vilket produkterna i varumirket Nyskordat skall. Vi menar att, eftersom vi
svenskar har ett invant beteende som far oss att skolja allt, bor Salico istéllet forsoka
marknadsfora att varumérkena Strax och Snax inte behdver skdljas eftersom det dr har som
véra invanda monster maste fordndras. Vi anser att marknadsforing blir ett centralt redskap
for att nd ut med detta budskap till konsumenterna. Som det dr idag har konsumenten inte

uppmaédrksammat alla fordelarna med Strax och Snax.

Varumérkesmixen har varit ett bra analysredskap for att utkristallisera styrkor och svagheter i
foretagets varumarkesstrategi. Lapadatovics pastidende att foretaget inte direkt arbetar med sitt
varumdrke har motbevisats genom ett antal faktorer som lyfts fram 1 avsnittet. De
motsigelsefulla uppgifterna kan ha sin grund i att, som ovan ndmnt, teoretikerna har en

betydligt bredare bild utav varumérket dn vad praktikerna i ménga fall kan ha.

4.2 Sundstorgets Kott & Delikatesser samt Algriandens Fisk & Delikatesser
Vi har valt att inte ge en fullstindig analys av de bdda foretagen, utan vi fokuserar pd de
faktorer som skiljer sig mellan de badda och Salico. Detta eftersom texten annars skulle
upplevas som upprepande, vilket vi inte finner ndgon relevans i. Istéllet vill vi anvidnda de
bada mindre foretagen for att undersdka hur generell analysen av Salico dr. P4 detta sétt kan

vi tydligare se om analys och slutsatser dr allméngiltiga for féretag inom det valda omrédet.

35



Larsson, Lindstrém & Nilsson

Sundstorgets Kott & Delikatesser samt Algrindens Fisk & Delikatesser dr tvd mindre
familjeforetag, lokaliserade 1 Helsingborg. Foretagen har valt att specialisera sig inom det
valda omrddet och endast sdlja produkterna i den egna butiken. Det blir sédledes
foretagsnamnet och butiken som utgor deras varumirken. Alf Hammar representerar i denna
uppsats Algrindens Fisk & Delikatesser och Kaan Ozkan representerar Sundstorgets Kott &
Delikatesser. Bdda menar att de forsoker skapa en upplevelse for kunden i1 butiken, en
upplevelse som de sedan hoppas ska ge dem en konkurrensférdel gentemot konkurrerande
foretag. I denna upplevelse ingar att kunden fér tillgang till den specialistkunskap som de

erbjuder i butiken och den goda servicen som ges.

Nir vi gdr in 1 Sundstorgets Kott & Delikatesser mots vi direkt av en hog disk dér en anstélld
star bakom, beredd att betjdna kunderna. Detta gav oss ett intryck av att det dr kunderna som
ar 1 centrum 1 butiken. Da butiken &r vildigt liten ticks stora delar av ytan av kottdisken dar
produkterna visas. Detta paverkar dock inte véar uppfattning om butiken negativt. De
produkter som finns att vdlja pa ryms i butikens enda disk. Detta gor att kundens besok i
butiken blir relativt kort. Kunden gér in, véljer en eller flera produkter, betalar och gér ut igen.
Hér behdvs inte stora ytor for att gora plats for kundvagnar och eftersom produkterna &r fa gor

kunderna snabbt sina val.%®

Algrindens Fisk & Delikatesser dr en till ytan storre butik #n Sundstorgets Kott &
Delikatesser. Det dr ndgot kyligt i butiken och fiskdoften ar pataglig. Disken ar fylld av is som
produkterna vilar pa och tillsammans med allt glas och stal ger det ett sterilt intryck.
Utformningen dr dock den samma, en ldng disk som delar av rummet och gav oss en tydlig
uppfattning av att kunder och anstillda ar tva helt olika personer hir. De anstéllda finns till for
kunden, som med nagra gester visar vad denne vill ha. Denna typ av affdr, dar forsdljningen
sker over disk, fick oss att tdnka “det var battre forr”. Hér dr det fullstindig fokus pé kunden,
den goda servicen blir pataglig och kunden behover inte leta efter personal som mgjligtvis kan

svara pa dennes fragor om produkterna.”’

% Observation 070410
69 Observation 070520
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I bada butikerna tycks kunderna vara nigot ildre.”’ Vér uppfattning 4r att dessa kunder ligger
storre vdrde 1 kvalitet dn pris. Produkterna har inte passerat manga olika mellanhdnder och har
inte paketerats i ndgon fabrik. For butikernas kunder ger detta ett mervérde. Nér de dartill
lagger god service och kunskap blir det ett vinnande koncept for den kvalitetsmedvetna

kunden.

4.2.1 Lonsamhetspotential enligt ett branschekonomiskt synsatt

Sundstorgets Kott & Delikatesser samt Algrindens Fisk & Delikatesser levererar inte till
foretag utan séljer endast till mindre konsumenter.”' Detta gor att de inte har en eller ett fatal
stora kunder som kan forhandla bort vinsten i1 foretagen. Séledes far foretagen sjdlva storre
makt och deras position blir mer gynnsam. Hér skiljer sig alltsa situationen at mellan de bada
foretagen och Salico. Déremot kan vi inte urskilja att det ena sdttet verkar ge storre 16nsamhet
an det andra. McDonald’s ér en stor kund till Salico och har mycket makt, men de har dven
bidragit till de unika omstindigheter som ligger bakom en av foretagets konkurrensférdelar.
Aterigen méste man dirfor se till vart enskilt fall. Att ha en kund med stor makt ses endast
som négot negativt i litteraturen, men i verkligheten har det varit valdigt gynnsamt for Salico.
Om det skulle ge liknande fordelar for Sundstorgets Kott & Delikatesser och Algrindens Fisk
& Delikatesser dr mer tveksamt. Detta eftersom de bada féretagen inte har en unik resurs som
ar likvirdig med Salicos investerade maskin. Att endast ha en eller ett fatal stora kunder med
stor makt skulle déarfor f& stora negativa konsekvenser eftersom det inte hade funnits nagot

omsesidigt beroende.

4.2.2 Konkurrensposition utifran strategiteoretisk kontext — Fokus pa resurserna

I Helsingborg finns det i kottbutiker som #r geografiskt utspridda i olika stadsdelar. Ozkan
menar darfor att dessa konkurrenter inte utgor ett storre hot. Han menar ddaremot att hotet fran
livsmedelsbutiker dr storre eftersom ménga koper kott diar ndr de &nda ska handla andra
livsmedelsvaror.”” P4 samma sitt menar Hammar att det finns en risk att kunderna képer fisk i

livsmedelsbutikerna istéllet, eftersom det blir mindre omsténdligt for kunden.”

" Observation 070410 & 070520
" Hammar 070416, Ozkan 070523
2 Ozkan 070523

73 Hammar 070416
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Utifran intervjun med Ozkan forstar vi att foretaget anser att butikens centrala placering i
Helsingborg dr en av deras starkaste konkurrensfordelar. Vi kan dock konstatera att butikens
lokalisering &r vérdefull for foretaget, men endast delvis sillsynt och knappast oimiterbar. Det
4r sdledes ingen varaktig konkurrensfordel utan endast tillfillig. Bdde Ozkan och Hammar
menar att deras sortiment dr unikt ndr vi fragar hur de anser att de skiljer sig frdn andra
liknande butiker. Givetvis kan inte heller detta ses som nédgot varaktigt da konkurrenter latt
kan imitera sortimentet. Bdde Ozkan och Hammar menar att deras butiker har en del lojala
kunder.”* Detta kan innebira varaktiga konkurrensfordelar for foretaget. Men det blir dé
intressant att ta reda pa vilka egenskaper som genererar dessa lojala kunder. Genom att ta reda
pa detta vet vi troligtvis ddrmed dven vilka konkurrensfordelar foretaget har. Ett svar pa detta
kan vara den kunskap och service som foretagen erbjuder. Ozkan menar att sddan kunskap
och service inte kan fas i de konkurrerande livsmedelsbutikerna. De anser att det mervirde
som de ger kunden gor att foretaget har mdjlighet att ta mer betalt for sina varor &n vad
konkurrenterna gér.”” Bada foretagen 4r familjeforetag och den kunskap som finns inom
foretagen har vixt fram under aren och Gverforts fran generation till generation.”® Sidan
kunskap skulle darfor kunna ses som en varaktig konkurrensfordel. Detta eftersom kunskapen
vaxt fram Over en lingre tid och uppstatt under unika forhallanden. Konkurrensfordelens
”causal ambuignity” blir sdledes hog da det blir véldigt svart for konkurrenterna att ta del av
och imitera fOretagets kunskap och erfarenhet. For livsmedelsbutikerna blir det dessutom
svart att erbjuda samma hoga service som Sundstorgets Kott & Delikatesser och Algrindens
Fisk & Delikatesser. Detta tror vi till stora delar beror pa att det dr resurskrdvande, bade

géllande personal och kapital.

4.2.3 Brand management - Varumarkesmixens relevans

Varken Ozkan eller Hammar menar att de arbetar med sina varumirken.”” Men detta tror vi
kan bero pa att de inte dr helt inforstidda med vad begreppet varumirke innefattar.
Sundstorgets Kott & Delikatesser séljer kott med mérkningen Svenskt kétt. Detta blir tydligt
for kunden da deras logotyp ér uppsatt intill ingdngen.”® Mirkningen Svenskt kétt anvinder

Sveriges hoga standard pa kottet som ett argument for att motivera ett ndgot hogre pris pa sina

" Hammar 070416, Ozkan 070523
5 Ozkan 070523

7 Hammar 070416, Ozkan 070523
" Hammar 070416, Ozkan 070523
78 Observation 070410
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produkter, jimfdrt med importerat kott. Enligt Ozkan ir detta ett sitt som Sundstorgets Kott
och delikatesser skapar ett mervirde for kunden pd. De menar vidare att méarkningen Svenskt
kott kan vara till en hjélp for osdkra kunder att g in 1 butiken. Nér de kdnner igen mérkningen
kan de kénna sig trygga i att butikens produkter haller en hog standard och att allt kott som
siljs dr svenskt.” Detta stiller dock krav pa butiken d& mérkningen Svenskt kétt ger kunden
hoga forvantningar pa produkterna. Om butikens produkter inte motsvarar de férvéntningar
som kunden har &r inte heller det merviarde som ges virt att betala for. Skulle dock den
forvantade och upplevda kvaliteten stdimma Overens &r det sannolikt att ndjda och sedermera
lojala kunder skapas. Nar dessa kunder fortséttningsvis koper produkter fran Sundstorgets
Kott & Delikatesser forlitar de sig pa foretagets kompetens inom dess omrade. Att ha Svenskt
kott som leverantor dr mojligtvis véardefullt men varken séllsynt eller oimiterbart, vilket gor
att sjélva leverantoren inte kan ses som en varaktig konkurrensfordel i sig. Efter ovanstaende
resonemang kan vi ddremot konstatera att det finns en mojlighet att leverantéren pé sikt gor
att lojala kunder skapas. Darmed skulle en varaktig konkurrensfordel kunna ha uppstétt. Den
empiriska studien har visat att det finns tydliga skillnader mellan teori och praktik. Vi kan
konstatera att teorier ofta dr normativa och bygger pa ett idealtillstind som kan ses som
omdjligt att uppnd i praktiken. I ndstkommande kapitel kommer vi att presentera vara

slutsatser och delge ldsaren resultatet av var uppsats.

5 Slutsatser

Detta kapitel avser att sammanfatta huvudinnehallet av analysen och besvara uppsatsens

syfte och fragestdllning.

Vi vill underlitta for lidsaren genom att nedan padminna om uppsatsens syfte och
fragestillning. Syftet med denna uppsats har varit att underséka hur livsmedelsforetag som

salufor ravaror skapar varaktiga konkurrensfordelar.

" Ozkan 070523
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Utifrén vart syfte valde vi foljande fragestillning:
— Hur skapar ett foretag varaktiga konkurrensfordelar nédr deras produkt inte lingre kan ses

som en unik resurs?

Vi har utgatt fran att foretag som erbjuder livsmedel och forst och framst ravaror framforallt
anvinder sig av kostnadsledarstrategier. Efter att ha analyserat vara tre valda foretag kan vi
dock konstatera att samtliga lyckats differentiera sig inom respektive bransch och marknad.
Saledes har vi visat att teorierna om positioneringens vikt stimmer i praktiken. Att de tre
foretagen differentierat sig verkar vara andledningen till deras overlevnad pd marknaden.
Efter att ha analyserat foretagen kan vi se att nar kunskap premieras i ett foretag och dédrmed
blir en del av strategin kan konkurrensfordelar skapas. Unika omstdndigheter sasom fOretagets
historia, d4r en annan faktor som visat sig leda till varaktiga konkurrensfordelar. De unika
omstandigheterna 1 sig ér inte nagot som foretaget kan rada over, utan det dr nér beslut tas
med hénsyn till omstindigheterna som konkurrensfordelar skapas. Som vi utgick fran, nir
uppsatsen borjade skrivas, dr det sdledes inte produkten som &r unik for dessa foretagen. Att
lyckas differentiera sig och hitta ett omrade inom en bransch dér ingen tidigare verkat har
visat sig ge stora fordelar. Da kan unika omstindigheter gora att konkurrensfordelar skapas
dér det dr omojligt for andra foretag att spara dess uppkomst. Att vara forst pa en marknad
kan dven leda till mérkeslojalitet bland kunderna, vilket leder till hdga intrddesbarridrer for
eventuellt kommande konkurrenter. Vi konstaterar darfor att det dr grundliggande for ett
foretag att vidlja ett ldmpligt marknadssegment, dér det finns en efterfrigan. Redan hér
grundldggs foretagets strategi. Det dr inte fOrrdn langt senare som konkurrensfordelar kan
konstateras. P4 dessa grunder har vi fOrstatt att differentiering bor vara mycket hogt

prioriterat, &ven bland livsmedelsforetagen.

Vid uppsatsens start utgick vi fran att produkten inte kan ses som unik i foretag som salufor
rdvaror inom livsmedelsbranschen. Nu kan vi konstatera att verkligheten dr mer komplex.
Analysen bekriftar var utgangspunkt men ger oss forstielse for hur produkten faktiskt kan bli
séllsynt till f6ljd av att andra attribut. Darfor ar det olika komplicerade samband som gor att
ett foretag lyckas skapa varaktiga konkurrensfordelar. Unika omstidndigheter kan bidra till att
foretag, genom olika strategiska beslut, kan gora produkten svarimiterbar &ven om produkten

inte ses som unik. For att kunna vara konkurrenskraftig pa en marknad dér produkter liknar
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varandra allt mer har det visat sig att det dr av stor vikt att differentiera sig och péd sa sitt
skapa ett merviarde for konsumenten. Fallforetagen som anvdnts 1 analysen har
uppmirksammat oss pa vikten av kunskap. I Salicos fall har detta visat sig genom att deras
erfarenhet och kunskap bidragit till att de dn idag &r ensamma pd marknaden. Géllande
Sundstorgets Kott & Delikatesser samt Algrindens Fisk & Delikatesser har unik kunskap
blivit en forutsittning for att kunna sérskilja sig och verka konkurrenskraftigt. Det skulle vara
resurskriavande bade i form av personal och kapital for dagligvaruhandelskedjorna att erbjuda
sadan kunskap och personlig service som dessa mindre butiker konkurrerar med. Detta gor
saledes att unik kunskap och service ar de tvd mindre foretagens sitt att erbjuda ett mervérde
pa marknaden. Sundstorgets Kott & Delikatesser samt Algrindens Fisk & Delikatesser har
lyckats bibehélla sina positioner pa respektive marknad, utan att anvidnda sig av och arbeta
med varumirken. Hér har det alltsd visat sig att teoretiker och praktiker &r oense om
varumérkets vikt. Efter att vi analyserat de tva mindre foretagen kan vi saledes konstatera att
varumadrket inte far speciellt stort utrymme. I tvd av de tre foretagen har vi alltsd funnit att

andra faktorer framhalls som anses vara viktigare &n varumairket.

Gemensamt for samtliga undersokta foretag &r att de byggt sina strategier utifrdn den
efterfrdgan som finns. De har sett en avsaknad av det som respektive foretag erbjuder. Detta
torde vara fundamentalt for alla foretag. Salico har inriktat sig pd frukt och gronsaker, vilket
svarar mot dagens hdlsosamma instdllning bland konsumenterna. Sundstorgets Kott &
Delikatesser och Algrindens Fisk & Delikatesser sig att konsumenterna efterfrigade dels
kvalitet men kanske framforallt kunskap hos de personer som siljer produkterna. Deras
butiker blir ett svar pa Ovriga stormarknader dir personlig service och kunskap ofta blir

lidande nir kostnaderna ska hallas laga.

Den empiriska studien av Salico visar vilka konsekvenser ett strategiskt beslut kan fa. Salico
tog beslutet att investera i en maskin som inget annat foretag forfogade Over pa den
skandinaviska marknaden. Detta innebar att de drog nytta av de fordelar som det innebar att
vara forst pd en marknad. Detta ger foretaget ett forsprang i form av kunskap och erfarenhet.
Maskinen bidrog till att skapa ett mervirde for konsumenter genom dess mojlighet att pa ett
unikt sitt forddla rdvaran. Det forsprang som Salico innehar gor sedermera att det pé kort sikt

inte dr Ionsamt for andra foretag att trdda in pd samma marknad och efterlikna produkten.
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Saledes blir produkten unik. Men for att bibehalla en gynnsam position pé lang sikt menar vi
att de barridrer, som teorin lyft fram, maste stirkas. Det &r trots allt langsiktighet som leder till
varaktiga konkurrensfordelar. Vi menar att varumérket kan fungera som ett redskap for att
forstirka sévil informationsbarridrer som intrddesbarridrer och imitationsbarridrer.
Varumérket utgor siledes den kommunikativa linken mellan foretag och konsument. Med
varumdrket kan foretag sdrskilja sig fran sina konkurrenter med andra vérden &n sjélva
produkterna, som pa manga sétt liknar konkurrenternas. Da lyckas foretagen differentiera sig

pa ett satt som kan vara svért for ovriga foretag inom branschen att imitera.

6 Diskussion och avslutning

Har diskuteras de slutsatser som vi under processens gdang kommit fram till. De tankar som

vdckts ndr denna uppsats skrivits tar vi dven upp hdr och for ett resonemang kring.

Var uppsats syftade till att undersdka hur livsmedelsforetag som salufor ravaror skapar
varaktiga konkurrensfordelar. Vi fann detta intressant eftersom révaror endast kan fordndras
och forbéttras till en viss omfattning och saledes &r det inte sjdlva produkten som kan ses som
en unik resurs 1 sig. Utifran var teoretiska bas och genom det empiriska material vi anvént oss

av har vi presenterat ett antal slutsatser som vi nu passar pa att diskutera vidare.

Vi har uppmirksammats pa de unika omstandigheter som bidrar till att skapa vad som i teorin
bendmns som varaktiga konkurrensfordelar. Det finns inget allméngiltigt recept pa framgang
utan vart och ett av vara fallforetag har sitt unika recept. Foretag som salufor rdvaror inom
livsmedelsbranschen tvingas att differentiera sig med mer @n rena produktattribut. Alla vara
fallforetag har visats differentiera sig péd ett eller annat vis, men vi ser en brist i hur de
kommunicerar sin differentiering. Vi anser att hir finns det mycket att ldra ifrdn andra
branscher, diar varumirket blivit allt mer centralt. Det dr allméint vedertaget att varumérken
spelar en allt storre roll i konsumentens vardagliga liv nér denne véljer mellan tvé likvéirdiga
produkter. Denna varumirkesmedvetenhet menar vi skulle kunna appliceras dven foretag som
salufor ravaror inom livsmedelsbranschen om foretaget lyckas ladda varumérket med véarden

som uppméirksammas av konsumenterna.
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Uppsatsen har uppmairksammat oss pa vikten av ett varumirke som ett kommunikativt
redskap. Slutsatsen av att praktikerna i ménga fall inte &r medvetna om vikten av sitt
varumérke leder oss in pa en diskussion gillande huruvida foretags varumirkesuppbyggande
skulle kunna utvecklas genom de kunskaper som teorin kan bidra med. Vi menar att vara
fallforetag genom att kommunicera fordelarna med sina produkter, jamfort med
konkurrenterna, littare kan uppmirksamma konsumenten pd det mervdrde som foretaget vill
erbjuda. Varumirket torde, utifrdn uppsatsens slutsatser, bli ett centralt verktyg att gora detta

med.

I dagens kunskapstita samhélle blir konsumenter allt mer medvetna om alla de risker som
foljer med olika livsmedel. Exempelvis har sockerdebatten ront stor uppstandelse. Det dr
viktigt for foretag att anpassa sig efter den kontext de verkar i och séledes agera utifran de
forutsdttningar som finns. Véra tre fallféretag dr alla specialiserade pé rdvaror inom
livsmedelsindustrin som kan kopplas till ett hdlsosamt leverne. Vi tror att genom att betona
hélsofrdmjande virden i marknadsforingen kan konsumenter knytas till foretagen. Dock
bidrar informationssamhallet till ett stindigt informationsbrus och for att kunna né fram till
konsumenterna krivs det nagonting extra. Varumaérket blir det som skiljer ett foretag fran ett
annat. Som vi ndmnde i den teoretiska delen skulle detta kunna skapa en trygghet for
konsumenterna nédr de koper foretagets produkter. Med ett okat fortroende kan de sedan
lattare nd konsumenten med information. Samtidigt bygger de ett positivt anseende, vilket

sedan bidrar till att informationsbarridrer skapas.

Efter att vi forstatt att det frimst ar foretagens kunskap som gor dem unika, skulle vi vilja
framhéva denna resurs. Vi tror att foretagen borde marknadsfora sig mer och da framhéva den
unika kunskap och service de kan erbjuda konsumenten. Forutom hog kvalitet pd produkterna
ar det extra kunskap och fokus péd kunden som skiljer butikerna frén storre livsmedelsbutiker i
Sundstorgets Kott & Delikatesser samt Algrindens fisk & delikatessers fall. Vi tror att
butikerna med fordel bor marknadsfora det merviarde som de anser motiverar ett nagot hogre
pris pa produkterna och se till att deras varumarken laddas med det viarde som konceptet utgor
och konsumenter uppskattar. Agarna sjilva anser att de har rimliga priser, men di maste

kunden ocksa f4 veta vad det dr som gor att deras produkter édr vérda att betala ett nagot hogre
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pris for. Vad far kunderna utover sjdlva produkten? Utan detta extra virde kan kunderna lika
girna kopa liknande produkter nir de dnda befinner sig i en livsmedelsbutik. Vi anser att
Sundstorgets Kott & Delikatesser och Algrindens Fisk & Delikatesser maste formedla olika
motiv till varfor kunden skulle gora sig det extra besvir som det innebdr att ta sig till butiken.
Agarna framhiver sitt centrala lige som en fordel gentemot mer externa butiker, men antalet
personer som bor centralt utgor en blygsam siffra jamfort med dem som bor pa mer externa
lagen kring Helsingborg. For att handla i deras butiker méaste dessa personer pa nagot sitt ta
sig in till centrum och sedan tillbaka hem igen. Vad motiverar en sddan resa nér de kan handla
kottet och fisken nar de andé 4r i en livsmedelsbutik? Sddana faktorer maste motiveras genom

marknadsforing.

I Salicos fall tror vi det &r viktigt att framhdva det forandrade beteendet som deras produkter
kan bidra till i den svenska matkulturen. Som det ar idag ar svenskar fortfarande ganska
frimmande till fardigskuren och skoljd frukt och gronsaker. Vi tror att foretaget istillet for att
tydligt skriva ut vilken pase konsumenten bor skolja istdllet borde satsa péd att forsoka
formedla ut den fordndring de vill uppné i1 var svenska matkultur. Genom att istéllet betona
vilka frukt- och salladspdsar konsumenten infe behover skolja tror vi att konsumenten

uppmdrksammar och kan uppskatta det mervirde som foretaget vill formedla.

Ett starkt varumidrke skulle gora att marknadsforingen far storre slagkraftighet och
trovirdighet. Vilket saledes innebér att innan butikerna marknadsfors maste de se till att
varumdrket ar tillrdckligt starkt och att det som kommuniceras dr Overtygande. D& blir
marknadskommunikationen som mest effektiv och kan bidra till att informationsbarridrer
skapas. Vi har forstaelse for att marknadsforing kan innebdra hoga kostnader for ett foretag, i
synnerhet for ett mindre familjeforetag. Vi tror dock att det &r viktigt att visa att de finns.
Salico har visat att det med sma medel gar att visa kunderna att foretaget finns. Dyra medier
behover inte vara den enda ldsningen for att na ut till kunden. De kunder som inte kinner till
butiken men som dnda efterfragar konceptet skulle snabbt kunna bli lojala kunder. Men det ér

da grundldggande att de blir medvetna om butiken.

44



Larsson, Lindstrém & Nilsson

6.1 Forslag till fortsatt forskning

Det ér svart att avgora vilka kdrnvdrden Salicos produkter kan tinkas ha bortsett frdn det
sjdlvklara faktum att konsumenterna kdper deras varor for att slippa bereda révaran sjilv. For
att ta reda pa detta skulle vi tvingas ta del av konsumenternas tankar och &sikter kring
varumadrket, men eftersom uppsatsen frimst dr skriven ur ett foretagsperspektiv har inte detta
behandlats. Dock torde det vara viktigt for Salico att hela tiden halla sig uppdaterade om
konsumenternas efterfrigan s& att de kan uppritthdlla de véirden som konsumenterna
vérdesitter och utveckla dessa i ritt riktning. Detta skulle kunna goras med hjélp av olika

kundundersokningar etcetera.
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Bilaga 1 Oversikt av Salicos tre varumérken

STRAX: Fardigskuren och skoljd sallad i pase.

SNAX: Fruktpasar

NYSKODAT: Fardigskuren sallad i trag, ej skoljd.
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Bilaga 2 Intervjumaterial Salico AB

Intervju med Sebila Lapadatovic 18/5

Vi har tre varumirken. Strax, Snax och Nyskdrdat. (Visar i broschyrer och produktkatalog).
STRAX ir firdigskoljda produkter, SNAX ir fruktbitar i pisar och NYSKORDAT ir sallad
som inte dr skoljd. Att den inte dr det beror pa att det inte funnits maskiner som klarat av detta
tidigare. Dessa tre séljer vi till dagligvaruhandeln framst genom vért eget varumérke men

dven genom ICA:s EVM, som har vara fruktpasar.

e Vidrintresserade av att veta vilka varaktiga konkurrensfordelar ni anser er ha.

Ja, det &r ju den portionsforpackade frukten och gronsakerna.

e Men det dr vil ingen varaktig konkurrensfordel, for vilket foretag som helst kan vdl
borja tillverka era pasar? Rdvaran kan ju alla fd tag pd. Vilken konkurrent som helst
kan vdl titta pa er och ga efter samma koncept?

Nej, det gar inte eftersom vi dr de enda i Skandinavien som har maskiner som klarar av att

skapa fruktpasarna.

e Men maskiner kan vdl alla fa tag pda? Det kan vdl inte ses som en varaktig
konkurrensfordel?

Jo, maskinen &r en vildigt dyr investering och kan ses som unik. S& pass dyr att inget annat

foretag har rdd med den. Var storsta kund &r McDonald’s. De stér for 95% av forsdljningen.

Anledningen till att vi kunde géra investeringen &r att vi redan sikrat finansieringen av den,

dd det var McDonald’s som stillt kravet om en sddan maskin. Vi visste alltsd redan att det

skulle 16na sig, eftersom vi redan hade en stor kund som efterfrdgade sddana produkter.

Anledningen till att Salico faktiskt startade fran borjan var att tillgodose McDonald’s

efterfragan. Foretaget startade i en kéllare 1 Goteborg.
o Men exempelvis ICA har ju liknande produkter?
Ja, men dem koper frukten fran oss och anvénder sedan sitt eget varumédrke pa produkten.

Déaremot gor de numera sina egna salladsblandningar som de séljer i pasar. Det var dock vi
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som var forst. Fordelen med att ICA efterliknat véart koncept &r att de skapar ett beteende pa
marknaden. ICA gor alltsd att kunderna blir bekanta med den hér sortens produkter. Sedan
kan vi anvdnda var erfarenhet och kunskap for att erbjuda liknande produkter med hog
kvalitet. Anledningen till att kunderna sedan véljer oss framfor ICAs egna produkter ar att
man tar den produkten, med det varumérket, som man kéinner igen. Detta innebér att vi
standigt forsoker arbeta for att positionera oss som “top-of-mind”. Nir vi sdger fardigskuren

sallad vill vi att kunden direkt ska ténka pad varumérket Strax.

Vi har den bésta kvaliteten, och vi kan skryta om det.

Nu har vi investerat 1 en ny maskin som gor att vi kommer att kunna skdlja vara produkter
som tillhor varumérket “nyskordat”. Detta tror vi kommer att bli véldigt intressant for foretag

inom restaurangbranschen.

e Jaha, vi trodde att anledningen till att de produkterna inte var skoljda var for att ni
ville erbjuda ett billigare alternativ. Ndr kunden fdar engagera sig mer kanske det
innebdr att kostnaden blir ldgre? Ndr ni nu borjar skolja dven de produkterna
forsvinner alternativet till de helt firdiga och forberedda salladsprodukterna.

Jag hade ju foredragit att vi skulle sdlja bade otvittad och tvittad sallad. Men det &r lite
diskussioner om detta inom foretaget. Den otvéttade salladen siljer vildigt bra, eftersom
priset pd denna dr nagot lagre. Men detta beror pa att kunderna inte forstir fordelarna med den
tvittade salladen. Det resultat som vi far nir vi tvéttar salladen kan aldrig kunden lyckas
uppnd nir denne bara skdljer produkten hemma. Kunden har inte fatt in vanan att inte tvétta
vara produkter. De maste forstd hur viktigt det dr att salladen kontrolleras och rengdrs
ordentligt. Detta hjdlper vi kunderna med. Kunderna har ett storre fortroende for sig sjélva

och skoljer alltid hellre sjdlva én att 14ta ndgot foretag att gora det.

Denna typ av produkter dr redan vél inarbetade i1 6vriga vastvérlden. I exempelvis England,
Frankrike och Spanien siljs det néstan bara fardigskuren sallad. I dessa ldnder har de forstatt
vikten av att produkterna kontrolleras. Det dr bara vi hdr i Sverige som inte foljt med

utvecklingen i samma takt.
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e N4, for oss kdnns det hdr vildigt nytt.
Ja, och foretaget har dndé funnits sedan 1989, sa vi ar vdl medvetna om att det tar lang tid for
en sddan hdr utveckling. De fOrsta tio aren levererade vi endast till McDonald’s. Sedan insag
vi att vi dndd har maskinerna och kan darfor utnyttja detta maximalt genom att borja sélja
direkt till konsumenterna ocksé. Vi var forst pd marknaden och vi har mest erfarenhet. Nér vi
ser pa vara konkurrenter ser vi de misstag som de gor. Dessa har vi redan gjort och vi har lart

oss av dessa.

e  Hur marknadsfor ni er i butikerna?
Det gor vi inte. Men vi anser att det inte varit 10nt forrdn nu d& konsumenterna har vaxt med
trenden. Det dr darfor forst nu som vi kan pdminna dem om att vi finns, genom
marknadsforing. I en kundundersdkning som vi latit gora visade det dig att de flesta kunderna

1 forsta hand tdnker pda STRAX dr de hor fardigskuren sallad.

For ovrigt har vi véldigt ldga kostnader for marknadsforing eftersom vi anvinder oss av bilder
som redan finns. Personerna pd bilderna arbetar inom foretaget. Vi anvéinder oss av
marknadsforingskanaler som inte dr sa kostsamma, sdsom sponsring och liknande. Méanniskor
blir nyfikna och extra glada nér de fir ndgonting gratis. Gratis ér ju gott som det heter. D kan
vi skapa en positiv "word-of-mouth” som blir viktig for foretaget. Samtidigt &r “word-of-

mouth” vildigt farligt om den skulle vara negativ.

e Vem koper era varor?
Det dr framforallt ensamstaende personer och studenter som koper varan sallad. Nar det giller
frukten dr det framforallt barnfamiljer men dven hdr &r ungdomar och studenter en viktig

maélgrupp, som vi vill na.

o Viundrar lite 6ver hur "hdlsovagen” har pdverkat er?
Ja, redan till helgen kommer McDonald’s att ge alla barn varsin fruktpése i sitt "Happy meal”.
Detta gor att kunderna sedan kénner igen produkten ndr de ser den nidsta ging, som

exempelvis 1 mataffirerna. Vi vill pd detta sétt plantera ett beteende redan nér barnen dr sma.
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e Hur ser det ut med priskdnsligheten pd era produkter? Var uppfattning dr att det dr
dyrare att képa en STRAX-produkt dn att kopa fran gronsaksdisken.

Ja, det beror pd hur man ser pa det. Det &r ju dyrare &n ett enda salladshuvud. Men for att fa

den variation som véra produkter erbjuder maste du ju kdpa minst tre olika sallader. Da blir

det ju mycket dyrare. Kunden betalar ju dven for den del av salladen som de kastar, nir han

eller hon kdper vanlig sallad.

Det kunden betalat for ger s& mycket mer, som exempelvis en blandning och variation. Véra
produkter spar dven tid. Dessutom betalar kunden for sdkerheten som det innebdr att
produkterna dr ordentligt tvittade och kontrollerade. Vara produkter ar alltsa billigare hur man

an vander och vrider pa det.

McDonald’s stéller véldigt hoga krav pé oss. Detta gor att vi tvingas ha hérda kontroller.

e Vilka dr era storsta hot?
Det storsta hotet ér att McDonald’s skulle vilja en annan leverantor. Vi ér ju vildigt beroende
av dem. Men dock har vi en vildigt god relation med McDonald’s och jag har vildigt svart att
tro att det skulle hinda. Aven om ett annat foretag borjar efterlikna oss sa vet McDonald’s att

vi har mest erfarenhet.

Nar det géller konsumentmarknaden &r det storsta hotet importen av hollindsk sallad. Den ar
billigare och nir andra foretag koper in denna kan de halla ldgre priser pa sina produkter. Den
har d4 dven en mycket ldgre kvalitet och hallbarheten &r kortare. Konsumenten tenderar att

vilja varor efter enbart priset, vilket darfor blir ett stort hot for oss.

Idag &r priserna pa vara produkter och konkurrenternas vildigt lika. D& verkar det som att
kunderna viljer efter varumirket och tar den produkt som de mest kdnner igen.

Vi har anpassat vdra forpackningar sa att det ska bli latt att urskilja om innehallet dr skoljt
eller inte. Detta har dock inte ICA gjort med sina egna produkter, utan de har samma
forpackning oavsett om innehallet dr skoljt eller ej. Daremot dr det svart att nd ut med sadana

detaljer till konsumenterna. Dér de bor dndra ett invant beteende (att skdlja eller €j).
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Bilaga 3 Intervjumaterial Sundstorgets Kott & Delikatesser

Intervju med Kaan Ozkan 16/4

e Lite bakgrundsinformation. Hur linge har ni funnits? Hur startade ni?
Har funnits nu i 5 ar och det var min mamma som har arbetat tidigare i en kottbutik pé soder.

Hon hade dé kunskaper om detta och ville 6ppna eget, det dr ju ganska annorlunda.

o Vilka dr era kunder?
Det ar framst lite dldre. Har riktat oss mot lite dldre, men under lunchtimmarna ar det

manniskor 1 alla aldrar som kommer och képer. Men annars dr de mest éldre.

e Har ni ndgon affdrsidé och vision?
Affarsidé? Nja de skulle vil vara kott till rimligt pris och att ritterna vi séljer 4r hemmagjorda.

Det ér inget som &r kopt 1 andra hand utan allt &r gjort pé stéllet.

e Hur skiljer ni er fran andra butiker?
Vi har delikatesser fran andra kulturer och att vi sjédlva gor till exempel piroger som dr

populdra och att vi serverar pastasallad. Och det fina kottet da.

o Upplever ni att det dr kinsligt med priset pd era produkter?
Kottet vi koper in ér lite dyrare och diarmed tar vi ett lite dyrare pris. Vi far anpassa oss efter
priset fran vara leverantorer. Vi upplever inte att kunderna ar sérskilt kénsliga, de vet att de

far bra kvalitet pa kottet och ddrmed &r beredda att betala lite extra.

o Vilka dr era konkurrenter som ni ser det?
Det ar frimst fran livsmedelsbutiker med deras kottdiskar, men annars dr det andra
kottbutiker. Men upplever inte det som nagot hot pd grund av att vi ligger sa centralt och att vi

har vara stamkunder som aterkommer regelbundet. Just nu gar det bra och det gér bara bittre.
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o Vilka konkurrensfordelar anser ni att ni har?
Det dr ju framst laget, att vi ligger s& centralt. Det finns inte s& manga kottbutiker, bara hér
centralt i Helsingborg och ndgon péd sdder. Vi har fordelen att det finns manga foretag hér
omkring och utnyttjar det. (horde ej exakt men summa, folk handlar dnda i1 butiker runt
omkring och gér di och handlar hos dem ocksé.) Sedan &r det stamkunderna som kommer, sa
det ar stabilt. Dom vet att den kunskap vi erbjuder inte kan fis i dagligvaruhandeln och ar

darfor villiga att betala lite mer. Nar dom kommer hit kan de fa ordentlig service och kunskap.

e Upplever ni att det finns/gdr "trender” hos era produkter?
Inte direkt. Det &r sd fall vid hogtider som pask, jul, mm som vi kan se att det dndras. Annars
ar det helger som minniskor koper lite dyrare kott och lagar till hemma. De ér lediga pé
helgerna sa de koper kott att marinera och liknande, nir de har tid att lagga pa matlagning. Pa
veckodagarna dr det lite enklare kott som kdps. De ér ju nér folk inte har tid utan vill ha nagot

enkelt som gr snabbt att laga nir de &r trotta.

e Vad dr era hot nu? Upplever ni att ni har ndagra?
Inte just nu. Vi har véra stabila leverantorer som det fungerar bra med, sa det dr inget som vi

ser ska vara ndgot hot utan det &r bra.

e Hur arbetar ni for att hdlla er ddr ni dr idag? Arbetar ni aktivt for att det ser ut som
idag?

Vi hade lite annorlunda utbud innan som inte riktigt gick hem, men idag har vi hittat vad folk

vill ha. Folk vill ha samma saker nir de kommer tillbaka. Vi har det bra att vi inte behdver

hitta nytt hela tiden som manga andra butiker behover. Vi ska i framtiden flytta till storre

lokaler dir folk fér plats att sitta och dta ocksa. Det dr nagot vi gor for att tillfredstélla vara

kunder da de har onskat det. Tror det ska bli béttre.

e Just nu diskuteras det ju om vikten av hdlsosam mat och att man ska halla sig smal
och sd vidare. Ar detta ndgot som ni mérker av?

Jo det har vi mérkt lite. Det dr frimst att folk hellre kdper notkott framfor flask pa grund av

att det &r lite nyttigare. Sen sidljer vi ju bara svenskt kott, vilket jag tror att ménga av véra

kunder uppméarksammar. Riskerna med utlandskt kott har blivit allt patagligare for svenskarna
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de senaste aren och maéarkningen “Svenskt Kott” tror jag skapar en viss trygghet hos vara

kunder.

Intervjun avbréts pa grund av att kortmaskinen gick sénder och Ozkan blev patagligt stressad
och valde att avbryta intervjun da jag fragat alla fragor utom en som lyder: Nagot mer som ni
skulle vilja tillagga? Jag tackade for mig och for att han varit sé vénlig att han stéllde upp pa

en intervju. Totalt tog telefonintervjun ca 10 min.
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Bilaga 4 Intervjumaterial Algrandens Fisk & Delikatesser

Intervju med Alf Hammar 23/5

o Lite bakgrundsinformation. Hur linge har ni funnits?
Ja. Vi har funnits i drygt 20 ar nu. Har varit i samma gridnd hela tiden forst i en lite mindre
butik till en borjan med men efter dryga tvé ar flyttade vi till lokalen som vi har idag som ar
betydligt storre. Vi dr 4 stycken som jobbar inklusive mig sjdlv, vilket man far gora niar man

ir ett aktiebolag. Det ir ca 3 heltidstjénster. Ar ni ett familjeforetag da? Ja de ir vi.

o Vika dr era kunder?
Ja... Négon speciell aldergrupp dr de kanske inte men sa fall kanske... De &r vil medel alders
och lite dldre. Ja de &r ju yngre ocksd men majoriteten ar vl framst lite dldre. Inte pensionédrer

precis men runt medelélders ar vél de varligaste.

e Har ni ndgon affdrsidé och vision? Hur ser dessa ut sa fall?
Ja... Det ar frimst hog kvalitet som genomsyrar vér rorelse. Vara produkter ska halla hogsta
kvalitet. Det ar vil det som &r var framsta affarsidé. Det dr avgorande for att vara kunder

kommer tillbaka. Det ar kvalitet framfor kvantitet.

o Vilka dr era konkurrenter? Som vi ser det?
Ja, konkurrenter eller kollegier beror pd hur man ser det, det dr ju manga fiskaffarer hér 1 stan.
Det ér ingen som sticker ut mer dn en annan, men vi ér ju nagra stycken. De &r vil en 8-10
stycken. Men det dr frimst de som ni ser som konkurrenter? Ja det &r det ju. Varuhusen ser
jag inte som ndgra konkurrenter, de har ju inte riktigt samma produkter. De har ju framst

kvantitet fore kvalitet.

e Hur gor ni for att sdrskilja er fran andra butiker?
Ah, ja de #r ju frimst att vi har varit med linge och att vi di fatt en trogen kundkrets. Det
géller att halla hog kvalitet och att fornya sig i den mén man hinner, framforallt nér det géller
fardigritterna. Ja de ér val framforallt ddr som tiden gar at. Vi gor ju s& mycket som vi hinner,

men man kan ju utveckla mycket mer. Men det tar ju tid, vilket &r ndgot som vi inte har. Folk
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ar ju rétt s bekvdama av sig och vill ha fardiga produkter som de kan ta hem, dérfor ar det

viktigt att utveckla... men det tar ju tid det med.

o Ser ni att det gdr ndgra trender hos er?
Det ér ju mycket drs-bundet med de olika fiskarna, vissa fiskar dr battre vissa arstider. Ingen
trend i sig utan de dr ju de olika sdsongerna. Det &r vil framst i sa fall exempelvis sushi som
skulle vara trendigt. Det gick ju upp for ett par ar sedan, men jag tror att det dr pa nedgang nu

igen. Sedan kommer de vil ndgot nytt, men annars inget nej.

e Ser ni ndgra hot i er omgivning?
Hot? Ja det skulle i sa fall vara hyreskostnader. Det &r vél om hyran skulle sticka ivdg, och det

har den ju redan borjat gora lite, men inget annars.

e Gor ni ndgot aktivt for att behdlla era kunder?
Vad menar du dir? Ja... Menar du typ om vi annonserar? Ja...
Den biten héller vi 1&g profil med. Visst man kan gora réitt mycket men vi har ju rétt sa fullt
upp. Visst vi haller vissa sma arrangemang, men vi har inte sa mycket tid att ligga pa sadant.

Sa vi profilerar oss inte sd mycket i dagslaget.

e Har ni ndgra kontrollsysten sa ni kan hdlla hog kvalitet?
Ja de har vi ju. Vi maste veta vilka leverantorer som man kan lita pa exempelvis. Darfor haller
vi koll pa vara leverantorer, bade nir det géiller vilken kvalitet de haller och leveranstiden. Vi
forsoker darfor kolla nir allt kommer till oss sd de fortsétter att hdlla en hog kvalitet. Kollar

dven med temperar och sa vidare. Det kriver ju bland annat EU, mm

e Vi har diskuterat lite i var grupp om vikten att dta hdlsosamt, de dr ju en trend i
sambhdllet just nu. Ar detta nagot som pdaverkar er? Och sd fall drar ni nytta av detta?

Dra nyttan av de kan man ju géra om man engagerar sig, men folk vet idag oftast att det &r

nyttigt med fisk. S& ja, vi dker vidl med lite pa den trenden, men som sagt folk ar redan

medvetna om att det dr nyttigt att dta fisk sa vi engagerar oss inte direkt med det.
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