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I branschen for buteljerat vatten har konkurrensen 6kat kraftigt de
senaste dren. En mangd aktorer slass om en plats i aterforséljarnas
sortiment. Vad krdvs for att hdvda sig 1 denna tuffa konkurrens och
vilka konkurrensfordelar blir viktigast? Utifran detta utvecklade vi
var huvudfrigestéllning; Hur konkurrerar foretag i branschen for
buteljerat vatten? Vi kommer specifikt att belysa marknadskanaler
och varumérke som konkurrensfordelar.

Syftet med vér studie dr att bidra med okad forstaelse for hur
konkurrenssituationen ser ut i dagligvaruhandelsbranschen i
allminhet och branschen for buteljerat vatten i synnerhet, samt hur
man kan anvédnda sig av marknadskanaler och varumérken som
konkurrensfordelar.

For att uppfylla vart syfte har vi anvint oss av en kvalitativ metod.
Vi har gjort intervjuer med tre vattenforetag som befinner sig pa
olika stadier i sin utveckling. Vi har dven talat med nagra av
vattenbranschens aterforséljare for att fA en bredare bild av hur
konkurrenssituationen ser ut.

I branschen for buteljerat vatten konkurrerar foretag pd olika satt
beroende pa vilket stadium i sin utveckling de befinner sig i. En
slutsats vi kan dra av denna studie dr att foretag inom denna
bransch far det svart att Overleva om de inte ingar i nagon
marknadskanal. For att de vil inne 1 marknadskanalen sedan ska
kunna hédvda sin existens dr det &ven viktigt att ha ett starkt
varumérke.

Konkurrens, marknadskanal, varumérke
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1. Inledning

I detta inledande kapitel ges en bakgrund till det valda uppsatsimnet, vilket mynnar ut i en
problemdiskussion som foljs av var frdgestdllning. Ddrefter presenteras syftet med vdr studie
samt de avgrdnsningar vi gjort. Kapitlet avslutas med en presentation over hur vi valt att

disponera var studie.

Situationen 1 dagligvaruhandelsbranschen har fordndrats de senaste 15 daren.
Strukturomvandlingen under 1990-talet visar tydligt att ett allt mindre antal foretag far en allt
storre marknadsandel (Folster & Bergstrom, 2001:92). Trenden gér mot att detaljisterna
stirker sin position medan producenter blir allt mer beroende av tillgang till marknaden
genom detaljisternas butiker (Rosenbloom, 2004:62). Den svenska dagligvaruhandeln
karaktiriseras idag av ett fatal stora kedjor som dominerar marknaden. Dessa kedjor &r mer
eller mindre centralt styrda med ett gemensamt distributionssystem for de butiker som ingér i

kedjan. (Folster & Bergstrom, 2001:93-95)

For att dverleva som producent miste man nd ut till konsumenterna med sina produkter,
varfor det blir oerhort viktigt att ta sig in 1 de stora kedjornas distributionssystem och fa en
plats pa hyllan i dess butiker. Férutom att konkurrera med befintliga mirken pad marknaden
har konkurrensen okat ytterligare dd handlarna numera har egna varumirken inom de flesta
produktgrupper. Hyllplatsen dr ocksa begrinsad, vilket betyder att ndgon maste flytta pa sig

for att ndgot nytt ska kunna komma in.

En av de frimsta forskarna inom konkurrensstrategier &r Michael E Porter. Han har utvecklat
en modell med fem konkurrenskrafter som aktorer maste ta hdnsyn till. Dessa
konkurrenskrafter dr; hot fran substitut, hot fran potentiella intrddare, hot fran kdpare, hot fran
leverantorer samt konkurrensintensitet i branschen (Porter, 1980:26). Porter beskriver dven de
barridrer som potentiella intrddare stélls infor, bland annat tar han upp kundlojaliteten till
befintliga varumirken samt svarigheter att ta sig in i marknadskanalen' (Porter, 1980:29-34).
Det dr dessa tva aspekter vi i var studie ligger fokus pa; marknadskanalen och varumirket

som konkurrensfordelar.

"I litteraturen anviinds de bada begreppen distributionskanal och marknadskanal for att illustrera samma
fenomen. Vi har i var studie genomgaende valt att anvénda oss av marknadskanal.



For att belysa problemet har vi valt att titta pa foretag som producerar buteljerat vatten. Har &r
problemet i1 allra hogsta grad aktuellt. Buteljerat vatten dr en marknad pa uppging dér
konsumtionen i det ndrmaste fordubblats de senaste tio aren (sverigesbryggerier.se), samtidigt
som ett antal nya aktdrer gett sig in pa marknaden. Trots att konsumtionen inom denna
bransch okar dr exponeringsplatsen i butiker och pé restauranger begrinsad, och det 4r ménga
som vill vara med och strida om marknadsandelarna. Aven for de aktdrer som funnits linge
pd marknaden dr det viktigt att hdvda sin rétt till platsen pa hyllorna. Beroende péd var i

utvecklingen en aktor befinner sig, véljer den i regel olika strategier for att gora detta.

Marknaden for buteljerat vatten delas av bdde producenter och aterforsiljare upp i kolsyrat
och stilla vatten. I Sverige star kolsyrat for 95 procent av konsumtionen, men stilla stir for
den storsta procentuella 6kningen (spendrups.se, Pressrelease). Vanligtvis far kolsyrat vatten
storst plats 1 hyllan med flera mirken och smaker, medan stilla har en mindre exponeringsyta.
Denna atskiljning skulle innebira att kolsyrat och stilla vatten inte konkurrerar med varandra
om platsen 1 butik, men likval tror vi att de vénder sig till samma konsument. Darfér kommer

denna studie att handla om f6retag som producerar bade kolsyrat och stilla vatten.

1.1 Problemdiskussion

Som ny aktdr inom de flesta branscher stills man infor en rad utmaningar for att ta sig in pa
marknaden, men dven som etablerad aktor dr det nodvandigt att arbeta kontinuerligt for att
behalla sin plats bade i kundens medvetande och &terforsdljarnas butiker. En Overldgsen
produkt dr séllan tillrdcklig for att hidvda sin existens, vilket gor att aktorer letar efter andra
satt att konkurrera pa. I branschen for buteljerat vatten ar konkurrensen, trots att
konsumtionen Okat kraftigt de senaste dren, stor. Alternativa exponeringsmojligheter ar fa
eftersom marknaden domineras av ett fital stora aktorer med centralstyrda

distributionssystem. Denna utveckling har lett oss fram till var huvudfrégestéllning:
Hur konkurrerar foretag i branschen for buteljerat vatten?
Vi kommer specifikt att titta pa marknadskanaler och varumérke som konkurrensstrategier

samt se vilken betydelse dessa har vid intrdden och existens pd marknaden. Séledes har vér

studie foljande delfragor;



Hur anvinder sig foretag som producerar buteljerat vatten av marknadskanalen som en
konkurrensfordel?
Hur anvinder sig foretag som producerar buteljerat vatten av varumdrket som en

konkurrensfordel?

1.2 Syfte

Huvudsyftet dr att genom den studie vi gjort bidra med en oOkad fOrstaelse for hur
konkurrenssituationen ser ut for producenter i dagligvaruhandelsbranschen i allminhet och
branschen for buteljerat vatten i synnerhet. D& vi har identifierat marknadskanalen och
varumérket som viktiga variabler 1 konkurrenssituationen liagger vi extra fokus pa dem.
Forhoppningen ér att denna studie ska vécka fragor och bidra med kunskap som kan dverforas

till andra produktgrupper inom framforallt dagligvaruhandelsbranschen.

1.3 Avgrinsning
Den utldndska marknaden for vatten tror vi r betydligt storre dn den svenska da vi i regel har
bra kranvatten. Vi har valt att fokusera pa den svenska marknaden eftersom den befinner sig i

en tillvaxtfas dir kolsyrat vatten fortfarande dr pa uppgang och stilla vatten dr relativt nytt.

I Porters modell finns det en konkurrenskraft vi bortser fran i var undersokning, namligen
leverantérernas forhandlingskraft. Anledningen till detta dr att de vattenforetag vi undersokt
ar sina egna leverantorer, sdvida man inte gir langre bak i1 kedjan och tittar pa till exempel

tillverkare av flaskor, etiketter etcetera. Detta anser vi faller utanfor ramen for var studie.

1.4 Disposition

Har foljer en disposition av hur vi valt att strukturera upp var studie.

1.4.1 Kapitel tvd — Metod
Avsikten med metodkapitlet dr att redogdra for var arbetsprocess. Vi kommer att motivera det
metodiska tillvigagingssittet, varfor vi valde detta och framforallt fokusera pa hur vi gick till

véiga vid urvalet av vdra undersokningsforetag. Kapitlet avslutas med en kort kallkritik.



1.4.2 Kapitel tre - Teori
I kapitel tre redogdr vi for de teorier vi anser vara relevanta for var studie. Vi utgar frin
Porters modell om de fem konkurrenskrafterna for att sedan mer specifikt overga till

marknadskanaler och varumaérken.

1.4.3 Kapitel fyra - Empiri
I kapitel fyra beskriver vi den bransch inom vilken vara unders6kningsforetag verkar. Vi
redogor dérefter for hur véra respondenter diskuterat kring vara teman konkurrens,

marknadskanaler och varumaérken.

1.4.4 Kapitel fem — Analys

I detta kapitel foljer utifran valda teorier, en analys av véra undersokningsforetag. Vi borjar
med att analysera dem ett i1 taget for att slutligen gora en jamforelse dem emellan.
Diskussionen kretsar d&ven hér kring de teman var studie vill bidra till 6kad forstaelse om, det
vill sdga hur foretagen i1 branschen for buteljerat vatten konkurrerar samt hur de anvénder sig

av marknadskanaler och varuméirken som konkurrensfordelar.

1.4.5 Kapitel sex — Slutsatser
I detta avslutande kapitel redogor vi for de slutsatser vi dragit under studiens géng. Hér
diskuteras dven hur vi anser att vara undersokningsforetag kan fortsitta sitt arbete och vi ger

forslag pa omraden som kan utforskas ytterligare.



2. Metod

Nedan presenteras de metoder vi anvdnt for att svara pd var fragestdllning, det vill sdga hur

vi angripit och genomfort var undersokning.

2.1 Kvalitativ metod

Kvalitativ forskning anvinds som ett samlingsnamn for olika sorters inriktningar inom
samhillsvetenskapen. Inom den kvalitativa metoden &r det viktigt att “identifiera monster och
processer, gemensamma drag och skillnader”. Det ar viktigt att leta efter d&terkommande
teman eller kopplingar. (Denscombe, 2000:248) Kvalitativ forskning handlar om att studera
karaktédren eller egenskaperna hos ndgonting. Den kvalitativa metoden soker darfor primért
efter fenomenets innebdrd eller mening. De fragor man dr intresserad av att stilla paverkar
den metod som bor anvéndas, pa samma sétt paverkar metoden de svar man far. (Widerberg,
2002:15) Da véra fragor beror ett specifikt omrade som vi ville undersoka grundligt ansag vi

att kvalitativ metod var det mest lampliga tillvigagangssittet.

I arbetet med var studie har vi utgatt fran en modell som Oversiktligt beskriver de

huvudsakliga steg som bor foljas i en kvalitativ studie (Bryman, 2002:252);

1. Generella fragestillningar

,

2. Val av relevanta platser och undersokningspersoner

’

3. Insamling av data

L 5.b Insamling av ytterligare data
4. Tolkning av data <
5. Begreppsligt och teoretiskt | '

L “»  5.a Specificering av frigestillningarna

6. Rapport om resultat och slutsatser

Bryman, 2002:252



2.2 Kvalitativ intervju

En kvalitativ intervju &r en intervjusituation som liknas vid en vardaglig situation och ett
vanligt samtal. Det finns under samtalet en strdvan om att 1ita respondenterna fa styra
utvecklingen av konversationen och intervjuaren ska endast ange de tematiska ramarna.
(Holme & Solvang, 1997:99) Enligt Trost anvédnds kvalitativa studier dd man vill forstd eller
hitta monster i respondenternas svar. En kvantitativ studie dr ddremot ldmpad nidr man vill {4
svar pa hur minga, hur ofta eller hur vanligt ett fenomen é&r. (Trost, 2005:14) I véart fall ville vi
genom intervjuerna fanga eventuella skillnader och likheter mellan de olika aktorernas
agerande och tankar kring marknaden. Vid kvalitativa intervjuer anser vi dessutom att man

kan fa ut mer dn vad man frén borjan fragat efter.

2.2.1 Urval

Vi har anviént ett subjektivt urval, vilket innebér att vi har “handplockat” urvalet for studien.
Denna metod anvédnds da forskaren medvetet viljer det urval han anser ger den mest
virdefulla informationen. Fordelen med subjektivt urval &r att det tillter forskaren att ndrma
sig ménniskor eller foreteelser som han eller hon pd goda grunder kan anta vara avgorande for
studien. (Denscombe, 2000:23) Vart syfte med valet av vattenforetagen var att vi ville f4 en
bredare bild av hur branschen som helhet ser ut. For att mojliggora detta tyckte vi det var
viktigt att prata med representanter for foretag som befinner sig pa olika stadier i
utvecklingen. Via en tidningsartikel rorande dmnet buteljerat vatten fick vi numret till
marknadsansvarig pa foretaget som dr marknadsledare pé kolsyrat vatten. Personen i fraga var
villig att hjédlpa oss och stéllde darfér upp pé en intervju. Direfter ville vi fa kontakt med ett
foretag som stod infor problematiken att ta sig in p4 marknaden och via ett tips utifrdn blev vi
varse om situationen hos vattenforetag C. Vi kontaktade dem och fick en intervju med deras
VD. For att komplettera bilden ville vi komma i kontakt med ett féretag som nyligen tagit sig
in pad marknaden och efter en sokning pa Internet fann vi vattenféretag B. Vi kontaktade deras

sdljbolag 1 Sverige och fick en intervju med produkt- och forsiljningschefen dr.

For att komplettera och verifiera den bild vattenforetagen gav samt fa en djupare inblick i
distributionen var vi intresserade av att prata med aterforsiljare i branschen. Vi borjade med
att vilja ut tva restaurangforetag som vinder sig till olika malgrupper, en gourmetrestaurang
och en mellanklassrestaurang. Dessa kontakter ledde till intervjuer med respektive restaurangs

inkopsansvarige. Dérefter foll valet pad en dryckesansvarig i en mindre livsmedelsbutik.
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Anledningen till att vi valde denna sorts butik var att de inte har lika mycket utrymme i sina

hyllor och vi var dirfor intresserade av hur de prioriterar vid inkdp och exponering av vatten.

Vi vill podngtera att svaren pd vara frigestillningar i huvudsak kommer att baseras pd
intervjuerna med de tre vattenforetagen. Intervjuerna med &terforséljarna syftar, som vi

ndmnde ovan, enbart till att ge en djupare inblick i distributionen.

2.2.2 Utformning av intervjuguide

I en kvalitativ intervju anvédnds inte standardiserade frageformulér, detta for att undvika for
mycket styrning av samtalet. Vad man ddremot gor dr att skriva upp ett antal teman att prata
kring och eventuella fragor till dessa om man under samtalets géng skulle kora fast. Viktigt att
tdnka pa dr dock att inte vara last vid dessa teman och fragor utan en flexibilitet &r n6dvandig
for att f4 ut det man vill ur intervjun. (Holme & Solvang, 1997:100-101) Vi utformade vér
intervjuguide kring de teman vi ansag vara relevanta for var fragestdllning. Déarefter skrev vi
ett antal frdgor under dessa for att fa igdng en konversation. (Se bilaga) Under véra intervjuer
dok det sedan upp fragor och tankar som vicktes under samtalets gang. Detta hade inte varit

mojligt med en kvantitativ studie.

2.2.3 Genomforande av intervju

Vi valde att lata respondenterna bestimma den plats pa vilken intervjun skulle 4ga rum. Detta
for att de da antagligen skulle vilja en plats dér de kinde sig bekvdma och avslappnade, vilket
vi ocksé ville skulle spegla sjdlva samtalet. Det dr dock enligt Trost viktigt att kdnna av att
inte allt ansvar ldggs 6ver pa respondenten eller att denna uppfattar det s& (Trost, 2005:45).
Véra intervjuer dgde bland annat rum pé ett café, pa Campus Helsingborg och ute pa

arbetsplatsen.

Vid véra intervjuer anvinde vi oss genomgédende av bandspelare, detta for att underlétta
analysen av intervjuerna. Dessutom kunde vi under sjdlva samtalen fokusera oss pa
respondenten och inte pa att skriva. Trost menar att det ar viktigt att fraga respondenten om
man fir spela in samtalet d& méanga personer kéinner sig besvdrade och hdmmade vid
inspelning. Oftast dr detta ndgot som sldpper efter ett tag och till slut gldoms bandspelaren bort.
(Trost, 2005:54) Samtliga av vara respondenter var positivt instédllda till att vi spelade in

intervjun.
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Ett sétt att borja intervjun dr enligt Trost att be den intervjuade att fritt berdtta lite kring ett
relevant omrade eller &mne. Det dr ofta de forsta frdgorna som blir avgorande for hur resten
av intervjun kommer att fortlopa och det ar hédr onskvirt att skapa en god och trygg stimning
mellan parterna. (Trost, 2005:64) Vid véra intervjuer ldt vi forst respondenten berétta lite om
sig sjdlv och sin bakgrund for att direfter leda in pa sjdlva foretaget och de teman vi skulle
prata kring. Vi upplevde samtliga av vara intervjuer som avslappnade och stimningen var god

mellan intervjuare och respondent.

2.2.4 Analys av intervju

Enligt Trost finns det inga regler for hur man ska analysera och tolka en kvalitativ intervju.
Han foresprikar kreativiteten som ett verktyg och hjdlpmedel. (Trost, 2005:125) En metod
som enligt Trost kan anvédndas &r att lyssna till bandet, skriva ner anteckningar och
sammanfatta materialet 1 ungefdr samma struktur som intervjuguiden. Detta for att littare fa
en Overblick over samtliga intervjuer samtidigt som man kan bortse fran irrelevant fakta.

(Trost, 2005:127) Denna metod har vi tillimpat di vi analyserat vara intervjuer.

2.2.5 Reliabilitet och generaliserbarhet

Reliabilitet avser studiens tillforlitlighet, det vill sdga huruvida man faktiskt undersdker det
man sdger sig undersdka. Det innebédr dven att inte medvetet 14ta forskarens personliga
varderingar paverka utférandet av och slutsatserna fran en undersokning (Bryman, 2002:257-
261). I var studie har vi upptickt att det finns svdrigheter med att vara objektiv, man é&r alltid
sig sjdlv nidrmast och utgar fran sin egen referensram, det kan i vissa situationer vara svart att
bortse fran personliga preferenser och asikter. Med detta i dtanke har vi forsokt vara sé

objektiva som mojligt.

Vetenskapliga resultat har ett krav pd sig att de ska vara generaliserbara, vilket innebér att de
ska vara overforbara till andra sammanhang (Wallén, 1993:57) Trots att vart syfte med urvalet
var att vattenforetagen skulle dterge en bred bild av hur marknaden ser ut, maste vi podngtera
att studien dr begrdnsad i sin omfattning, varfor de framkomna resultaten inte kan ses som
absoluta sanningar. Vi tror dnda att de slutsatser vi drar fran denna studie i viss man &r
overforbara till andra branscher. Nir det géller intervjuerna med restaurangforetagen och

livsmedelsbutiken &r det dock viktigt att observera att de slutsatser vi drar inte kan ses som
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Overforbara till hela branschen d& denna del av studien 4r mycket begrdnsad. De kan endast

ses som mojliga tankeriktningar pa hur det skulle kunna vara.

2.3 Killkritik

Ett flertal av de bocker vi anvint oss av dr skrivna 1 en amerikansk kontext vilket kan paverka
validiteten i var studie. Vi har dven uppmirksammat att en del av de killor vi anvént inte &r
helt nyskrivha men dess teorier, till exempel Porters branschanalysmodell, anser vi

fortfarande ar tillimpbara.
Vad giller vart empiriska material dr det viktigt att uppmérksamma att respondenterna innan

véra intervjutillfallen fick information om de teman vi &mnade diskutera kring, vilket kan ha

paverkat deras svar.
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3. Teori

Nedan foljer en genomgdng av de teorier vi anser vara relevanta for var studie. Avsnittet dr

uppdelat i tre teman, konkurrens, marknadskanaler och varumdrken.

3.1 Konkurrens

Nér man bedomer sin konkurrenssituation &r det viktigt att analysera sin omgivning (Aaker,
1996:193). Detta kan goras med hjélp av en sa kallad konkurrentanalys och ar speciellt viktig
1 branscher med likartade produkter. Syftet med analysen é&r att férutse konkurrenternas val
och strategier, forutspd konkurrerande foretags reaktioner pa konkurrensmaéssiga initiativ och

strategiska val, samt att se hur konkurrenternas beteende skulle kunna paverkas (Roos et al,
2004:131).

Ett annat sitt att unders6ka konkurrenterna &r att leta efter fordndringar som &gt rum den
senaste tiden och dven da forsoka ta reda pé vad som legat bakom dessa fordndringar och hur
konkurrenterna agerat i dessa situationer. Nar foretaget undersoker sina konkurrenters styrkor
och svagheter gors detta for att veta inom vilket omrdde man sjilv ska agera. Dér
konkurrenten har sina styrkor bér man vara forsiktig med att ga in men att diremot satsa pé

det som kan ses som konkurrenternas svagheter kan ge klara fordelar (Aaker, 1996:193-195).

3.1.1 Branschanalys

En effektiv metod for att gora en sa kallad branschanalys &r att anvinda sig av Porters modell

over de fem konkurrenskrafterna, ’five forces” (Porter, 1980:26):

Potentiella
intridare
i Hot firdn nya intrddare
Branschen
Leverantorer | —» D Kopare
Konkurrensintensitet
B . . i branschen
Leverantorernas forhandlingsmakt
Kdparnas forhandlingsmakt
T Hot fran substitut
Substitut
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I mitten av modellen finns den bransch foretaget verkar i. Konkurrensintensiteten i denna
paverkar savél prisutveckling som produktutveckling och andra former av differentiering.
Rivalitet uppstar ndr en eller flera konkurrenter kdnner sig pressade eller ser ett tillfdlle att
forbattra sitt lage. (Porter, 1980:37) En viktig faktor att komma ihdg &r att intensiteten i en
bransch kan fordndras, ibland snabbare 4n man kan forutspa. Ett tydligt och vanligt exempel
pa detta dr ndr en marknad blir méttad, nir for manga aktorer sldss om marknaden. D4 detta
intréffar avtar branschens tillvixttakt, ndgot som resulterar i intensiv konkurrens, minskade

vinster och i en del fall utslagning av vissa produkter. (Porter, 1980:41)

Potentiella intrddare, eller nya aktorer, stoter ofta pa en méngd hinder eller sé& kallade
intrddesbarridrer da de ska ge sig in i en bransch. Nagra av de barridrer Porter arbetar med é&r
(Porter, 1980:29-34);

e Kundlojalitet till redan befintliga varumérken kan gora det svért for nya foretag att fa
sina produkter positionerade pad marknaden.

e Det dr ofta svart for nya aktorer att {4 tillgdng till befintliga marknadskanaler, vilket
gor att de kan vara tvingade att antingen sjdlva investera i eller uppritta ett eget
distributionssystem. Ett alternativ kan dock vara att erbjuda de befintliga
distributorerna gynnsamma forhallanden, som till exempel massiv marknadsforing

eller prissdnkning, som gor att de kan garantera en forséljning av sin produkt.

Leverantorerna forhandlar med branschen och péverkar konkurrensen genom att hota med
hojning av priser eller sdnkning av kvaliteten pa sina produkter. P4 samma sitt tvingar
koparna ned priserna samtidigt som de forhandlar om kvaliteten (Porter, 1980:44-46).
Koparna dr precis som leverantdrerna en del i branschen som foretagen maste ta stor hdnsyn
till. Med sin makt kan de bland annat sdtta press pd branschen och 6ka konkurrensen,
framforallt om marknaden priaglas av manga storkunder, det vill sdga fa kopare som 1 sin tur
koper stora mdngder. Men pressen okar dven om kdparna och/eller leverantdrerna har 14tt for
att skaffa sig information om pris och kvalitet pa olika produkter samt om det pd marknaden

32

finns ménga ersdttningsprodukter med 14g differentieringsgrad och laga “’switching costs™.

(Porter, 1980:46-47)

? De kostnader kunden far ligga ut for att byta till en ersittningsprodukt.

15



En substitutprodukt ar en produkt som kan utfora samma funktion som branschprodukten. For
att kunna identifiera ett substitut, eller en sa kallad ersittningsprodukt, méste man utga fréan
koparen eller konsumenten och se dver vilka funktioner produkten har for denna. Det &r
viktigt att tinka pa att produkter man inte ser som direkta konkurrenter trots allt kan vara det.
(Porter, 1980:43) Glass och godis kan till exempel vara lika efterfragat av ett barn trots att de
tillhor tva helt olika produktkategorier.

Ett sitt for foretag att konkurrera &r att ha effektiva marknadskanaler, detta diskuteras nedan.

3.2 Marknadskanaler

Tillgangen till marknadskanaler dr avgorande for om ett foretag far ut sina produkter pd

marknaden eller inte.

3.2.1 Vad ar en marknadskanal?

Forenklat &r en marknadskanal den vig en produkt férdas fran tillverkaren till konsumenten,
via ett antal mellanhdnder som arbetar tillsammans (Rosenbloom, 2004:7). Rosenbloom
menar att en marknadskanal ur ett ledningsperspektiv kan definieras som “Den externa
organisation som ledningen styr for att uppnd sina distributionsmél”. Han papekar att i
definitionen finns ndgra begrepp som &dr extra viktiga att notera; Exfern innebir att
marknadskanalen existerar utanfor foretaget, den &r alltsa inte en del av foretagets interna
organisationsstruktur. Begreppet styr pekar pa ledningens involvering i kanalen, det betyder
inte att ledningen har full kontroll 6ver kanalen, utan snarare att ledningen inte vill 1ita
kanalen styras helt av sig sjdlv. Slutligen innebar distributionsmadl att ledningen har specifika

mal, marknadskanalen finns som ett medel f6r att uppné dessa. (Rosenbloom, 2004:8).

Pelton et al definierar en marknadskanal som “Bytesrelationer som skapar vérde for kunden
genom fOrvdrvandet, konsumtionen och placeringen av varor och tjanster”. Den hér
definitionen foreslar att bytesrelationer uppstir fran marknadens behov som ett sitt att

tillfredsstilla dessa. (Pelton et al, 2002:6)

P& senare ar har marknadskanaler som en konkurrensfordel blivit allt viktigare, Rosenbloom
har listat fyra anledningar till varfor utvecklingen har gétt at detta hall; en explosion av

informationsteknologi  och  E-handel, stérre svérigheter att skapa  varaktiga
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konkurrensfordelar, Okad makt hos distributérerna, framforallt detaljhandlare i
marknadskanalen, samt behovet av att reducera distributionskostnaderna. Dessa faktorer har
enligt Rosenbloom tillsammans bidragit till att foretag fokuserat mer pd marknadskanalen
som ett strategiskt verktyg. Marknadskanalen méiste stotta och frimja de andra strategiska

verktygen; produkt, pris och paverkan for att mdta kundernas behov. (Rosenbloom, 2004:4)

Pelton et al menar att marknadskanaler uppstar niar det finns ett behov av att marknaden
behover bli bittre servad. Han séger ocksa att marknader och deras behov &r stindigt
fordnderliga, dérfor befinner sig marknadskanaler i en miljo dir de stindigt maste anpassa sig
for att mota dessa fordndringar. (Pelton et al, 2002:6). Relationsmarknadsforing med starka
marknadskanaler blir darfor centralt eftersom fokus flyttas fran att lyssna pa kunden och 1
efterhand reagera, till att skapa en dialog med kunden och aktivt initiera feedback (Pelton et

al, 2002:8).

3.2.2 Marknadskanalens aktorer

Enbart de aktdrer som dr inblandade i forhandlingsfunktionerna inkop, forsdljning och
transport av varor anses tillhora marknadskanalen (Rosenbloom, 2004:25). De tre
huvuddivisionerna 1 kanalen 4r; producenter och tillverkare, mellanhdnder samt
slutanvdndare. Slutanvidndare kan vidare delas upp i konsumenter och industriella anvandare
(Rosenbloom, 2004:32). Da vi behandlar marknadskanalen utifrdn ett ledningsperspektiv
kommer vidare fokus att ligga pa mellanhdnder. Producenter och tillverkare anvinder sig av
mellanhidnder bland annat for att reducera transportkostnaderna nér de ska fa ut sina produkter
till slutkonsumenten (Rosenbloom, 2004:36). Mellanhidnder &r sjdlvstindiga foretag som
tillhandahaller transport och forhandlingstjénster at tillverkare, producenter och slutanvindare
(Rosenbloom, 2004:36). Mellanhdnder skapar mdten genom att fora samman kodpare och
sdljare (Pelton et al, 2002:15). De skapar virde genom att gora rétt produkter tillgingliga for
ritt konsumenter pd ritt plats i rétt tid (Sheth & Parvatiyar, 2000:209). Mellanhdnder minskar
ocksé antalet relationer for producenten (Pelton et al, 2002:16). De arbetar i huvudsak pa tva

nivaer; grossist och detaljist (Rosenbloom, 2004:36).

Kotler et al menar att det dr betydelsefullt att ha en néra kontakt med sina marknadskanaler.

Distributorerna dr d4 ndra marknaden och kan fungera som en lidnk i formedlandet av
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kommunikation och information géillande kundproblem och mojligheter till nya produkter.

(Kotler et al, 2003:322)

3.2.3 Marknadskanalen som ett strategiskt verktyg

I den allt hardare konkurrensen Iletar foretag efter nya sitt att skapa varaktiga
konkurrensfordelar. Enligt Pelton et al finns det tvd sorters konkurrensfordelar som alla
foretag kan skapa; dverligsna resurser och dverligen kunskap. Overligsna resurser innebir att
foretaget har overldgsna finansiella tillgdngar, produktionsmdjligheter, 6verldgsen distribution
eller lokalisering. Overldgsen kunskap innebir att foretaget har overligset humankapital,
overlidgsen kompetens eller dverliagset ledarskap. Marknadskanalen &r enligt Pelton den basta

platsen for att uppna dessa konkurrensfordelar. (Pelton et al, 2002:60)

Sheth och Parvatiyar argumenterar att producenter, distributérer och detaljhandlare har
upptickt att marknadskanalens aktiviteter ger betydande mojligheter for att skapa strategiska
fordelar. De menar att marknadskanalen genererar storre virde for slutkonsumenten dn dvriga
marknadsaktiviteter. Genom att anvdnda marknadskanalen pé ritt sétt kan foretag séaledes
skapa avsevdrda konkurrensfordelar, bdde genom att minska kostnaderna och genom att
anvinda marknadskanalen som ett sitt att differentiera sig. (Sheth & Parvatiyar, 2000:218) En
stark marknadskanal krdver normalt flera ars arbete att utveckla, och fungerar dirfor bade
som en konkurrensfordel (Pelton et al, 2002:62 & Rosenbloom, 2004:12) och som en barriér
mot nya intrddare (Pelton et al, 2002:83). Pa senare ar har dessa kanaler kommit att kallas
partnerskap eller strategiska allianser. En stark marknadskanal baseras pa fortroende, tillit och
ménniskor. Det dr alltsd ménniskorna i1 kanalen som tillsammans arbetar mot ett gemensamt
mal och gor kanalen stark (Rosenbloom, 2004:12). Detsamma menar Pelton et al som skriver
att marknadskanaler arbetar tillsammans som ett lag med gemensamma resurser, de tar
gemensamma risker for att flytta produkter och resurser fran producent till konsument (Pelton
et al, 2002:10). Han menar att det handlar om att samla resurserna for att uppnd gemensamma
mal (Pelton et al, 2002:11). Enligt Pelton et al 4r en vil uppbyggd och fungerande
marknadskanal ofta nyckeln till foretags framgang och att positionera sig som marknadsledare
(Pelton et al, 2002:83). Utvecklingen av marknadskanalerna har de senaste artiondena gatt
mot en utveckling som karaktériseras av integration. Aktérerna inom marknadskanalen satsar
pa langsiktiga relationer med ett mindre antal samarbetspartners, och relationer har fatt 6kad

betydelse framfor transaktioner. (Shaw & Gibb, 1999:9:93)
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Utbudet av produkter som tillhdr samma kategori har okat, bdde for konsumenter och de
aktorer 1 marknadskanalen som k&per in produkter. Det har ocksd skett en Okning i
tillgdnglighet da bensinstationer, kiosker, och dygnet-runt 6ppna butiker ligger tatt. Teknikens
utveckling har gjort att det krdvs aggressiva strategier av fOretagen for att Overleva
konkurrensen i marknadskanalen. Det finns tva olika nyckelbeslut som foretagen maste arbeta
med géllande sina marknadskanaler; marknadskanalens lédngd, det wvill sdga antalet
mellanhdnder mellan producent och slutkonsument, samt kanalens bredd, det vill sdga hur

ménga forsiljningsstillen som é&r tillgéngliga for konsumenten.(Oliver, 1999:88:12-14)

Kravet pa produkter som tillfor ett mervdrde sasom produktvariation, okad kvalit¢ och
flexibilitet har blivit allt storre. De foretag som klarar sig bra i konkurrensen har lyckats med
att effektivisera sina marknadskanaler. (Dawe, 1997:38:67-74) Mindre butiker har det tuffare
ekonomiskt vilket paverkar inkOpsprocessen, dessa handlare &r precis som de storre beroende
av konkurrenskraftiga leveranser, men de har mindre makt att paverka i marknadskanalen.

(Shaw & Gibb, 1999:9:94)

For att lyckas med att effektivisera sina marknadskanaler maste foretagen ha ett vil definierat
mal med sin produktdistribution och sedan se till att forankra den i foretagsstrategin. Viktiga
faktorer for en vilfungerande marknadskanal dr god planering, flexibilitet, vardandet av

relationer samt koordinering av operationer. (Clinton & Closs, 1997:18:19)

3.2.4 Betydelsen av att vara marknadsledare

Den position ett foretag har pd marknaden péverkar i allra hogsta grad dess lonsamhet. Den
rddande konkurrensen inom en marknad har enligt Nilsson inneburit att det enbart finns plats
for ett ledande maérke, en nummer tvd och eventuellt en pa tredje plats som lyckats att
differentiera sig frin marknadsledaren. De Ovriga konkurrenterna méste i princip slass genom
sitt pris, vilket inte dr den mest effektiva strategin dd marknadsledaren har hogst volymer och
ovriga med en lidgre volym da far storre kostnader och dessutom séljer sina produkter

billigare. (Nilsson, 1999:30)

Enligt Nilsson kan endast de varumérken som é&r eller strdvar efter att bli nummer ett 6verleva
i den tuffa konkurrensen. En stor fordel for marknadsledande foretag dr den respekt de far av

leverantorer och kdpare. En ledande position pd marknaden gor att foretaget vet vad som
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fungerar, nagot som gor det mojligt att kunna se och tinka framat i tiden pa ett helt annat sétt
an Ovriga foretag inom branschen. Efterliggande foretags problem bestér i att, innan de kan
tdnka tanken pd att g& om marknadsledaren, forst méste komma i kapp, vilket ar orsaken till
att manga misslyckas med att genom attack sl ut det foretag som &r ledande inom branschen.
(Nilsson, 1999:30-31) Men de foretag som lyckas gd om ledaren gor det med storsta
sannolikhet genom anvéndandet av nya marknadskanaler, lanserandet av helt nya produkter
eller genom ett annat sétt att bedriva verksamhet pd. Ett skifte i marknadsledarskap sker i
allmédnhet endast om grava misstag gors av innehavaren av position ett, eller genom en

extraordinir insats av den som vill 6verta den ledande positionen. (Nilsson, 1999:129)

Tyvirr forstdr manga marknadsledande foretag inte den tillgang och styrka det medfor att
inneha ledarpositionen. Hir finns en fara i att de inte tillrackligt bevakar och arbetar aktivt for
att forsvara sin position (Nilsson, 1999:31). De fordelar som uppnas genom att vara stora pa
marknaden ar skalfordelar ndr det kommer till bland annat logistik och distribution (Nilsson,
1999:33). For foretaget géller det att inte slappna av bara for att de dr storst och tro att allt
l6ser sig for att de innehar ledarpositionen. Anledningen till att de lyckats med detta ar en

foljd av att de gjort saker pa rétt sétt. (Nilsson 1999:35-36)

3.3 Varumirken
I inledningen diskuterade vi Porters fem konkurrenskrafter. Han menar att kundlojalitet till
befintliga varumdrken gor det svart for nya foretag att komma in pd marknaden. Ddrfér bor

man se varumdrket som en viktig konkurrensfordel. (Porter, 1980:26)

3.3.1 Varumérkets definition och funktion

Ett varumirke kan enligt Kotler et al definieras som ett namn, term, tecken, symbol, eller en
kombination av dessa med syftet att identifiera och differentiera en produkt eller tjanst (Kotler
et al, 2003:312). Med ett varumérke menar Gronroos den identitet marknadsforare vill tillfora

en vara eller tjanst (Gronroos, 2002:318).

Dagens samhille har fordndrat forutsittningarna for foretagen, och idag racker det inte med
att ha en produkt som ar Overldgsen. Tekniska utvecklingar, en 6kad innovationstakt och
sOkandet efter stordriftsfordelar som sénker kostnader &r inte tillridckligt och foretagen sdker

darfor efter andra medel att konkurrera med (Melin & Urde, 1991:10).
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I en virld dér vi stindigt omges av en méngd olika produkter blir det allt viktigare att ha ett
starkt varumarke. Varumaérkets funktion &r att identifiera produkten och gora det mojligt for
kunden att komma ihég just det foretagets produkt (Nilsson, 1999:59). Det fungerar som ett
differentieringsverktyg och en genvdg i1 fOretagets kommunikationsprocess. Dessutom
underléttar varumérket for konsumenterna i valprocessen och det ger &ven prisreferenser,
sdnker transaktionskostnader samt fungerar som en garantifunktion. (Melin & Urde, 1991:21)
Varumirket har en méngd ytterligare funktioner som alla ska bidra till att hoja produktens
virde (Uggla, 2001:83-84), det ger kontinuitet, goodwill, gér det enklare vid introduktion av
nya produkter och garanterar ofta plats i distributionssystemen (Melin & Urde, 1991:11).

Varumirket har kommit att bli ett avancerat marknadsforingsverktyg som star for olika
virden 1 marknadskanalen. For foretagen har varumérket idag blivit en dyrbar tillgang, 1 vissa

fall mer betydelsefull dn produkten i sig. (Melin & Urde, 1991:62)

3.3.2 Varumérkesbyggande

Varumirkesbyggande ar nagot som funnits lange, men ar nagot som nu blivit allt viktigare for
foretagen av en mingd olika anledningar; antalet produkter har 6kat liksom produkt- och
varumérkesprofilering, produktdifferentieringen avtar samtidigt som antalet kommersiella
budskap kraftigt okat. (Nilsson, 1999:19) Aven skalfordelar som tidigare kommit ur
tillverkning har nu flyttats till forséljning, kommunikation och distribution. For alla foretag,

oavsett bransch, har varumirkesbyggande kommit att bli allt viktigare. (Nilsson, 1999:20)

Det absolut viktigaste i uppbyggnaden av ett starkt varuméirke ar produktutveckling (Nilsson,
1999:137). Men foretaget maste ocksé i sitt varumérkesbyggande se till att de har den ritta
positioneringen, ndgot som skapar konkurrensfordelar (Nilsson, 1999:145). Ytterligare
aspekter som maste tas i beaktande &r att ha rétt koncept, mélgrupp och segmentering samt att
varumirkets personlighet kommuniceras pd ett bra och effektivt sitt gentemot kunderna

(Nilsson, 1999:146-148).

For att nd bra resultat inom styrningen av varumirket krdvs att varumérket av kunderna
upplevs som bittre dn konkurrenternas. Hér giller det att foretaget lyckas tillfora ett mervérde
samt f4 konsumenterna att symbolisera mérket med “mycket for pengarna” pd ett

kostnadseffektivt sitt. Om detta uppnds har foretaget en stark konkurrensfordel. (Nilsson,
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1999:37) En avgorande fordel ar att foretaget genom sitt varumérke uppfattas som stabilt och
nagon man kan lita pd. Om organisationen inte strdvar efter detta blir foretaget mycket
beroende av vad konkurrenterna gor. (Nilsson, 1999:39) Foretaget méste helt enkelt strdva
efter tydliga mélsittningar och en helhetsbild for en konsekvent uppfattning av foretagets

varumérken (Nilsson, 1999:40).

En av de mélsittningar som finns vid strdvandet efter att utveckla starka varumérken &r att
minska den betydelse som priset har pa produkten. Det giller att skapa sd starka vérden att
kunden inte bryr sig om priset pa varan, ndgot som &r ytterst siallsynt att foretagen lyckas med.

(Nilsson, 1999:96)

3.3.3 Varuméirket som strategi
Det finns ett antal olika definitioner av begreppet strategi. Men en vanligt férekommande
beskrivning dr: “En strategi dr en rad planerade dtgdrder som dr faststdllda i forvig och

vidtas for att uppnd ett bestamt mal.” (Roos et al, 2004:16)

Henderson som grundade konsultfirman Boston Consulting Group definierar strategi som

foljande:

"Strategi dr ett medvetet sokande efter en handlingsplan som utvecklar och forstirker
foretagets konkurrensfordelar. For varje foretag dr ett sadant sékande en dterkommande
process som borjar med en bekrdftelse av var foretaget star idag och vad foretaget star infor.

Henderson, Boston Consulting Group (Roos et al, 2004:16)

Inom dagligvaruhandeln och for producenter av till exempel yoghurt och soppor ér det helt
normalt att komma med ett antal nya produkter varje sdsong som en del av marknadsforingen,
produkter som oftast inte Ionar sig utan byts ut ndsta sdsong. Detta sker som en del av vérde-
och intresseskapandet for varumérket. (Nilsson, 1999:168) Utvecklandet av existerande
produkter under existerande varumirken har didremot fordelen av att de kunder foretaget
redan har med storsta sannolikhet kommer att testa de nya varianterna av produkten (Nilsson,

1999:175).
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Varumirket dr en ofta forbisedd strategisk tillgang som kan leda till konkurrenskraft, 6kad
lonsamhet samt tillvixt. Att utveckla och anpassa sin strategi dr nyckelverktyg for foretag
med varumirke som strategi. (Melin & Urde, 1991:37) En faktor som begrinsar en
varumdrkesprodukts succé dr det totala utrymmet pa butikshyllorna. Detta dr avgoérande da
handeln med konsumentvaror har hog rorlighet och fordndringsgrad. (Melin & Urde, 1991:42)
Genom en oavbruten och konstant utveckling av varumairkets identitet kan varuméirket bli en
resurs som, till skillnad frdn de flesta tillgdngar, inte forbrukas. Tvdrtom kan ett varsamt

utvecklande av varumérket vara en stindigt vixande tillgdng for foretaget. (Urde, 1997:25)

3.3.4 Etablerandet av nya varumairken

Det har blivit svérare att etablera nya varumirken och komma in pa marknaden. Etablering av
varumérke gors i tva steg. Med utgangspunkt i varuméirket och produkten bestims
positioneringen 1 den forsta fasen, for att sedan lansera och inarbeta varumérket i steg tva.
Men alla moment i etableringsprocessen har blivit allt svirare, ndgot som minskat chanserna
att lyckas med ett nytt varumérke. En ytterligare forsvarande faktor &r det intensiva
mediabruset som gjort att det krdvs en storre insats gillande marknadsforing och
kommunikation av varumérket for att ta sig fram, ndgot som ocksd innebar 6kade kostnader.
Detta tillsammans med de redan etablerade varumérkenas noga Overvakande och
beskyddande av sina positioner gor det svart for foretagen att etablera sig som ett nytt

varumérke. (Melin & Urde, 1991:52-53)

Ett nytt varumérke bor ligga fokus péd att locka kunder medan etablerade mérken maste
forstarka sin varumérkesposition i kampen om att upplevas bittre dn konkurrerande mérken.
Ju mer utvecklad en marknad é&r, desto viktigare blir det att utveckla en tydlig och specifik

profil. (Nilsson, 1999:180)

3.3.5 Varumirke och konkurrens

Idag Overvakar manga foretag enbart sina nidrmaste konkurrenter, inom samma bransch.
Omvirlden foréndras i snabb takt och nu krivs det att en mer omfattande omvérldsbild tas i
beaktande vid marknadsstrategiska beslut. Vid strategiska beslut av varumaérkets inriktning pa
lang sikt bor foretaget virdera konsumenttrender, &vriga branscher dn den egna samt
overgripande omvérldsfordndringar. (Lonn & Léhman, 2000:36) Utan en fingertoppskénsla

for de existerande alternativa produkterna som finns pd marknaden gér det inte att nd
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framgang med sina produkter. Forutom att ha koll pa vad konsumenterna vill ha maste
foretaget ligga steget fore sina konkurrenter for att inte dverrumplas av de konkurrerande

foretagens produktnyheter. (Rindforth, 1999:14)

Det har skett en dkning av imitation och homogenisering p4 marknaden och det blir allt mer
krivande att upprétthdlla ett varierande produktutbud. Detta gor att foretagen maste

differentiera sig genom virden och kénslor. (Hatch & Schultz, 2003:37:1041-1064)

Konkurrensen existerar bdde mellan olika distributionsled och mellan de enskilda leden
samtidigt som konkurrensen mellan detaljist- och fabrikantmérkena har 6kat. Detaljisterna har
okat sitt inflytande p& marknaden, vilket dkar risken for att de enskilda varumérkena stryks ur
detaljisternas sortimentslistor. De fabrikanter som innehar den marknadsledande positionen
har den stora fordelen att de inte pd samma séitt som de mindre aktdrerna behdver
kompromissa med detaljisterna. Framtiden for fabrikanternas varumirken hénger pa hur vil
och ur vilken position de konkurrerar med handelns egna mérkesvaror. (Melin & Urde, 1991:

36)

Kapferer menar att det skett en attitydfordndring gentemot konsumtion dér priset fatt en 6kad
betydelse och att detta underbygger vikten av att kunna erbjuda ett mervdrde pa sina
produkter for att overleva (Kapferer, 2004:141). Enligt Kapferer klarar varumérken bara av att
vixa om de stindigt fornyar sig (Kapferer, 2004:81). Det kommer nu att bli svdrare, mer
kostsamt och dessutom mer krivande att forbli ett starkt varumirke. Kapferer menar att det
endast dr de stora foretagen, med resurser att géra investeringar i forskning och utveckling,
kvalitetskontroll, produktivitet och nérhet till butikernas hyllor, som kommer att kunna skapa
fordelar 1 det raddande marknadsklimatet. Formégan att kommunicera en stark identitet och det

unika med varumairket blir avgorande. (Kapferer, 2002:138)

3.3.6 Varumairket 1 marknadskanalen

De relationer foretaget har med sina marknadskanaler kan vara avgoérande for om varumérket
riskerar att bli underminerat och forsvagat for att till slut férsvinna. En del méarken 6verlever
inte pd grund av att de tillater sig att bli intrasslade 1 distributionsnidtverk som minskar. I den
moderna distributionen maste varumarket sélja sig sjdlv och det behover d& draghjélp frén

marknaden. (Kapferer, 2004:384) For dterforsdljaren dr de marginaler som genereras av starka
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varumérken betydande, och bade butiker och innehavaren av varumérket vinner pa att
samverka (Melin & Urde, 1991:62). Det som utgér en konkurrensfordel &r enligt Urde
beroende av konkurrenterna och kunderna pd marknaden som utgdr en referens for vad som &r

unikt och vérdefullt. (Urde, 1999:15:177-133)

De foretag som har en stor andel mérkeslojala konsumenter har en konkurrensférdel som
mojliggér att de kan dominera marknadskanalen (Melin & Urde, 1991:27). Det som 1
marknadskanalen avgdr styrkan for mérkesforetagen dr kontakten med konsumenterna. Det
finns enligt Melin och Urde varumédrken inom livsmedelsbranschen som har en séddan stark
position pd marknaden att den kan jamforas med en ointaglig fastning. Om foretaget ska
lyckas ta marknadsandelar maste det ske pa bekostnad av ndgot annat méarke. Svérigheten
ligger 1 att fi lojala konsumenter att byta varumirke samtidigt som de varumérken som utsatts

troligen kommer att ga till motattack. (Melin & Urde, 1991:36)

Enligt Kapferer dr det inte bara konsumenten som dr ansvarig for ett varumérkes succé eller
misslyckande utan &ven distributdren. Distributdoren spelar en avgoérande roll for om
varumidrket ska fa plats 1 kanalen eller ej. (Kapferer, 2004:165) Detaljisternas egna
mérkesvaror med hdgre marginaler dr enligt Kapferer en anledning till varfor nya varumérken
inte fir komma in 1 marknadskanalerna. Om maérket inte lyckas etablera sig i
marknadskanalen dr det 10nlGst att investera pengar i reklam da konsumenterna inte kan né
produkten. Distributdrernas makt gor att det &r av yttersta vikt att lyssna pd deras asikter om

ett varumarke har mdjlighet att lyckas pa marknaden eller ej. (Kapferer, 2004:166)

De olika aktorerna pd en marknad gar igenom ett flertal faser under sin utveckling och for att
lyckas med att etablera sig pd en ny marknad dr det avgdrande att foretaget lagger fokus pé
uppbyggandet av distributionsbasen. Det giller att finnas sa att de nya konsumenterna ser en
och att s& manga potentiella konsumenter som mojligt far tillgang till foretagets produkter. I
borjan av denna process dr foretagets produkter ofta enkla och varianterna fa. I nista fas sker
produktutvecklandet och foretagets basprodukt ér etablerat, dess utbud méste hér bli mer
spannande. Distributionsapparaten efterstrdvar fler produkter inom kanalerna. (Nilsson,

1999:155)
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3.3.7 Lojalitet

Malet med varumirket dr att skapa en lojalitet, vilket innebér att konsumenten ska kopa
foretagets produkt av ren vana och utesluta valsituationen. Detta forutsitter att

mirkesproduktens mervarde uppfattas som unikt av konsumenten. (Melin & Urde, 1991:50)

Mirkeslojaliteten utgdr grunden for varumirkets konkurrenskraft (Melin & Urde, 1991:49).
Konsumentens lojalitet till ett visst varumirke utmarker sig genom en fordelaktig instéllning
och upprepande kop av varumirket (Melin & Urde, 1991:24). Det ar viktigt att produkten gér
att sdrskiljas fran méngden, konsumenten ska referera till produkten som nagot speciellt.
Varumirket bor ha en hog igenkidnningsgrad, vilket har att goéra med den bild av produkten
som finns i konsumentens medvetande. Om denna star infor ett val mellan tva produkter
tenderar valet att falla pd den produkt man kéinner igen sedan tidigare och har goda
erfarenheter av. Det skapas dé en sa kallad mérkeslojalitet vilket gor att konsumenten tenderar
gora aterupprepade kop med en produkt de &r néjda med. Denna lojalitet betyder mycket for
ett foretag d& det kan sdgas vara en slags forsdkrad eller garanterad forséljning och vinst.

(Uggla, 2001:83-84)

Kapferer menar att oavsett om innovation och reklam skapar det eftersdkta mervirdet for att
f4 lojala konsumenter sa finns det inga konsumenter som till ett hundra procent ér lojala.

Deras prisjimforelser mellan de olika varumérkena utgor ett stort hot. (Kapferer, 2004:195)
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4. Empiri

For att fa en overblick av hur marknaden ser ut har vi i detta kapitel valt att se hur
bryggeribranschen ddr vattenforetagen ingdr dr uppbyggd, antalet aktorer i den samt
forsdljningen av buteljerat vatten. Vi har dven valt att diskutera de hot och krafter som
paverkar konkurrensen i branschen. For att fd en inblick i hur konkurrensen i branschen och
marknadskanalerna ser ut har vi intervjuat en dryckesansvarig i en mindre livsmedelsbutik
och inkopsansvariga pd tvd olika restauranger, en mellanklassrestaurang och en
gourmetrestaurang. Var studie baseras sedan pd de intervjuer vi gjort med representanter

fran tre olika foretag som producerar buteljerat vatten.

4.1 Bakgrund

Bakgrunden ar uppbyggd kring hur branschen for buteljerat vatten ser ut, samt hur den har

utvecklats de senaste aren.

4.1.1 Branschstruktur och bryggeribranschen i fordndring

Bryggeribranschen dir producenterna av buteljerat vatten ingdr har det senaste drhundradet
genomgatt stora forandringar, fran omkring femhundra bryggerier i slutet av 1800-talet till ett
20-tal i borjan av 1990-talet. Idag finns ett femtiotal tillverkare av drycker i Sverige. Av dessa
ar 13 stycken med 1 branschforeningen Svenska Bryggareféreningen, varav sju producerar
vatten. De 13 medlemmarna stir f6r omkring 90 procent av den totala producerade volymen
av drycker 1 Sverige. Av dem som inte dr medlemmar i foreningen finns det fem producenter

som har en blandad tillverkning och atta som enbart producerar vatten. (sverigesbryggerier.se)

De utmaningar fOretagen inom bryggeribranschen star infor dr flera. Konkurrensen pé
marknaden kommer att 6ka och andelen importerade livsmedel likasa. For att de svenska
livsmedelsforetagen ska kunna vixa maste de enligt organisationen Livsmedelsindustrin
arbeta hart for att forsvara sina marknadspositioner och dven soka sig till marknader utanfor
Sverige. Branschen gér igenom stora fordndringar som en f6ljd av dkad internationalisering,
medlemskapet 1 EU, 6kat utlandségande av svenska foretag, strukturomvandling av branschen
och ny teknologi. Den 6kade konkurrensen i branschen har lett till en ldgre prisokningstakt
och moms, skatter, transport- och arbetskraftskostnader i Sverige ar ytterligare faktorer som

g6r marknaden tuff. (li.se)
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Dagens utmaningar i branschen &r enligt Spendrup att utvecklingen gar mot en konsolidering
av bryggerierna globalt. Detta leder till att ett antal mycket stora och starka aktorer pa
marknaden med stora resurser far skalfordelar och dirigenom &r mycket motstdndskraftiga
mot mindre konkurrenter. Ytterligare en utmaning &r utvecklingen av handelns egna
méirkesvaror, ndgot som gor att de etablerade producenterna méste stanna upp och tvingas att
stilla sig frdgan; "Vad ska vi jobba med? Vad ar viktigast att satsa pd i den rddande

konkurrenssituationen dér foretagen inte har rad att satsa pa allt?” (Spendrup, 2005-05-10)

4.1.2 Statistik — buteljerat vatten

Det har de senaste aren skett en foridndring i bryggeribranschen och for forsta gangen sedan
1996 har forsdljningen av alla alkoholhaltiga drycker minskat. Mellan 2003 och 2004 var
forsiljningsminskningen sex procent. Aven de kolsyrade liskedryckerna minskar kraftigt,
bland annat som en f6ljd av debatten om socker och smuggling. Svenska Bryggareforeningen
menar att det ser ljust ut for buteljerat vatten och forsiljningen av denna kategori 6kade med
5,5 procent under 2004. Okningen kan enligt informationschef Cathrine Andersson bero pa
det allt mer efterfrigade wvattnet fran livsmedelskedjornas egna maérkesvaror.

(sverigesbryggerier.se, Pressrelease)

Under en tiodrsperiod har konsumtionen av buteljerat vatten kraftigt 6kat frdn 106,9 miljoner
liter till 190,6 miljoner liter. Konsumtionen per invanare har okat fran 12,2 liter 1994 till 21,1
liter ar 2004. Under ar 2004 stod det kolsyrade och icke smaksatta vattnet for 63,4 miljoner
liter av forsdljningen medan de smaksatta salde 75,2 miljoner liter. Detta kan stéllas i kontrast
mot forsdljningen av det icke kolsyrade vattnet som sdlde 1,3 miljoner liter, och det icke
kolsyrade smaksatta 0,5 miljoner liter. Majoriteten av de vattenmirken som finns ute i

handeln dgs och distribueras av bryggerier. (sverigesbryggerier.se)

Enligt marknadsledaren pa kolsyrat vatten i Sverige har de en marknadsandel pé 29 procent,
medan nummer tva har 27 procent och nummer tre 26 procent (Intervju, 2005-04-28). Detta
visar att konkurrensen dr hard och marginalerna sméa. Inget av de foretag vi kommit i kontakt
med som producerar stilla vatten, har gjort nagon undersékning péa hur stor marknadsandel de

har.
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4.1.3 Branschen ur aterforsiljarnas synvinkel

De stora livsmedelskedjorna har ett centralt distributionssystem, men bara for att en aktor
blivit listad dér betyder det inte att var och en av de enskilda butikerna maste silja just deras
produkt. Var respondent fran livsmedelsbutiken betonade att marginaler ar viktigt i fraigan om
en produkt ska tas in i1 sortimentet eller inte. (Intervju, 2005-05-04) Det vatten som
mellanklassrestaurangen idag séljer kops in via det bryggeri som restaurangen bestéller dvriga
drycker av. Respondenten kan dock tinka sig att kopa in vatten separat av en fristdende
leverantdr om vattnet smakar bra och erbjuder béttre marginaler dn det nuvarande vattnet. For
honom ér pris en viktig faktor vid val av vatten. (Intervju, 2005-05-13) Gourmetrestaurangen
har ocksa ett av de storre bryggerierna som leverantdr men har till skillnad frén foregéende
restaurang valt att inte kopa bryggeriets vatten. Det var deras nuvarande vattenproducent som
tog kontakt med restaurangen och vattnet levereras av fOretaget sjdlva. Det ar enligt
respondenten vanligt att man 1 restaurangbranschen viéljer att ta in alla produkter, det vill sdga

0l, lask och vatten, fran en och samma leverantor for att det forenklar.

For en mindre butik som den livsmedelsbutik vi intervjuade, ar det enligt respondenten viktigt
att ha vilkidnda varumérken 1 sitt utbud da kunderna annars efterfragar detta (Intervju, 2005-
05-04). I restaurangerna tror respondenterna diremot att mirket pd vattnet har mindre
betydelse, gésterna nojer sig i regel med det mérke som serveras (Intervju, 2005-05-12 &

2005-05-13).

Respondenten frin livsmedelsbutiken tror att vattenmarknaden ar en marknad som snart borde
bli mittad, det rdder en tuff konkurrens och ménga aktorer slass om hyllplatserna. Aven om
en produkt erbjuder handlaren goda marginaler méste den givetvis ocksa silja bra for att det
ska vara 16nsamt att ta in den. (Intervju, 2005-05-04) Aven i restaurangbranschen har man
enligt bada vara respondenter mirkt av en tydlig 6kning av forsdljningen av vatten de senaste

aren (Intervju, 2005-05-12 & 2005-05-13).

4.2 Vattenforetagen

Vattenforetag A ér marknadsledare pa kolsyrat vatten och har funnits pd marknaden sedan
1987. De ingar i ett stort bryggeri dir vatten dr ett prioriterat omrdde. De distribueras

tillsammans med bryggeriets ovriga produkter.
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Vattenforetag B ar marknadsledare pa stilla vatten i Danmark och de har ambitionen att néista
ar bli det dven 1 Sverige. De har funnits i Danmark sedan 1987, utvidgningen till den svenska
marknaden skedde 2003. De ingér i ett bolag som siljer och distribuerar flertalet produkter.

Vattenforetag C har funnits pd marknaden sedan 1997. De séljer precis som fOoretag tva enbart
stilla vatten. Foretaget finns i ett begrinsat antal butiker runt om i Sverige, de arbetar

fortfarande med att etablera och utveckla sina marknadskanaler.

4.2.1 Konkurrens

Det &r viktigt att i sammanhanget ndmna att samtliga av véra respondenter betonade
betydelsen av att man gor en skillnad mellan kolsyrat och stilla vatten. Det &r enligt dem tvé

olika produkter som konkurrerar pa olika marknader.

4.2.1.1 Vilka dr konkurrenter?
Vattenforetag A, marknadsledaren pé kolsyrat vatten, ser de tva aktdrerna som kommer tétt
dérefter som sina frimsta konkurrenter d4 de agerar pd markanden pd samma sitt, det vill

sdga genom att bygga varumérken och produktutveckla;

"X och Y dr vara konkurrenter, det dr dom som agerar pd marknaden pd samma sditt som oss
/.../. Egna varumdrken och ldgprisprodukterna dom finns ju ocksd, men dom erbjuder ju inte
samma sak som oss /... / dom har ju en hyfsad produkt till vildigt lagt pris. ” (Intervju, 2005-
04-28)

De mindre aktorerna ses av vattenforetag A inte som ndgot direkt hot, ddremot tar de en del

av volymen och kan dven hota den allménna prisbilden. (Intervju, 2005-04-28)

Vattenforetag B, med ambitionen att bli marknadsledare pé stilla vatten, ndmner tre vilkdnda
aktorer pé stilla vatten som sina storsta konkurrenter. De anser inte att de konkurrerar med
vattenforetag A dé kolsyrat och stilla ar tva skilda marknader, inte heller vattenforetag C ses
som en konkurrent da de inte lyckats na ut till konsumenterna. (Intervju, 2005-05-02) Detta ar
intressant dd vattenforetag C i ett tidigt skede ndmnde vattenféretag B som en av sina storsta

konkurrenter (Intervju, 2005-04-25).
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4.2.1.2 Hur mots konkurrensen

Vattenforetag A véljer att mota konkurrensen genom att aktivt arbeta med nya smaker, det vill
sdga produktutveckling, samtidigt som de ldgger ett extra tryck pd sin historik och sitt
ursprung. Respondenten menar vidare att deras tva konkurrenter enbart kan erbjuda en av
dessa tva konkurrensfordelar. De har inga planer pa att borja sélja stilla vatten, da det enligt
respondenten dr en forsvinnande liten andel av marknaden. (Intervju, 2005-04-28) Intressant i
sammanhanget &r att bada aktorerna pa stilla vatten pépekar att stilla dr pa uppgéng, nigot for

framtiden (Intervju, 2005-04-25 & 2005-05-02).

Vattenforetag B understryker hur viktigt det &r med konkurrensfordelar pad en marknad med sé
manga aktdrer som vattenmarknaden har. Respondenten menar att man som ny aktor, framfor
allt pd stilla vatten, kommer att stota pd stora svérigheter dd@ man forsoker ta sig in pd

marknaden,;

“Det dr en jdttetuff marknad pd vatten och man kommer inte in idag om man inte har ndgon

konkurrensfordel...” (Intervju, 2005-05-02)

Foretaget har medvetet valt att prisa sig in pad marknaden, de tar ett lagre pris for sina

produkter vilket 1 sin tur ger koparen storre marginaler;

"Var konkurrensfordel dr bra vatten, snygg design och framforallt ett bra pris /.../ vi tar inte

ut lika stora marginaler sjilva som X.” (Intervju, 2005-05-02)

Vi frdgade hur de stéller sig till att bredda sitt sortiment, exempelvis med kolsyra;

“Kolsyrat har vi diskuterat men det finns inga planer pd det just nu, det gar sd otroligt bra sa

det dr svart for kdllan ddr pa Jylland att hinna med.” (Intervju, 2005-05-02)

Vattenforetag C dr medvetna om sin situation och de forstar att det &r tufft att ta sig in pd en
marknad som forr eller senare kommer att bli mittad. Vad de kan erbjuda utdver sina
konkurrenter &r inte ett ldgre pris utan snarare ett vatten med hog kvalitet och en god balans
av nyttiga och nédvéindiga &mnen, ndgot som kan vara en nackdel dé han sjilv papekar att det

ofta dr priset som, atminstone i forsta hand, &r avgérande;
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"Vi dar aldrig billigast och kommer aldrig att vara sa det dr inte det avgorande for oss...”

(Intervju, 2005-04-25)

Respondenten menar att om man vél provat deras vatten &r man villig att betala lite mer for
det da det haller en vildigt hog kvalitet. Inte heller hér finns for tillfillet ndgra planer pé att
sdlja kolsyrat vatten. (Intervju, 2005-04-25)

4.2 .2 Marknadskanaler

Vi forstod 1 ett tidigt skede att tillgdng till marknadskanaler &r av stor betydelse for att lyckas 1

vattenbranschen.

4.2.2.1 Vikten av att vara listad

Nar det géller att ta sig in 1 marknadskanalerna for buteljerat vatten &r vara tre respondenter
eniga om betydelsen av att bli listad centralt hos de stora aktdrerna, till exempel ICA eller
Coop. Har man vil kommit in dér dr det avsevért lattare att fa synas ute i butik. Vattenforetag

C betonar betydelsen;

"Vi har dd inte i nuldget riktigt lyckats att fd intrdde i de stora kedjorna /.../ men jag upplever
att det dr ett maste for att ha en rimlig mojlighet att fd en marknadsandel” (Intervju, 2005-

04-25).

Som marknadsledare har vattenforetag A inga problem med att bli listade hos sdvil smd som
stora aktorer, deras produkter dr alltid efterfragade (Intervju, 2005-04-28). Vattenforetag B
har, precis som vattenforetag A, dagligvaruhandeln som viktig marknadskanal och de finns i
over 70 procent av butikerna. Utover detta séljs de dven pé flygplan hos stora flygbolag, pa
tdg samt pé en del stora passagerarfartyg. Samtliga av deras kanaler gor att de inte har nagra
problem med att synas, men for att bli marknadsledare nista &r maste de in i &nnu fler butiker,

vilket de arbetar med for tillfallet. Detta foretag kom enligt respondenten in i ritt tid;

Vi dr vildigt nojda att vi vil kommit in, vi kom ju in i stort sett samtidigt som dom egna
varumdrkena /.../ pd stilla vatten tror jag ingen har en chans att komma in i dagsldget.”

(Intervju, 2005-05-02)
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4.2.2.2 Fordel att ingd i ett stort distributionssystem

Vattenforetag A har en vél utvecklad distribution vilket sjdlvklart underléttar da de ska ta sig
in 1 butiker och restauranger. Att de dessutom dr marknadsledare underldttar ytterligare da
butikerna enligt respondenten i regel bara har sina egna méarken plus marknadsledaren och

kanske en till;

"Vara produkter vill dom ju alltid ha eftersom vi dr marknadsledare.” (Intervju, 2005-04-28)

Deras frimsta marknad ar dagligvaruhandeln dér de storsta volymerna kops, men de finns
aven pa restauranger déar de gar in som bryggeri och kan erbjuda en stor bredd av produkter,
nagot som efterstrdvas av restaurangerna. Respondenten beréttade hur de aktivt arbetar for att
ta Over restaurangleveranser fran konkurrenterna, samt att det dr viktigt att synas pd vissa
strategiska stéllen. Deras forhandlingskraft 6kar dven i butik d& de har mojlighet att erbjuda
ett stort antal produkter;

"En av vara fordelar det dr att vi har var egen distribution, vi har ju vara egna lastbilar som
kor runt och det dr ju ndnting att vi kan ju fylla vara bilar med andra saker ocksd.” (Intervju,

2005-04-28)

Vattenforetag B ingér 1 ett distributionssystem som siljer och distribuerar flertalet produkter,
dock inom helt skilda branscher. Detta gor att de redan har etablerade kontakter och relationer

med befintliga kanaler. (Intervju, 2005-05-02)

Vattenforetag C dr vdl medvetna om vad som ligger bakom foljande;

“"Om man tittar pa vad vi har dstadkommit sen 97 och fram tills idag sa ser man, om man dr

drlig, att det har ju inte varit nan succée hitintills ...”" (Intervju, 2005-04-25)

Foretaget har haft stora problem med att ta sig in i marknadskanalerna och syns man inte, blir
man inte heller kopt. Respondenten berittade bland annat att de vid ett tillfélle sponsrade ett
storre idrottsevenemang och delade ut gratisprover av sitt vatten. Det gick valdigt bra fram till
dess att intresserade konsumenter berdmde vattnet och frigade var det gick att kopa. Da

vattenfOretaget haft stora problem just med att ta sig in i butiker var detta ett dilemma som
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inte gynnade foretaget. Det finns heller inga fragetecken kring varfor det gar sa bra for deras

konkurrenter;

"Mdnga utav vara konkurrenter, inte alla men mdnga, dom har ju en vdldigt vil utvecklad
distribution /.../ ddr skiljer ju vi oss fran manga andra, vi sdljer ju inte lika brett, vi har ju
bara vart stilla vatten ndr vi kommer och det gor ju att har sdljaren presenterat det och fatt

ett nej sd dr det inte sa mycket att komma tillbaka till.” (Intervju, 2005-04-25)

Respondenten menar att de stora bryggerierna som har en mingd produkter att erbjuda léttare
tar sig in 1 butikerna. Vad foretaget diremot kan gora, som storre distributorer har lite svarare

for, &r att sdlja mindre specialdesignade volymer, om detta efterfragas. (Intervju, 2005-04-25)

Det dr tydligt att vattenforetag C i sin marknadsforing riktar sig mot butiker. De arbetar bland
annat med Gverleveranser’ som ett sitt att skapa goda kontakter och dédrmed forhoppningsvis
aterkommande leveranser. De ser butikerna som sina kunder, och det dr 1 forsta hand diar som

de maste fi ut sina produkter. (Intervju, 2005-04-25)

4.2.3 Varumarke

Vi var intresserade av hur vattenforetagen arbetar med sitt varumirke, antingen for att ta sig

in 1 marknadskanalerna eller for att stirka sin position nér man val dr inne.

4.2.3.1 Varumdrkets betydelse
Vattenforetag A tror definitivt att varumarket ar viktigt och att en del &r villiga att betala for

just detta;

"Produkten mdste halla en viss grundkvalitet, en viss grundnivd, det mdste vara en bra
produkt i grunden /.../ du kan ju inte bara sdlja ett varumdrke, men varumdrket dr det som
adderar det lilla extra att folk viljer just din produkt. Ndr det gdller vatten dr det ju inte sda
stor skillnad egentligen kan man ju sdga eftersom det dr vatten, jag menar det finns andra

saker som man kan styra mer.” (Intervju, 2005-04-28)

3 Overleveranser innebir att leverera mer 4n vad kdparen har bestillt men till samma pris. D4 kan kdparen i sin
tur sdlja de extra flaskorna for fullpris som ren vinst utan att ha nagra kostnader for dessa.
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Detta foretag vill genom sitt varumérke fa slutkonsumenten att kénna att det dr okej att ga
omkring med deras flaska, det ska inte vara nagot att skdmmas for. De har en vél genomtinkt
etikett som respresenterar deras ursprung och det &r nagot det tycker dr mycket viktigt. En

annan sak de aktivt arbetar med ar fargkodning pa sina flaskor. (Intervju, 2005-04-28)

"Vi har mdjlighet att investera pengar i vart varumdrke och fortsdtta bygga men dom hdr

smd som har kommit in dom har ju inte dom pengarna.” (Intervju, 2005-04-28)

Vattenforetag B tror att varumairket ar olika viktigt i olika sammanhang (Intervju, 2005-05-
02) medan vattenforetag C tror det &r viktigt att genom varuméirket skapa en kdnnedom kring

produkten (Intervju, 2005-04-25).

4.2.3.2 Bygga varumdrke nu eller senare?

Vattenforetag A har ett sedan lidnge starkt och vélkdnt varumérke, men de arbetar fortfarande
aktivt for att uppratthalla detta (Intervju, 2005-04-28). Vattenforetag B arbetar 1 dagsldget inte
sa mycket med sitt varumédrke da de fortfarande &r relativt nya pd marknaden och i forsta hand
lagger sina pengar pé sjélva produkten och distributionen av denna, det vill séiga att komma ut

1 fler butiker;

"I och med att vi jobbar med ldga marginaler sd mdste man vilja vad man ligger pengarna

pa.” (Interviu, 2005-05-02)

Byggandet av varumérket dr dock nagot som kommer att prioriteras i framtiden, d& de inte

tror sig ha sdmre varumirke dn ndgot annat foretag fast de prisat sig in;

“Anledningen till att de provar oss frdan borjan tror jag nog dr priset men ndr vi vdl bérjat

jobba in varumdrket sd har inte vi samre varumdrke dn dom andra.” (Intervju, 2005-05-02)

Det finns i dagsldget inte heller hos vattenforetag C tillrdckliga resurser for att aktivt bygga
varumarke utan nir man ska ta sig in i marknadskanalerna géller det att kunna erbjuda en unik
produkt eller ett 1agt pris. Respondenten tror att det blir svart for ett foretag som prisat sig in

att bygga varumaérke i1 framtiden. (Intervju, 2005-04-25)
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5. Analys

Vi borjar detta avsnitt med att analysera vattenforetagen var for sig for att se i vilket stadium
de befinner sig och med hjdlp av litteraturen forklara denna position. Ddrefter dterkopplar vi

till Porters modell om de fem konkurrenskrafterna som vi utvecklat.

5.1 Att vara marknadsledare lonar sig — en analys av vattenforetag A

Vattenforetag A har som marknadsledare stora fordelar, enligt respondenten mots deras
nyheter alltid med intresse och deras produkter far plats i hyllorna (Intervju, 2005-04-28).
Varfor har de uppnatt denna position? Vad har de gjort som konkurrenterna har misslyckats
med? Nér vi som utomstdende tittar pa foretaget ser vi ett framgéngsrikt foretag med ett
vilként varumirke. Detsamma kan vi dock sdga om deras tva storsta konkurrenter. Om
marknadsledarskapet innebér si stora fordelar borde det efterstravas lika mycket av nummer
tva och tre, speciellt ndr marginalerna dem emellan 4r s smé. Respondenten menar att deras
framsta konkurrensfordelar &r differentiering genom produktutveckling samt att de med sitt
varumérke trycker pa sitt unika ursprung (Intervju, 2005-04-28). I sammanhanget bér nimnas
att vattenforetag A arbetar aktivt med marknadsforing och syns regelbundet, de syns dessutom
oftare @n sina storsta konkurrenter. Frdgan dr om det ridcker for att behdlla platsen som

marknadsledare?

Nilsson papekar att det 1 varumérkesbyggandet finns tva viktiga redskap; produktutveckling
och marknadsforing (Nilsson, 1999:180). Det ar vanligt att aktdrerna inom vissa
produktkategorier som en strategi kommer med nya produkter varje sidsong/ar for att oka
intresset for varumérket. Trogna kunder ar oftast mer villiga att prova nya produkter fran ett
varumarke de redan kanner till. (Nilsson, 1999:168) Vattenforetag A arbetar, som vi tidigare
ndmnt, aktivt med produktutveckling som en del av varumérkesbyggandet, och de kommer
med en ny smak varje ar, ndgot de intensivt kommunicerar ut (Intervju, 2005-04-28). Dock
blir konkurrensfordelar genom differentiering enligt Hatch och Schultz allt svérare att
upprétthélla d& imitationen och likriktningen pa marknaden har okat (Hatch & Schultz,
2003:1041). Eftersom vattenforetag A leder produktutvecklingen &r risken stor att just deras
produkter imiteras, vilket minskar exklusiviteten. Samtidigt har de en fordel av att vara forst,
deras nya smaker skapar ett allmént 6kat intresse for varumérket. Ytterliggare en fordel ar att

de ingar 1 ett stort bryggeri som kontinuerligt arbetar med att sdlja deras produkter, en viktig
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konkurrensfordel gentemot mindre aktorer. Deras tva storsta konkurrenter ingar dven de i

stora bryggerier.

Kapferer skriver att varumidrken endast klarar av att vixa om de stindigt fornyar sig. Han
papekar att det dr en svar och kostsam process som endast de stora foretagen med stora
resurser kan dra fordelar av, formégan att kommunicera en stark identitet och det unika med
varumérket blir avgdrande (Kapferer, 2004:134). For tillfallet uppfyller vattenforetag A dessa
kriterier, de dr marknadsledare och de har tillrdckliga resurser (Intervju, 2005-04-28), fragan
ar bara hur varaktiga dessa konkurrensfordelar d4r? Malet med innovation och reklam &r lojala
kunder, men enligt Kapferer finns det inga kunder som ar helt lojala, prisjamforelser mellan
olika varumérken &r alltid ett hot (Kapferer, 2004:195). Kan en konkurrensfordel i form av ett
lagt pris tillintetgdéra ovriga konkurrensfordelar? Respondenten uppger att lagprismirkenas
intdg hotar den allménna prisbilden vilket kan forsdmra l6nsamheten, men vattenforetag A ser
dnda inte 1agprismérkena som sina konkurrenter eftersom det arbetar pa olika sétt (Intervju,
2005-04-28). Hér ser vi en fara d& forsdmrad lonsamhet leder till minskade resurser, resurser
som anvénds till produktutveckling och marknadsforing, det kan bli en nedédtgdende spiral.
Som en jamforelse drar vi en parallell till hur utvecklingen gétt inom flygbranschen, dér det
pd senare ar kommit in ett flertal lagprisflyg. Dessa bolag koncentrerar sig pé
kiarnverksamheten, det vill sdga sjdlva transporten, och sags tidigare inte som ett hot av till
exempel SAS som ansdg sig leverera ett mervirde. Lagprisalternativen har trots detta tagit
marknadsandelar fran SAS, som nu tvingas tdnka om for att Gverleva 1 konkurrensen. Vad kan
vattenforetag A ldra sig av detta? Vi tror att de maste uppméarksamma dven lagprismérkena
som sina konkurrenter trots att de arbetar pa olika sitt, att ignorera dem kan vara farligt i

langden.

Med detta i atanke tror vi inte att vattenforetag A kan forlita sig helt pa de konkurrensfordelar
de har for att behalla sin position som marknadsledare, en position som dessutom med storsta

sannolikhet efterstravas av deras frimsta konkurrenter.

5.2 Marginaler som strategi — en analys av vattenforetag B

Vattenforetag B har genom att erbjuda handlarna stora marginaler lyckats ta sig in i1
marknadskanalen. Deras strategi dr att med ett 1agt pris sdlja stora volymer, vilket ska ge

lonsamhet. (Intervju, 2005-05-02) Att konkurrera enbart genom pris dr dock inte
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rekommenderat av flera anledningar. Enligt Nilsson dr det en dalig strategi att ta sig in pé
marknaden genom att ha ett lagt pris. Detta eftersom de dd maste komma upp 1 mycket hoga
volymer innan de kan g4 med vinst och ta marknadsandelar. (Nilsson, 1999:30) Om
vattenforetag B lyckas med sin malséttning att bli marknadsledare pa stilla vatten har de
visserligen storst volymer, men stilla vatten ar fortfarande en relativt liten marknad, och de
har dven ldgst pris. Kanske planerar de att hoja priset niar de ska bygga varumérke, men &r
kunden verkligen beredd att betala ett hogre pris for samma produkt? Vi tror att ldgsta pris
som konkurrensfordel dessutom dr sarbart, for vad hinder om det kommer in en ny aktdr som
erbjuder handlarna dnnu bittre marginaler? Ar det utrymme som foretaget fétt hittills
tillrackligt for att skapa en fortsatt efterfrigan d&ven om det finns ett billigare alternativ?
Respondenten beréttar att alla resurser de lagt ner hittills har varit fokuserade pé att komma in
i marknadskanalen och bli tillingliga for konsument (Intervju, 2005-05-02). Utan en
konkurrensfordel ar detta omgjligt och deras konkurrensfordel &dr att de erbjuder handlarna

stora marginaler.

Vi tror att vattenforetag B kan ha en fordel i och med att de redan har skapat en kinnedom for
sin produkt, de syns i de flesta butiker och kommer pé sa sitt in i kundens medvetande.
Kapferer skriver att priset har fatt en okad betydelse (Kapferer, 2004:141), vilket skulle
betyda att de har en fordel gentemot sina dyrare konkurrenter. Lyckas de dessutom med att
kombinera det 14ga priset med ett starkt varumirke tror vi att de har stora mojligheter att
lyckas. Det ligger dock en svarighet i denna kombination; ett starkt varumérke &r till for att
skapa en kinsla av mervérde, nagot som inte forknippas med ett lagt pris. Detta papekar
Nilsson nér han skriver att malet med ett starkt varumérke &r att minska priskdnsligheten,
vilket uppnds genom skapandet av starka viarden (Nilsson, 1999:96). Priskénslighet och starka

varumarken ar alltsd en svar ekvation.

Sa lange vattenforetag B vid sitt varumérkesbyggande inte chockhdjer priset pa sina produkter
tror vi att de har fortsatt goda mdjligheter att 6verleva i konkurrensen. Vi tror att de till viss
mén méste halla fast vid sin ursprungliga konkurrensfordel priset, d& den malgrupp de hittills
vant sig till sannolikt ar priskdnslig. Samtidigt anser vi att de har en fordel gentemot

detaljisternas egna mérkesvaror da fabrikanternas varumérken kan uppfattas som “battre”.
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5.3 Varfor ingen marknadskanal? — en analys av vattenforetag C

Vattenforetag C har haft stora problem med att ta sig in i marknadskanalerna. Deras
konkurrensfordel ér enligt respondenten inte ett 14gt pris, utan en hog kvalitet, ndgot som inte
varit tillrdckligt for att beréttiga dem en plats i1 detaljisternas hyllor. (Intervju, 2005-04-25)
Utan ett starkt varumérke ar det svart att overtyga savil kdpare som konsumenter att deras
vatten har en dverldgsen kvalitet och dérfor beréttigar ett hogre pris. Kapferer menar dock att
det dr lonlost att investera pengar i marknadsforing om man inte har tillgdng till
marknadskanalen eftersom kunden da inte kan né produkten. (Kapferer, 2004:165-166) Detta
upptickte vattenforetag C dé de sponsrade idrottsevenemang utan att kunna hdnvisa kunden
till var vattnet fanns att kopa (Intervju, 2005-04-25). Hér har vi ett dilemma da den litteratur
vi anvint oss av papekar betydelsen av ett starkt varumdrke for att fi en plats i
marknadskanalen, samtidigt som Kapferer menar att man inte ska investera pengar i
varumadrket forrdn man kommit in i distributionssystemet. Kan vattenforetag C fa tillgang till
marknadskanalerna utan ett starkt varumirke? Om inte, dr det befogat att satsa pa

varumirkesbyggande nér de inte finns tillgdngliga for konsumenterna?

Eftersom vattenforetag C inte ingér 1 ett stort bryggeri blir det svérare for dem att sélja in sina
produkter. Deras siljkdr kan inte erbjuda dterforséljarna en lika stor bredd av produkter som
bryggerierna, dessutom har bryggerierna viletablerade relationer och regelbundna kontakter
med aterforsiljarna, ndgot som blir svarare att uppratthalla for en mindre séiljkér. Kotler et al
betonar betydelsen av att ha néra relationer med sina marknadskanaler da det mdjliggor
feedback och kommunikation (Kotler et al, 2003:322). Denna vérdefulla information gér
vattenforetag C miste om, vilket ytterligare forsvérar deras situation. Om de istéllet hade
ingatt i ett bryggeri med redan etablerade kontakter med aterforséljarna hade det varit ldttare

for dem att fa ut sina produkter pd marknaden.

Det dr 1 dagsléget av storsta vikt for vattenforetag C att hitta en konkurrensfordel som ger dem
tillgang till marknadskanalerna. Respondenten frén den livsmedelsbutik vi talade med sa att
for att ta sig in 1 hyllorna méste de antingen erbjuda handlaren bra marginaler eller nigot
innovativt och annorlunda. Respondenten papekade ocksa att &ven om marginalerna ér bra
maste produkten sélja bra, det 16nar sig inte att ha en produkt som inte siljer. (Intervju, 2005-

05-04) Hur kan vattenforetag C ge kdparna en garanti for att deras produkt séljer? Finns det
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alternativa 16sningar? Kanske kan de arbeta med en strategi att bara ta betalt for den volym

som faktiskt sdljs? Det enda koparna da kan forlora pa dr minskat utrymme i butiken.

5.4 Konkurrens — en utveckling av de fem konkurrenskrafterna
For att tydligt redogora for hur konkurrensen i branschen for buteljerat vatten ser ut, atergar vi
till Porters modell (Porter, 1980:26) med de fem konkurrenskrafterna. Vi har upptickt att

modellen kan kompletteras med ytterligare faktorer for att béttre belysa den bransch vi

undersokt.
Potentiella
/ intridare
Skapar osikerhet I - -
Okar pressen att Tillgang till
prestera bittre i . Marknadskanaler _ marknaden
| Fétal stora
\ Hot frdn nya intridare aktorer
Feedback
Branschen
Manga aktorer /
Begrinsat utrymme
Leverantorer Prisbilden hotas Kopare
Konkurrensintensitet
Leverantérernas forhandlingsmakt i branschen
Koparnas forhandlingsmakt
—l Hot fran substitut
Tar
Varumirket Substitut marknadsandelar
Minskar
kundlojaliteten

De faktorer vi lagt in, det vill siga marknadskanal och varumérke, har enligt oss en avgérande
roll for om man lyckas i denna bransch eller inte. Nedan f6ljer en forklaring av de olika

faktorernas roll i branschen for buteljerat vatten.

5.4.1 Marknadskanal

Marknadskanalen utgdr en barridr for nya intrddare da man inte far tillgdng till marknaden
utan att ingd i en marknadskanal. Genom att vara listad hos aterforsdljare kan betydande
fordelar uppnds d& marknadskanalen fungerar som en sammanbindande ldnk mellan kopare

och séljare.
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5.4.2 Varumairke

Anledningen till att vi lagt varumérket som en cirkel runt branschen &r att det pdverkar alla de
ovriga faktorerna i modellen; Lojalitet till befintliga varumérken &r en barridr for potentiella
intriddare. Starka varumirken minskar koparnas forhandlingskraft dd koparna vill ha dessa i
sitt sortiment. For kdparna dr de marginaler som genereras av starka varumirken betydande
(Melin & Urde, 1991:62). Innehavare av ett starkt varumairke ser heller inte substitut som ett
lika stort hot. Ett starkt varumédrke fungerar som en barridr, och desto starkare de ledande
méirkena &r, hur stort fortroende de besitter och vilket rykte de har, desto tuffare ar det for nya

aktorer att komma in pa marknaden (Nilsson,1999:51).

5.4.3 Konkurrensintensiteten 1 branschen

Konkurrensintensiteten i branschen for buteljerat vatten dkar i samband med att fler aktorer
vill ta sig in pd marknaden. Samtidigt 4r utrymmet hos Aaterforsdljarna begréinsat.
Konsumenternas dkade valmojligheter forenklar prisjimforelser, vilket leder till att prisbilden
hotas. Ytterligare en bidragande orsak till detta ar att det i dagsldget finns en méngd aktorer
som konkurrerar genom ett lagt pris. Vid fler valmoéjligheter framjas differentiering
framforallt genom produktutveckling, varumaérke eller pris. Varaktiga konkurrensfordelar blir

dérmed viktiga.

5.4.4 Potentiella intradare

Branschen for buteljerat vatten karaktariseras av ett stort antal aktorer som arbetar for att ta
sig in pd marknaden. Dessa potentiella intrddare skapar en osdkerhet i branschen och okar
pressen pd de befintliga aktdrerna i branschen. Marginalerna for att begd misstag har minskat

och det finns alltid en ersittare om foretaget gor storre fel.

5.4.5 Kopare

Med kopare menar vi i detta fall butiker och restauranger, det vill séga dterforsiljare. Inom
dagligvaruhandeln har koparna fatt en storre forhandlingskraft genom att marknaden
domineras av ett fatal stora aktorer med stora marknadsandelar. Samtidigt &r det ett samspel
dér tillverkare och kopare ar beroende av varandra, tillverkare for att nd ut med sina produkter

och kopare for att ha ett brett sortiment som lockar dit konsumenterna.
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5.4.6 Substitut

Substituten tar marknadsandelar och minskar kundlojaliteten, de hotar dirigenom de
befintliga foretagen i branschen for buteljerat vatten. Substitut till det buteljerade vattnet anser
vi dr lask, saft, juice samt Gvriga drycker. Ett annat substitut, som framforallt hotar det
kolsyrade vattnet, anser vi vara de sa kallade ”Soda-Stream”-maskinerna som anvinds i
hemmet da kolsyra tillsétts i vanligt kranvatten. Hotet mot det stilla vattnet &r féorutom andra

drycker kranvatten.

5.5 Hur konkurrerar foretagen i var studie? — En jaimforelse

De tre vattenforetag vi pratat med befinner sig i olika stadier av sin utveckling och
konkurrerar darfor pa olika sitt. Vattenforetag A som har en vél utvecklad marknadskanal kan
lagga tid och resurser pa att bygga varumirke och produktutveckla for att ytterligare starka sin
position pd marknaden. Vattenforetag B och C har dnnu inte kommit lika l&ngt utan tvingas
for tillféllet ldgga fokus pd marknadskanalerna sa att de blir tillgéngliga for konsumenterna.
Hér har dock vattenforetag B kommit lingre dn vattenforetag C da de redan finns i de flesta
butiker. Den frdmsta anledningen till att vattenforetag B lyckats béttre med att ta sig in i
marknadskanalerna tror vi beror pa deras prisstrategi, det vill sdga att de erbjuder kdparna
bittre marginaler. Vattenforetag C har medvetet undvikit denna strategi d& de tror att det &r
svart att bygga sitt varumirke om man vl prisat sig in pa marknaden. Detta anser dock inte
representanten fran vattenforetag B som menar att de inte har simre varumirke &n négon
annan. Vattenforetag C vill visserligen forknippa andra viarden med sitt varumirke, men
kanske hade det trots allt varit bdttre for dem om de valt att prisa sig in? Da hade de
atminstone funnits tillgingliga for konsumenterna och formodligen haft ett battre utgangsliage

an vad de har idag.

Enligt Nilsson gar de olika aktdrerna pd en marknad igenom ett flertal faser under sin
utveckling. For att lyckas med att etablera sig pa en ny marknad &r det avgorande att foretaget
lagger fokus pa uppbyggandet av distributionssystemet. Det giller att vara synlig sa att sa
manga potentiella kunder som mdjligt far tillgang till foretagets produkter. I bérjan av denna
process dr foretagets produkter ofta enkla och varianterna fi. I nésta fas sker
produktutvecklandet, foretagets basprodukt dr etablerad och dess utbud méste bli mer
spdnnande. (Nilsson, 1999:155) Detta tydliggér varfor det ser ut som det gor hos vara
undersokningsforetag. Vattenforetag B och C gor ritt 1 att fokusera pd uppbyggandet av
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distributionssystemet, vattenforetag B har dessutom borjat arbeta med produktutveckling och
ska ldgga resurser pa marknadsforing ndsta ar. Vattenforetag A har en etablerad basprodukt
och investerar i produktutveckling och marknadsforing for att gora sitt utbud mer spinnande

sa att de far behalla sina befintliga kunder och kan attrahera nya.
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6. Slutsatser

I detta kapitel presenterar vi de slutsatser som utmynnat efter arbetet med vdr studie. Vi ger

konkreta svar pa vara fragestdllningar samt ger forslag till vidare forskning.

Under arbetet med var studie har vi fatt en djupare inblick 1 hur konkurrenssituationen ser ut 1
branschen for buteljerat vatten. Beroende pd var foretagen befinner sig i sin utveckling arbetar
de utifran olika konkurrensstrategier. For foretag som sedan en ldngre tid har etablerade
marknadskanaler &r det viktigt att arbeta med sitt varumérke for att sérskilja sig fran méngden.
Det riacker inte med att finnas 1 konsumentens medvetande, for att bli nummer ett krdvs nagot
extra, till exempel produktutveckling och aktiv marknadsforing. Vi anser dock att det dr
viktigt for dessa foretag att vara medvetna om att de trots en stark position pd marknaden i
nuldget inte kan slappna av. Lagprismirkena utgor ett stindigt hot och konkurrensvillkoren
kan snabbt fordndras. De nyetablerade aktorerna erbjuder i manga fall ett lagt pris och kan
dérigenom ta marginaler som de etablerade foretagen kunde ha lagt pé just produktutveckling
och marknadsforing. For de foretag som ganska nyligen kommit in pd marknaden giller det
att prioritera vad de ska lidgga sina pengar pa, det dr svart att satsa pa allt och de maste
fokusera pa en eller ett fatal konkurrensfordelar. Det &r darfor avgorande att vilja ritt fran
borjan. Har anser vi att butikernas egna varumérken ligger béttre till da de 1 huvudsak
konkurrerar genom ett lagt pris samtidigt som de har ett starkt bolag bakom sig med resurser
att ldgga pa flera av de betydande konkurrensstrategier vi tidigare diskuterat. Dessutom
garanteras de en plats i hyllan, ndgot som dven drabbar de aktérer som dnnu inte kommit in i
marknadskanalerna. De potentiella intrddarna star forutom detta infér en mangd svarigheter,
de maste bland annat kunna erbjuda nagot nytt och annorlunda som ér tillrickligt bra for att

ndgon annan aktor ska tvingas flytta pa sig.

Vi tidnker nu, utifran det vi kommit fram till 1 véar analys, konkret besvara véra

frégestéllningar;
Hur konkurrerar foretag i branschen for buteljerat vatten?

Foretagen 1 branschen for buteljerat vatten konkurrerar genom pris, produktdifferentiering,

varumérkesbyggande men framfor allt tillgdngen till marknadskanaler.
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Hur anvinder sig foretag som producerar buteljerat vatten av marknadskanalen som en
konkurrensfordel?

Foretagen anvénder sig av marknadskanalen som en konkurrensférdel genom att inom denna
aktivt arbeta med att skapa goda och nira relationer, vilket bland annat leder till bittre
exponeringsmdjligheter. Marknadskanalen fungerar 4ven som en barriér gentemot potentiella

intrddare, ndgot som ytterligare forstarker fordelen av att redan ingé i en sadan.

Hur anvinder sig foretag som producerar buteljerat vatten av varumdrket som en
konkurrensfordel?

Foretag uppfyller genom varumérken opatagliga virden, ndgot som &r extra viktigt i1
branschen for buteljerat vatten dar produkterna &r mycket lika varandra. I denna bransch
anvinds varumirket som ett differentieringsverktyg, det ar viktigt att synas och utmérka sig.
Byggandet av ett starkt varumédrke fungerar som en barriir mot intrddare och man

kommunicerar ut det unika med foretagets produkter pa marknaden.

6.1 Forslag till vira undersokningsforetag

Vi tycker att vattenforetag A ska fortsdtta sitt arbete med produktutveckling och
varumérkesbyggande, skulle ddremot resurserna till detta minska maste de for att behalla sin
position pad marknaden hitta alternativa konkurrensstrategier. Enligt oss borde de dessutom

uppmirksamma dven lagprismirkena som konkurrenter, trots att de inte sjdlva anser detta.

Vattenforetag B borde enligt oss fortsitta sitt arbete med att utveckla sina marknadskanaler
men dven arbeta mer med marknadsforing sé att konsumenterna fér veta att de finns. D4 priset
hittills varit deras frimsta konkurrensfordel anser vi att de trots framtida varumérkesbyggande

bor halla fast vid en lag prisbild for att behalla sin befintliga och priskdnsliga malgrupp.

Eftersom vattenforetag C hittills inte lyckats sdrskilt bra anser vi att de méste se sig om efter
alternativa marknadskanaler. D4 de vill framhéva kvalitén pa sitt vatten ar vart forslag att rikta
sig mot mer exklusiva malgrupper, till exempel gourmetrestauranger av den typ vi pratat med

eller en del finare hotell. Har tror vi att det finns en marknad for deras produkt.
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6.2 Forslag till vidare forskning
Under arbetet med var studie har ytterligare frigor vickts. Ett omrdde som vi anser skulle
kunna belysas ytterligare dr etableringsproblematiken inom dagligvaruhandelsbranschen. Hur

gar man som ny aktor till viga for att ta sig forbi de barridrer som finns?

Vi stéller oss dessutom frdgan hur producenterna inom dagligvaruhandelsbranschen ska agera
nédr branschen genomgér stora strukturella forandringar. Handelns egna mirkesvaror tar allt
storre plats och kanske kommer konkurrensfordelar som marknadskanaler och varumirken

inte vara tillridckliga 1 framtiden.
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BILAGA

Intervjuguide

Branschen for buteljerat vatten

e Marknaden idag
e Forandringar
e Utveckling

Konkurrens

e Synen pa konkurrenter
Handelns egna markesvaror
Marknadsandelar
Konkurrensfordelar
Prisets betydelse
Langsiktiga mal

Marknadskanaler
e Allmént om distribution
e Erdistribution
e Relationer med aterforséljare
e Placering i butik

Varumirke

Betydelsen
Igenkdnningsgrad
Produktutveckling
Varumirkesbyggande

Marknadsforing

Framtiden?

Varumairkesprofil — logotyp, flaska etc.

49



