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Forord
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studie. Vi vill dérfor rikta ett stort tack till er alla! Vi vill 4ven passa pa att tacka Ulf
Elg, professor vid Institutet for Ekonomisk forskning vid Lunds universitet for sina
rad vid framstéllandet av intervjuguiden och alla andra som stottat oss under arbetet

ging.
Till sist vill vi rikta ett stort tack till var handledare Lars Carlman pa
Foretagsekonomiska institutionen vid Lunds universitet som bollat idéer samt véglett

oss genom den akademiska problematik och svarigheter som arbetet fort med sig
under resans ging.
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Bakgrund och problemformulering: Omvirlden paverkas stindigt av fordndringar i
form av exempelvis trender och teknologiska utvecklingar som sker i snabbare takt.
Det har dérfor blivit allt viktigare for foretag att kunna analysera och forutspa sin
omgivning for att bdttre forstd 1 vilken riktning den ror sig i. Detta arbete studerar
tillvigagéngsséttet vid omvérldsanalys inom svensk livsmedelsindustri. Studiens
fragestéllning &r att studera om inhdmtning av information till omvérldsanalysen 1
livsmedelsbranschen, utfors med forankring i teori som foljer en fardig struktur och
process?

Syfte: Att skapa okad forstéelse for tillvdgagangssittet av informationsinsamlingen
vid omvirldsanalys inom svensk livsmedelsindustri.

Avgriansningar: Vi har inte for avsikt att studera bakgrundsfaktorer, anledning eller
motiv till foretagens beslut att genomfora en omvérldsanalys eller sjdlva implement-
eringen av den information som framkommit ur denna.

Teorin: Studien grundar sig pd de fem teoretiska modellerna, Porters
femkraftsmodell, PEST modellen, intressentmodellen, Ansoffs omvirldsmodell och
World Mapping Method.

Metod: En kvalitativ undersokningsmetod har anvénts i denna studie. Primérdata har
samlats in genom fyra semistrukturerade intervjuer med omvérldsanalytiker pa tva
dagligvarukedjor, ICA och Axfood, en internationell konsultfirma vid namn The
Healthy Marketing Team samt en omvirldsanalytiker pa Lantbrukarnas Riksforbund.

Slutsatser: Studiens slutsats ar att tillvigagéngsséttet vid inhdmtning av information
till omvérldsanalysen till storre del inte gors med forankring i de teoretiska
modellerna som vi behandlat i teoridelen. Att foretag om de anvidnder sig av
teoretiska modeller i minga fall modifierar dem efter egna behov och den rddande
situationen. Omvérldsanalytikerna foljer i ménga fall dock en fardig struktur och
process i deras arbete med omvérldsanalys, da de anvédnder sig av egna strukturerade
modeller och tillvigagangssitt som ligger till grund for omvérldsanalysen.

Nyckelord: omvirldsanalys, livsmedelsbranschen, omvérldsbevakning, kvalitativ,
trender.
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Abstract
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Background and problem: The environment is constantly affected by changes in
forms of trends and technological developments. It has therefore become increasingly
important for companies to be able to analyze and predict their environment to better
understand in which direction it will go in the future. This thesis paper studies the
process of Business Intelligence within the Swedish food industry and aim to
investigate whether Business Intelligence analysis is performed with basis in
theoretical models that follows a completed structure and process?

Purpose: To increase understanding of the procedure of data collection for Business
Intelligence analysis within Swedish food industry.

Limitations: We do not intend to study background factors/reasons/motives for why
companies have chosen to conduct a Business Intelligence analysis or the actual
implementation of the information obtained from the Business Intelligence analysis.

Theory: The study is based on the five theoretical models; Porters Five Forces, The
PEST Model, The Stakeholder Model, Ansoff’s Environmental Turbulence Model,
and The World Mapping Method.

Method: A qualitative research method was used in this study. Primary data were
collected through four semi-structured interviews with Business Intelligence analytics
at two major grocery chains, ICA and Axfood, an international consulting firm called
The Healthy Marketing Team and at a company called Lantbrukarnas Riksférbund.

Conclusions: The conclusion of this study is that Business Intelligence for the greater
part is not made with roots in the theoretical models that we described in the theory
part. The companies that use theoretical models usually modify them to suit their
needs and the current situation. The majority of the companies in this study uses own
models that follow a complete structure and process.

Keywords: Business Intelligence, food industry, environment monitoring, qualitative,
trends.
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1. Inledning

I inledande kapitel presenteras forst en sammanfattande bakgrundsbeskrivning av
uppsatsens forskningsomrade. Dérefter presenteras en problemdiskussion som f6ljs av
uppsatsens fragestdllning och syfte. Vi belyser dven de omradden som inte kommer

behandlas samt definitioner av de omraden som kommer behandlas genom uppsatsens

ging.

1.1 Bakgrund

"The future belongs to those who prepare for it today” - Malcom X

Mainniskan har i alla tider varit intresserad av att forstd mer om sin framtid. Till
spdgummor, shamaner och telepatier har ménniskor i flera tusen &r gétt for att forsoka
f4 mer information om vad som véntar pd dem runt framtidens horn (shamanism.se,
2013). P4 samma sitt som vi médnniskor forsoker forbereda oss pa vad framtiden har
att vinta oss, gor dven foretagen det. Vid askadning mot framtiden finns det inte bara
en framtid, utan flera framtider att ta hinsyn till. Alla mgjliga alternativa framtider

kommer med sina olika kombinationer av mojligheter och risker (Borg, 1998).

Ett foretag som med sdkerhet hade kunnat forutse framtiden skulle kunna ta tillvara pa
dess mojligheter, undvika dess risker och ha en unik konkurrensférdel gentemot sina
konkurrenter (Porter, 1983). Men vi vet att ingen med full sdkerhet kan veta vad som
kommer hinda dem i framtiden. Det enda foretag kan gora ar att anvidnda sig av de
verktyg som finns tillgéngliga for att skapa sig en sd bra bild av omvérlden som
mdjligt, och pa sé vis lattare kunna forutspd och forbereda sig pa den framtid som
forvéntas bli verklighet (Frankelius, 2001). Detta har lett till att foretag idag ar i behov

av “en konstant analys av var omvirld”, som en av dem vi intervjuat uttryckte sig.

For att lyckas som foretag ar det darfor viktigt att forsta sig pa och dra nytta av de
fordndringar som sker i foretagets omvérld (Frankelius, 2001). I manga fall ar de
viktigaste fordndringarna svarast att forutspd (Mintzberg, 2009). Ett exempel pa en
sddan fordndring var lanseringen av Apples iPhone som revolutionerade
marknadsforutsattningarna och snabbt skapade nya behov hos konsumenten, nigot

som datidens marknadsledare Nokia inte hade fOrutspatt skulle intrdffa (Yazgan,



2013). Trots stora méngder data av omvérldsanalys insdg inte Nokia marknadens
rAdande behov och fortsatte tillverka de telefoner som tidigare silt bra. Ar 2009 sa
Nokias chefsstrateg: “Med sin Mac har Apple fdtt mycket uppmdrksamhet i bérjan,
men likvdl forblivit en nischtillverkare. Det kommer de dven att bli i
mobiltelefonvirlden” (Yazgan, 2013). Pa bara ett par ar tappade Nokia sin ledande
stillning inom branschen for mobiltelefoni och fortsétter tappa marknadsandelar
(Yazgan, 2013). For att inte missa betydelsefulla fordndringar menar Frankelius
(2001) att det dr viktigt att kontinuerligt ifrdgasétta den synvinkeln foretaget anvander
sig av eftersom tillgdngen pa information idag &r mer utspridd &n négonsin. Den
okande mingden information kan gora det svérare att styra foretaget i rdtt riktning,
speciellt om man inte vet vilken information som é&r relevant for just det foretaget

(Porter, 1983).

Omvirldsbevakning har pd sa sitt blivit ett allt viktigare verktyg for foretag att ta
hénsyn till i sin strategiska utveckling. Att ta till sig ritt och relevant information och
dra nytta av den &r ett av de viktigaste momenten i ett foretags mojlighet att utvecklas
(Frankelius, 2001). Detta har lett till att det skrivits mycket om olika modeller foretag
bor folja for att samla in rétt sorts data. Dock skiljer sig de teoretiska skolorna sig at i
vissa led. Mintzberg (2009) pastar exempelvis att den strategiska planeringen bést
struktureras under stabila former medan andra hellre foresprikar en mer amorf'

struktur som formar sig efter det specifika foretaget (Frankelius och Rosén, 1993).

1.2 Problemdiskussion

Var omvérld paverkas stindigt av fordndringar i form av bland annat trender och
teknologiska utvecklingar som bagge sker i allt snabbare takt. Det har déarfér, som
ndmnt, blivit allt viktigare for foretag att kunna analysera och forutspd sin omgivning

for att battre forsta i vilken riktning den ror sig i (Frankelius, 2001).

En omvérldsanalys kan genomforas pé olika sitt; genom att folja en fardig teoretisk
modell eller genom 16s struktur. Det finns ett flertal omvérldsanalysmodeller med en
mall att folja som enligt respektive forskare ska gora att foretagen tillhandahéller
relevant information om omvirlden (Porter, 1983). Vissa forskare foresprakar att folja

en fardig teoretisk modell da strukturen pd omvirldsanalysen kan bidra med ett béttre

1 Formlos, Nar ett Amne saknar regelbunden uppbyggnad (Bra bocker lexikon, 1997)



djup inom de faktorer som undersoks (Porter, 1983). Andra forskare foresprékar
istdllet att f6lja en mer 16st strukturerad modell da de hdvdar att en fardig struktur inte
ar tillrackligt effektiv. Detta pd grund av att den firdiga mallen ofta undersdker
faktorer som foretaget i manga fall redan har en relation till och att man genom detta

avgriansar omvérldsanalysen (Frankelius och Rosén, 1993).

En av Sveriges storsta forsdljare inom dagligvaruhandeln dr dagligvarukedjan Coop
Sverige AB. Sedan deras forsiljningssiffror borjat dala de senaste aren inledde Coop
ar 2012 ett intensivt fordndringsarbete for att forsoka behdlla sin position pa den
svenska marknaden (svt.se, 2013) For att lyckas med detta behovdes kontinuerlig
omvérldsanalys som var kopplad till strategiska mal och ambitioner. Coop hade
mycket tillgang till analysmaterial d& en stor midngd data och rapporter koptes in fran
olika leverantorer. Det saknades dock en overgripande och gemensam infrastruktur
for att hantera den insamlade datan, och ansvaret for att analysera datan l&g ute hos
olika enheter pa Coop. Pa de olika enheterna utférdes omvérldsanalys utefter enhetens
behov och utan nagon egentlig struktur eller process. Detta betydde att
omvérldsanalysen krdvde mycket tid att processa samt att resultatet blev varierande.
Da Coop saknade en Overgripande infrastruktur och strategi for att hantera datan,
ledde detta dven till att lagringen och spridningen internt av omvirldsanalysen skedde
ostrukturerat. Delar av foretaget fick ibland endast delvis och ibland inte alls ta del av
underlag om fordndringar i omvérlden, vilket skapade strategiska problem

(widenarrow.se, 2012).

Detta arbete kommer behandla den svenska livsmedelsindustrin som dr Sveriges
fjdrde storsta industrigenre och skapar sysselsdttning i hela riket (jordbruksverket.se,
2012). Den svenska livsmedelsexporten tog fart ordentligt &r 1995 nir Sverige gick
med 1 EU. Internationellt sétt har den svenska livsmedelsindustrin bevisat sig vara
konkurrenskraftig. Att svensk livsmedelsindustri fatt flera utlindska dgare pa senare
tid samt det faktum att globala livsmedelskoncerner har valt att ligga basen for
produktion och forséljning i Sverige for de nordiska och baltiska landerna é&r
indikationer pé att den svenska livsmedelsindustrin &r en attraktiv marknad
(livsmedelsforetagen.se, 2013). Branschen dr dven aktuell att studera da det pagéar en
storsatsning pi den svenska livsmedelsindustrin. Ar 2008 lanserades projektet

“Sverige - det nya matlandet” som &r en storsatsning fran regeringens sida och ska



bidra till 20 000 nya jobbtillfdllen till ar 2020 inom livsmedelssektorn. Satsningen
ska dessutom resultera i en fordubblad matexport samt en Okad tillvixt i hela

livsmedelskedjan (regeringen.se, 2013).

1.3 Problemformulering

Studiens fragestdllning &r att studera om inhdmtning av information till
omvdrldsanalys i livsmedelsbranschen, utférs med forankring i teori som foljer en
fardig struktur och process? Vi anser att studien dr intressant dad den kan bidra med
okad forstdelse om omvérldsanalysarbete i praktiken har en kongruens med

existerande teoretiska modeller.

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att skapa dkad forstaelse for tillvigagangsséttet av data-

insamlingen vid omvirldsanalys inom svenska livsmedelsindustrin.

1.5 Avgriansning

Vi har i denna uppsats valt att fokusera pa den svenska livsmedelsindustrin. I denna
studie kommer vi behandla de tvd dagligvarukedjorna ICA Sverige och Axfood,
Lantbrukarnas Riksforbund dér ett fokus har lagts pa mejeri och mjolksektorn samt
konsultfirman The Healthy Marketing Team som jobbar med fokus pé trender och

innovationer inom livsmedel.

Avsikten 1 detta arbete &r inte att studera sjdlva processen i vilken foretaget viljer
varfor de bor gora en specifik omvéarldsbevakning. Studien kommer heller inte att
berdra om eller hur foretag véljer att implementera informationen som framkommit ur
omvdrldsanalysen i foretaget. Vi kommer alltsa inte att behandla vad foretag gor med

omvérldsanalysen pa en strategisk eller operativ niva.

1.6 Definition
I nedanstdende stycken presenteras centrala begrepp som behover definition.
Definitionerna utgor den syn pé begreppet som kommer att anvéindas i resterande del

av uppsatsen.



1.6.1 Omvarldsanalys

Omvirldsanalysens popularitet har bidragit till att omvérldsanalys fitt ménga olika
bendmningar som exempelvis omvérldsbevakning, omvirldsscanning, Business
Intelligence eller trendbevakning (Wahlstrom, 2013). De olika benimningarna ger till
viss del en ndgot splittrad bild av omvérldsanalysens innebord. I detta arbete kommer
vi anvédnda oss av omvérldsanalys och dess syfte att beskriva den process att scanna,
tolka och forsoka forstd en allt mer komplicerad omvérld och dess oforutsigbara

framtid. En djupare beskrivning av dess innebord forklaras 1dngre ner i arbetet.

1.6.2 Livsmedelsbranschen

Ett livsmedelsforetag definieras som en verksamhet som sysslar med nidgon form av
produktion, bearbetning, forséljning eller distribution av livsmedel (staffanstorp.se,
2013). Det finns ett femtontal delbranscher inom livsmedelsbranschen som foretag
kan bedriva verksamhet inom. De storsta delbranscherna i termer av antal sysselsatta

ar slakt- och chark, mejeri samt bageri (livsmedelsforetagen.se, 2013).

1.6.3 Dagligvaruhandel

Dagligvaruhandeln definieras av de butiker som framst séljer dagligvaror som
livsmedel, hygienprodukter och andra hushéllsprodukter (svenskdagligvaruhandel.se,
2013). En marknad som i stora drag frimst bestar av de sex aktdrerna ICA Sverige,

Coop Sverige AB, Axfood, Bergendahls, Lidl och Netto (delfi.se, 2013).

Enligt undersokningen Dagligvarukartan 2013 av Delfi, DLF och Fri Kopenskap,
domineras marknaden av ICA Sverige som innehar 50% av svensk dagligvaruhandel.
Axfood ér tredje storsta aktdren med 15,8% marknadsandelar och hamnar ddrmed
strax efter Coop som innehar 21,3%. ICA Sverige ir en del av investmentbolaget ICA
Gruppen AB och dr sedan &r 2000 dven en del av det nederlindska detalj-
handelsforetaget Royal Ahold (ica.se, 2013). Axfood &r Nordens storsta borsnoterade
bolag inom dagligvaruhandeln och driver bland annat butikerna Willys, Prisxtra och

Hemkop (axfood.se, 2013).



2. Metod

I nedanstiende kapitel presenteras uppsatsens arbetsmetodik och genomforande for att
besvara studiens fragestillning. Inledningsvis forklaras uppsatsens ansats och val att
genomfora en kvalitativ studie med vara intervjuobjekt. Vi presenterar &dven
uppsatsens samtliga respondenter samt hur det empiriska materialet har samlats in och

hanterats.

2.1 Deduktiv ansats

I denna uppsats har en deduktiv forskningsansats anvénts dé utgangspunkten var att
finna relevanta teorier samt tidigare forskning inom d@mnet. Bryman och Bell (2005)
anser att den deduktiva ansatsen skall anvidndas da forfattarna testar en hypotes som
blivit hérledd ur befintlig teori. Denna forskningsfrdga formar det empiriska
materialet. Den andra varianten av forskningsansats kallas induktiv ansats och innebér
att teorin inte dr ursprungspunkten utan genereras till f6ljd av studiens iakttagelse eller

data (Bryman och Bell, 2005).

2.2 Kvalitativ metod

Vid genomforandet av foretagsekonomisk forskning kan man som forfattare vélja att
anvinda sig av kvalitativ eller kvantitativ metod. Valet grundar sig i vad det dr som
skall studeras (Bryman och Bell, 2005). Vid en kvalitativ metod ldggs tonvikten pa
forstaelsen av en social verklighet medan en kvantitativ metod méter olika foreteelser
och betonar vikten av kvantifiering vid insamling och analys av data (Bryman och
Bell, 2005). Da var studie syftar till en 6kad forstaelse inom ett socialt fenomen valde
vi att anvinda oss av en kvalitativ metod i denna uppsats. Denscome (2003) menar att
kvalitativt smaskaliga studier, som 1 vart fall, ger en djupare analys i dmnet, vilket vi

efterstrivade med hénsyn till syfte och problemformulering.

2.2.1 Metodkritik
For att uppsatsen skall bidra med ett bidrag till &mnet dr det viktigt att belysa vissa

kritiska punkter som uppsatsen for med sig. Bland annat bor valet av att genomfora en
kvalitativ metod belysas. Kvalitativ metod dr jaimfort med kvantitativ metod ofta mer
subjektiv di det handlar om att analysera det andra har sagt. I avkodningen kan
saledes missuppfattningar 4 konsekvensen att verklighetsbilden blir feltolkad. For att

reducera missuppfattningar har vi noga gatt igenom materialet tillsammans samt



forsokt fa respondenterna att vara djupgiende och tydliga i sina beskrivningar av

komplexa processer och tillvigagingssitt.

Vi har under uppsatsens gang varit i kontakt med flera omvérldsanalytiker inom
livsmedelsbranschen. Vi genomforde slutligen intervjuer med sex olika
omvdrldsanalytiker frdn olika foretag inom livsmedelsbranschen. Efter granskning av
materialet har tvd av dessa uteslutits fran uppsatsen, dels pa grund av en vilja att fa
vara anonym och dels i samband med att de intervjuade respondenterna inte haft en
arbetsinriktning som korrelerat med uppsatsens fragestéllning, vilket vi ansag bidrog
till att svaren blev missvisande. Vi dr medvetna om att analysen hade blivit mer
tillforlitlig om fler respondenter hade intervjuats. Vi vill samtidigt belysa det faktum
att respondenterna sjilva inte haft mojligheten att granska det analyserade resultatet.
Detta moment kallar Bryman och Bell (2005) for respondentvalidering och bidrar till
mdjligheten att missuppfattningar i tolkningen av datan réttas till, vilket bidar med

storre tillforlitlighet till uppsatsens analysmaterial.

I samband med detta vill vi d&ven pipeka branschen vidd samt dess manga faktorer och
bestandsdelar som gor att resultatet fran fyra respondenter inte kan rdknas som

representativt for hela livsmedelsbranschen.

2.3 Tvarsnittsstudie

Som arbetsmetod har vi valt att anvdnda oss av en tvérsnittsstudie (Yin, 2012). Ofta
anviands metoden for att forstd komplicerade sociala fenomen och foreteelser fran ett
eller ett fatal studieobjekt, dir data samlas in till syfte att ge information om hela den

studerade objektbefolkningen.

Tvérsnittsstudien har genomforts under en viss tidsperiod pa en sa deskriptiv niva som
mdjligt, vilket innebér att vi forsoker forhalla oss s@ néra studieobjektets verklighet
som mdjligt och gora minimala egna tolkningar av det insamlade materialet.
Tvirsnittsstudien gor det da mojligt for oss att bibehdlla den helhet och de verkliga

héndelserna som hérstammar frén varje fall (Yin, 2012).



2.3.1 Urval av foretag och respondenter
Uppsatsen analyserar insamlat material fran fyra omvérldsanalytiker. Tva utav de

intervjuade respondenterna arbetar internt for tvd av  Sveriges stOrsta
dagligvarukedjor, ICA Sverige och Axfood. Den tredje respondenten &r VD och
omvirldsanalytiker pd en internationell konsultfirma vid namn The Healthy
Marketing Team. Var sista respondent arbetar som omvirldsanalytiker och expert
inom mjolk- och mejeriprodukter for den partipolitiskt obundna intresse- och

foretagsorganisationen, Lantbrukarnas Riksforbund.

Valet av respondenter bestod i att de arbetade med omvérldsanalys pa foretag inom
den bransch vi valt att inrikta uppsatsen pd, livsmedelsbranschen. Vi tog hjilp av
respektive foretag via telefon for att lokalisera vem som bdst kunde besvara véra
fragor utifradn arbetets fragestdllning. Vi har varit i kontakt med fler féretag men pé
grund av védjan att f4 vara anonym eller yrkesinriktningar som inte korrelerat med
vir fragestdllning har vi efter grundlig genomgéng valt att utesluta dessa. I
nedanstdende punkter presenterar vi samtliga av véra respondenter vid namn samt

datum nér intervjun dr genomford och under hur lang tid intervjun pagick.

« Malin Eriksson - omvérldsanalytiker pa ICA Sverige - Respondenten
intervjuades via telefon den 16 december 2013. Intervjun pégick i cirka 25
minuter.

« Annika Engblom - omvirldsanalytiker pa Axfood - Respondenten besvarade
intervjufragorna via mejl den 16 december 2013. Foljdfrdgor besvarades via
mejl den 7 januari 2014.

» Peter Wennstrom - omvérldsanalytiker och VD pa The Healthy Marketing
Team - Respondenten intervjuades via telefon den 18 december 2013.
Intervjun pégick i cirka 30 minuter.

» Lennart Holmstrom - omvérldsanalytiker pd Lantbrukarnas Riksforbund inom
mjolk och mejerisektorn - Respondenten intervjuades via telefon den 19
december 2013. Intervjun pégick i cirka 25 minuter. Foljdfragor besvarades

via mejl den 10 januari 2014.



2.3.2 Personintervjuer
Personintervjuer passar forskning diar mer detaljerad information och djupgiende

undersokning Onskas, vilket vi &mnar gora i denna kvalitativa uppsats (Denscome,
2003). Vi har valt att genomfOra semistrukturerade intervjuer dd vi hade flera
specifika teman som vi ville att respondenterna skulle beréra. Semistrukturerade
intervjuer dr flexibla och foljsamma dd man som forskare utgér frén specifika
frageomraden, snarare &n detaljerade fragor, ofta i form av ett “manus” (se Bilaga).
Fordelen med denna form ér att samtalet kan foras mer naturligt da respondenten sjalv
1 viss utstrdckning kan styra intervjuprocessen genom att utforma svaren pa sitt eget
sétt (Bryman och Bell, 2005).

2.3.2.1 Personintervjuernas tillvigagangssétt

For att intervjuerna skulle fa en gemensam struktur utformades en intervjuguide med
8 stycken semistrukturerade fragor. Intervjuguiden var utformad for att ge en sa god
grund av data som mojligt att bygga var analys kring. Respondenterna fick
intervjufragorna via mejl niagra dagar innan intervjun for att kunna forbereda sig,
vilket forhoppningsvis ocksa ledde till mer genomténkta svar. Axfood besvarade
fragorna via mejl medan resterande intervjuer med ICA Sverige, Lantbrukarnas
Riksforbund och The Healthy Marketing Team genomfordes via telefon. Under
intervjutillféllet var tva forfattare nirvarande. Medan den ena holl i intervjun, spelade

den andra in intervjun efter tillstind av respondenten samt tog anteckningar.

Under intervjuernas gang kom ofta respondenterna in p4 omraden som vi hade tankt
berdéra senare i intervjun, vilket gjorde att intervjufrdgorna forekom i en annan
ordningsfoljd dn den ursprungliga. Vissa foljdfragor tillkom under intervjuernas ging
for att komma djupare in i dmnet, vilket enligt Bryman och Bell (2005) inte ska
paverka resultatet av den genomforda intervjun. Vi dr dock medvetna om att vi genom
utforandet av telefonintervjuer har gatt miste om icke-verbal kommunikation frn
respondenterna, vilket skulle kunna paverka inneborden av det material vi samlat in

(Denscome, 2003).

For att fa en djupare forstaelse av det insamlade materialet fran respondenterna

skickades dven foljdfragor ut pd utvalda delar fran respektive intervju. Foljdfrdgorna



besvarades via mejl av Annika Engblom pa Axfood och Lennart Holmstrém pa

Lantbrukarnas Riksforbund.

2.4 Studie av referenslitteratur

Befring (1994) skriver att det dr viktigt att ldgga tid pa att orientera sig bland
litteraturen. Vi har dirfor noga dvervégt kdllorna vi anvinder oss av i var teoretiska
referensram, som matchar vart &mnesomrade. I arbetet har vi genomgaende forsokt
utgd fran och hanvisa till ursprungsforfattarna i sévil tryckt som webbaserad litteratur.
Relevanta artiklar och litterdra verk har vi i huvudsak funnit genom Lunds
universitetsbibliotek eller genom Internet. Information om fallforetagen har vi framst

hédmtat fran foretagens egna officiella hemsidor.

2.5 Datainsamling

Det finns olika metoder att anvidnda vid datainsamling. Det finns ingen som kan sigas
ar den bésta, utan det giller att identifiera den datainsamlingsmetod som bést lampar
sig for det aktuella forskningsprojektet. Denscombe (2003) kallar detta “ ... horses for
courses, choosing a strategy that is fit for purpose in relation to the particular thing the
research is trying to achieve”. Olika datainsamlingsmetoder &r intervjuer,

observationer, experiment, fallstudier och skriftliga kéllor (Denscombe, 2003).

2.6 Primér och Sekundirdata

Primérdata dr information som tas fram specifikt for att bilda underlag till den
aktuella studien. Vi har anvént oss av intervjuer for anskaffning av primirdata.
Befring (1994) menar att just intervjuer och dven observationer samt enkéter ar de tre

huvudsakliga metoderna att anvédnda sig av vid informationsinsamling av primérdata.

Sekundirdata dr information som samlats in tidigare till ett annat &ndamal och sedan
dokumenterats. Vid sekundérdata dr det viktigt att vara extra kritisk d4 informationen
samlats in i ett annat syfte (Befring, 1994). Som sekundérkallor har vi anvént oss av
litteratur 1 form av bdcker, kurslitteratur och artiklar. Vi har d4ven anvint oss av

webbaserade kéllor.
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2.7 Reliabilitet och Validitet

2.7.1 Reliabilitet
Enligt Bryman och Bell (2005) innebir reliabilitet tillforlitlighet, och att resultatet

skall bli detsamma vid upprepade métningar under i ovrigt lika omstindigheter. For
att oka studiens reliabilitet &dr alla steg i forskningsprocessen noggrant beskrivna. P
grund av att det dr en social verklighet som vi har studerat, som 4r under stindig
fordndring, dr det omdjligt att i efterhand utfora en identisk studie. Med utgdngspunkt
1 samma teoretiska referensram och metod, kan dock en liknande studie goras. I detta
fall studerades informationsinsamling vid omvérldsanalysarbete pa fyra foretag inom
livsmedelsbranschen, ett fenomen som &r under stindig fordndring. Studien har
saledes endast gett ett palitligt resultat for den aktuella tidpunkten for ndr uppsatsen
skrevs. Bryman och Bell (2005) styrker detta och skriver att det inte gér att “frysa” en
social miljo och att det dr det dirfor &r svart att uppfylla reliabilitetens krav inom

kvalitativ forskning (Bryman och Bell, 2005).

2.7.2 Validitet
Vid insamling av data bor man alltid kritiskt granska informationen for att veta hur

tillforlitlig och giltig den ar (Bryman och Bell, 2005). Begreppet validitet innebér
giltighet och handlar om huruvida de slutsatser som genererats fran en undersdkning
stimmer Overens med vad forskaren utgavs sig for att mdta (Bryman och Bell, 2005).
For att forsédkra oss om detta formedlade vi var problemformulering till foretagen vid
arbetet med att hitta 1dmplig person att intervjua. Detta skulle bidra till att vi fick
kontakt med rétt person som kunde hjilpa oss att bevara var problemformulering. I
arbetet med analysen har vi konsekvent utgétt fran att halla oss till att besvara var

problemformulering.

For att prova forskningens validitet kan man beritta for andra vad man forsoker ta
reda pa och hora om de tror att det kan fungera i det syftet. Vi har kontinuerligt fatt
respons av var handledare Lars Carlman. Vi genomforde dven en “testintervju” av
vara intervjufrdgor innan vi genomforde de planerade intervjuerna med vara
respondenter. Testintervjun genomfordes med Ulf Elg, professor pd Institutionen for
Ekonomisk forskning vid Lunds universitet, som har bred akademisk kunskap om

livsmedelsbranschen. Efter testintervjun fick vi radet att precisera frdgorna ytterligare

11



for att f4 ut mer specifika och direkta svar. Efter intervjun sig vi dérfor till att

formulera om vissa fragor innan vi skickade dessa till respondenterna.
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3. Teoretisk referensram

I nedanstdende kapitel presenterar vi arbetets teoretiska referensram. I inledande
stycke presenteras tidigare forskning, direfter syftet med omvirldsanalys och
forklaring samt inneborden av ad hoc. Slutligen presenterar vi den teori, i form av
modeller och processer som anvinds vid omvérldsanalys, som vi kommer att utga

frén 1 arbetet med att analysera uppsatsens empiriska material.

3.1 Tidigare forskning

Mycket av den tidigare forskningen inom omridet studerar sambandet mellan olika
typer av strategi och typer av omvirldsbevakning. I boken Scanning the business
environment av Francis Joseph Aguilar (1967) definieras omvérldsbevakning, likt
Porter (1983), som en insamling och anvindning av information kring utomstaende
hindelser, trender och relationer i organisationens omvirld. Aven som den kunskap
som skulle kunna hjilpa ledningen att planera organisationens framtida agerande.
Aguilar (1967) antyder att omvéarldsbevakningen bor styras av ett formellt system och
podngterar samtidigt att ledningen ofta har otillricklig insikt och forstaelse om
omvirldsanalysens process. Formaliteten sékerstiller att informationsinsamlingen ar
baserad efter organisationens mal, och kontinuerlig 6vervakning av omvérlden gor det
dé mgjligt for organisationen att uppticka avvikelser fran normen och kénna av tidiga
varningssignaler. Det formaliserade systemet minimerar dessutom dubbelarbete och
maximerar riackvidden och effektiviteten av informationsinsamlingen for att bittre
forstd sin omgivning (Aguilar, 1967) (Mintzberg, 2009). Porters (1983) analyser
konstaterar samtidigt att utforandet av omvirldsanalys efter en formaliserad mall
skapar mgjlighet att vdva samman det forflutna, nutid och framtida fordndringar vilket

dven kan skapa langsiktiga konkurrensfordelar.

Hunger och Wheelen (2011) menar i sin bok Essentials of Strategic Management att
omvirldsbevakning 4r en kombination av interna och externa faktorer. Genom
granskning av omvérldsanalysen bor sdvil intern som extern information spridas till
nyckelpersoner 1 organisationen som sitter pd en avgdrande position i
strategiutvecklingen. Senare forskning slér ett kraftigare slag for den mer personligt
utformade omvérldsbevakningen med tillhérande djupgéende undersokningar, sa
kallade ad hoc. En av dessa forskare och samtidigt en av de mest framstiende svenska

forskarna inom omradet omvérldsanalys dr Per Frankelius. Frankelius (2001) papekar
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att det idag &r allt svarare att dra en tydlig grins mellan omvérld och foretag, eftersom

foretagen idag bedriver ett allt mer intensifierat samarbete med utomstaende aktorer.

3.2 Syftet med omvérldsanalys

Omgivningen vi lever i paverkas stindigt av fordndringar i form av trender,
teknologiska utvecklingar eller rena tillfdlligheter. Det har dérfor blivit allt viktigare
for foretag att kunna analysera, forsta och forutspa i vilken riktning omgivning ror sig
i (Frankelius, 2001). Arbetet med omvirldsanalys har pa sa sitt blivit ett centralt
verktyg for foretag att anvinda sig av for att skapa sig en insikt i de fordndringar som

framtiden kan komma att std infor.

Nelke (2006) séger att ett genomforande av omvirldsbevakning och omvérldsanalys
ar en Overlevnadsfraga for foretag. Omvirldsanalys forbéttrar kvaliteten pd foretagets
beslut och forbattrar mojligheterna till att driva foretaget mot bittre affarer (Nelke,
2006). Intresset for omvérldsanalyser har det senaste aren Okat radikalt, mycket pa
grund av Internets framfart och andra teknologiska utvecklingar som pa ménga sétt
revolutionerat de flesta branscher (Wahlstrom, 2013). Samtidigt menar Frankelius och
Rosén (1993) att omvirlden dr mer komplex &n ndgonsin och att man darfor inte bor

tala om den i generella termer, dd den ser olika ut for alla foretag.

Per Frankelius (2001) beskriver omvérldsanalys genom att méla upp metaforen av ett
synfdlt, som blickar ut ur en grotta. Grottans viggar begrinsar synfiltet och vi ser
enbart en brékdel av den verklighet som befinner sig utanfor grottan. Genom var
kreativitet och mentala formaga att soka information, kan vi skapa oss en bild av hur
verkligheten utanfor kan ténkas se ut. Genom en genomarbetad omvirldsanalys borrar
vi hal i grottviggen och vér bild av verkligheten utanfor blir bitvis storre. Ett bitvis
storre helhetsintryck far oss att bdttre forstd den omvirld som befinner sig utanfor
grottan, men vi kommer aldrig fi en helt klar bild av hur det verkligen ser ut.
Omviérldsanalysen kan pa sa sétt hjélpa foretag att battre forsta sin omgivning, vilken
information som dr relevant att hantera och hur foretaget omsétter forutsittningarna

till konkreta mél att uppfylla (Frankelius, 2001).
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3.3 Ad hoc

Termen ad hoc anvinds ofta for att forklara det tillvigagangssétt som anvinds vid en
mer djupgdende engangsundersokning i en speciell situation eller hidndelse som har
eller kan uppstd (Ansoff, 1987). Bonniers lexikon (1997) sammanfattar ad hoc som,
“For ett bestamt, tillfdlligt andamal”. Undersdkningen anvinds frédmst for att erkédnna
behovet av fordndringar innan en kris uppstir genom att sdka efter l1osningar i tidigare
forsok och misstag (Ansoff, 1987). Ad hoc undersokningar utfors oftast utan att det
finns nagon centralt styrd strategisk utvecklingsplan, vilket kan leda till att den
langsiktiga foretagsutvecklingen kommer i skymundan om det inte finns ett strategiskt

uppsatt mal att striva mot (Ansoff, 1987).

3.4 Modeller vid omvirldsanalys

Genom é&ren har en rad olika teorier och modeller utvecklats inom foretagsekonomin
for att hjdlpa minniskan att forstd den omvérld som foretaget dr verksam i. Enligt
Frankelius (2001) bor foretag alltid utgd fran analysmodeller eftersom omvérlden ar
ett oerhort komplext och svérfingat fenomen. Hérnedan kommer vi att redogora for

nagra av de vanligaste modeller som foretag tillimpar vid omvérldsanalyser.

3.4.1 Porters Femkraftsmodell
Michael Porter (1983) hévdar att branschen som foretaget verkar och konkurrerar i

utgdr nyckelaspekten for foretagets omgivning. Detta illustreras i femkraftsmodellen
som dr uppbyggd utifrin fem konkurrenskrafter som utgor de forutsittningar,
begriansningar och villkor som péverkar ett foretags mojligheter inom branschen
(Bengtsson och Skédrvad, 2011). De fem konkurrenskrafterna dr hot fran potentiella
konkurrenter, leverantdrernas forhandlingsstyrka, hot fran substitutprodukter, kopares
forhandlingsstyrka och konkurrens bland existerande foretag (se Figur 1). Modellens
budskap dr att foretag bor striva efter att etablera en position i branschen som &r
optimal i forhallande till de rddande konkurrenskrafterna (Frankelius, 2001). Genom
detta kan foretag ges en fordelaktig position pd marknaden, en position som kan
fungera som ett forsvar mot konkurrenskrafter eller kan paverka dem till sin fordel

(Porter, 1983).

15



Potentiella konkumrenter

Leverantérer e Konkurrenter -« Kunder

Substitut

Figur 1 - Porters femkraftsmodell (Porter, 1983, s. 29)

Potentiell konkurrens uppstdr ofta till f6ljd av nyetableringar som é&r en
konkurrenskraft. Niar nya aktorer dntrar marknaden for de med sig ny kapacitet och
resurser till branschen samtidigt som konkurrensen om marknadsandelarna bland
foretagen Okar. En nyetablering av detta slag sdgs kunna resultera i pressade priser
eller 6kade kostnader for branschforetagen, vilket i sin tur kan leda till mindre
lonsamhet for foretagen. Kopare rdknas som en andra konkurrenskraft och utgdr dven
ett hot for branschen och kan bidra till 6kad konkurrens genom att pressa ner priser
och forhandla om hogre kvalitet p4 de produkter som erbjuds pa marknaden (Hedin,
2006). Koparnas val avgors av priskdnslighet, byteskostnader, inkdpsvolymer,
integrations-mdjligheter och informationstillgang och har séledes mojlighet att spela

ut aktorerna mot varandra (Bengtsson och Skérvad, 2011).

Konkurrenskraft nummer tre dr leverantdrer och de anses ocksa utgora ett hot genom
prishdjning eller reducering av kvaliteten pad levererade varor och tjinster (Hedin,
2006). Forhandlingsstyrkan hos leverantorer ligger 1 faktorer som differentiering av
insatsvaror, koncentration, integrationsmdjligheter och betydelsen av volym for
leverantdren (Bengtsson och Skdrvad, 2011). Substitut 4r den fjarde drivkraften och
bidrar till 6kad konkurrens. Till exempel kan konsumenten vilja att ta bussen istéllet
for att fardas med tadg. Dessa substitutprodukter liknar varandra i den bemirkelsen att
de kan utféra samma funktion - transport fran plats A till B (Hedin, 2006). Substitut

utgdr sdledes ett hot da substitutprodukternas pris blir en avgdrande faktor for
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branschforetagens egen prissittning. Den sista och femte konkurrenskraften ar
rivalitetsgrad bland nuvarande konkurrenter som belyser vilkdnda metoder som

foretag anvéander fOr att konkurrera ut varandra (Porter, 1983).

De fem konkurrenskrafterna kan ses som tva faktortyper dd béde nya aktorer pa
marknaden och substitutprodukter dr potentiella séljare av produkter som kan komma
att konkurrera med foretagen. Frankelius (2001) riktar darfor viss kritik mot modellen
och menar att foretag bor beakta mer dn tva faktorer for att omvirldsanalysen ska
framstd som professionell. Trots detta &r Porters (1983) “Five Forces” fortfarande en
av de mest anvinda modellerna vid omvérldsanalysarbete bland konsulter och

beslutsfattare (Frankelius, 2001).

3.4.2 PEST-modellen

PEST-modellen anvédnds framst for att identifiera de drivande fordndringskrafterna
som existerar i foretagets markroomgivning. Modellen ir en sammanséttning av fyra
externa faktorer som studeras och bestar av politiska, ekonomiska, sociala och
teknologiska faktorer (Johnson, Scholes och Whittington, 1999). Vid granskning av
den politiska faktorn tittar man pd myndigheters agerande, lagar och regelverk samt
opinionsyttringar. I den ekonomiska faktorn f6ljer man priser, kostnader,
valutaforédndringar, finansieringsmdjligheter och ravaror. Vid granskning av den
sociala faktorn ser man pa livsstilar, utbildningsniva, demografi och virderingar. I den
sista faktorn teknologiska faktorer tittar man exempelvis pd infrastruktur, IT-

utveckling och robotteknik (Nelke, 2006).

Modellen anses bred och far viss kritik av Johnson, Scholes och Whittington (1999)
som menar att detta bidrar till en alltfér generell bild av omvirlden for att kunna
belysa vilka faktorer som dr relevanta for foretaget. Konsekvensen kan bli att nagra
strategiska beslut inte fattas for att den framtagna informationen och analysens syfte

ar for vaga fOr att bygga strategi utifran.

I samband med PEST-modellen bor dven Bates modell belysas (1985). Bates modell
belyser att det finns bdde mikro- och makrofaktorer for foretaget att ta hénsyn till.
Bates (1985) modell 4r en utbyggd PEST-modell som delar in omvérlden i tre lager

efter viktighet for foretaget: marknad, bransch och foretagets generella makroomvérld
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(se Figur 2). Den innersta arenan dr foretagets marknad, dér ror sig konsumenter,
leverantorer och produkter. Marknaden innehdller instanser som pa nagot sétt ar
viktiga for foretaget. Den andra arenan &dr branschen och innefattar instanser som
paverkar produktionen av varorna som exempelvis producenten, teknologin, utbudet,
konkurrenterna och leverantéren. Den yttersta och sista arenan innefattar den
generella makroomvirlden, som paverkar foretagets omvérld och kan bestd av

instanser som ekonomiska, politiska lagar eller naturtillgéngar.

Modellen belyser foljaktligen att det finns bade makro- och mikrofaktorer i foretagets
omvirld (Fahey och Narayanan, 1986). Faktorerna definieras av relevanta hdndelser i
foretagets nirhet som har en inverkan pd foretagets verksamhetsprocess. Modellens
anvindbarhet ligger delvis i antagandet att framgang for foretaget inte kan forstas utan

att ha information om dess nérliggande omvérld (Buchanan och Gibb, 1998).

)

Teknologi

Makroomvarld

Myndigheter/;h\
( Marknad

Personal

Kunder Produkter

Leverantérer
Globala frédgor

Konkurrenter

Naturtillgdngar

Figur 2 - Bates modell (Bates, 1985, s.100)

3.4.3 Intressentmodellen

Oavsett i vilken bransch ett foretag verkar inom &r det beroende av ett visst antal
utomstdende  intressenter  (Johnson, Scholes och  Whittington, 1999).
Intressentmodellen anvinds for att identifiera alla de externa intressenter som har

ndgot slags inflytande eller relationer till foretaget.

For att en aktor ska kunna klassas som intressent maste aktdren ha formagan att bade

paverka och paverkas av verksamheten (Ax, Johansson och Kullvén, 2009)

18



Intressenterna 4r &gare, anstéllda, fOretagsledning, stat och kommun, kunder,

leverantdrer och langivare (se Figur 3).

Foretagets utgdngspunkt &r att forsoka uppfora en stabil jamnvikt 1 sin
omvérld. Intressenterna i sig har olika syften till att upprétthdlla ett informa-
tionsutbyte till foretaget, men gemensamt for dem ar att alla strdvar efter en
tillfredsstdllande vinst av foretaget. Pa sa sitt lever foretaget i en slags symbios med
sina intressenter (Ax, Johansson och Kullvén, 2009). Pfeffer och Salancik (Mintzberg,
2009) formade teorin kring makro-intressenters péaverkan pa foretagen. Balansen
mellan de tva uppritthdlls genom att intressenterna lamnar bidrag till foretaget och
foretaget belonar intressenterna. Tillsammans med bidragen foljer en del krav pa
foretagets ledning som formar mal for att halla intressenterna ndjda och informerade
(Johnson, Scholes och Whittington, 1999). Viss kritik gentemot intressentmodellen
har dock utmynnats eftersom man inte kan beddoma graden av intressenternas
inflytande pé foretaget samt att intressenter ibland kan fylla tvd roller som kan
paverka foretaget bade positivt och negativt (Ljung, 2007). Det bor dven papekas att
en vinstdriven kapitalist oftast inte dr speciellt kdnsloméssigt engagerad i foretaget
och darfor ofta ldmnar om intressentens krav inte uppnds (Ljung, 2007). De olika

intressenterna och deras sammankoppling till foretaget kan beskrivas utifrdn modellen

Stat i Personal
— =l

Foretag

7 —

Figur 3 - Intressentmodellen (Ljung m.fl., 2007, s. 16)

nedan.

Kommun Leverantorer
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3.4.4 Ansoffs omvarldsmodell
Grunden for Ansoffs omvéarldsmodell (1979) dr att alla foretag ses som olika och

ddrmed paverkas av en unik omvérldssituation. Skillnaden gentemot andra modeller
ar att modellen delar upp foretagets yttre faktorer i tvé separata delar, omvirld och
marknadens dynamik. Den fullstindiga modellen beskriver beteendet i
omvérldsberoende organisationer och innehéller flera faktorer inom foretaget (Ansoff,
1979). Vi har dock valt att forenkla modellen en aning genom att fokusera mer pa de
paverkande externa faktorerna; omviérld och marknadens dynamik (se Figur 4).
Dynamik beskrivs som den rorelse som orsakas under paverkan av inverkande krafter

(Ansoft, 1979).

De tva externa faktorerna kan paverka foretaget i dess samexistens eller var for sig.
Omvirlden kan exempelvis paverka foretaget direkt genom att fordndra deras
uppfattning inom branschen eller genom hindelser som péverkar fOretagets
marknadsdynamik. Modellen belyser mojliga kedjereaktioner som kan uppsta mellan
de tre faktorerna, foretag, marknads dynamik och omvérld, desto fler samband som
bildas ju mer komplex blir omvérlden. Fordndringar i omvérlden kan sdledes fa
konsekvenser pa foretagets framtida utsikter och spelregler, men dven paverka
marknadsdynamiken genom dess turbulens’. Marknadsdynamiken paverkas av de
strategiska inriktningar som foretaget forhaller sig till och belonar foretaget med ett

resultat.

- Omvaérldsanalys
Foretag | - Strategisk process
- Omvarldsuppfattning

/ \

—» [ Marknadens dynamik

Figur 4 - En forenkling av Ansoffs omvirldsanalysmodell (Ansoff, 1979 s. 24)

2 Osidkerhet, skiftning (Ansoff, 1979, s.209)
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Ansoffs omvirldsmodell (1979) anvénds inte for att uppritta forandringar 6ver tid
utan ger snarare riktlinjer for att folja de fordndringar som intréffar. Modellen visar att
det &r viktigt att fokusera pa det unika inom foretaget eftersom smé forédndringar kan
fa stora pafoljder om det influerar de strategiska valen (Ansoff, 1979). Modellen har
fatt viss kritik for sin komplexitet och dess avancerade uppbyggnad som kan vilseleda

foretaget mer &n att vara till hjalp.

3.4.5 World Mapping Method

World Mapping Method 4r en modell framtagen av svenska forskaren Per Frankelius,
vilken syftar till att fi fram en bittre omvérldsbild genom att beakta faktorer i
omvirldsanalysen som foretaget inte tittat pa forut (se Figur 5). Genom att tinka
“outside the box” och titta pa nya perspektiv skall detta leda till nya mojligheter for
foretaget (Frankelius, 2001).

World Mapping Method kan liknas en praktisk metod innehallande atta huvudmoment
som bygger pa nya beskrivningar och affarsforutsittningar for ett foretag (Wahlstrom,
2013). Metoden &r en slags gruppaktivitet som har sin grund i att ménniskor &r olika
och betraktar virlden annorlunda. Metoden ar frimst framtagen for affarsdrivande
aktorer, foretag, affarsenheter eller projekt, men anses dven vara ett hjédlpmedel for
ideella organisationer, kommuner, hogskolor, myndigheter med mera (Frankelius,

2001).

Metoden World Mapping Method innebér att nyckelpersoner inom foretaget genom
diskussioner och praktiska 6vningar kommer fram till nya insikter och perspektiv om
foretaget. Det forsta av de dtta momenten, omprévning av perspektiv, ar det viktigaste
momentet och borjar med en genomgéng av foretagets affarsidé. Frankelius (2001)
antyder att affdrsidén dr grundstenen i omvirldsanalysen snarare &n teoretiska
modeller. Deltagarna lér sig att tdnka utanfor den traditionella teorin och att det allra
viktigaste inte ndodvandigtvis behdver vara det som behandlas i larobdcker. Tyngd

laggs pa att se virlden som processer snarare én strukturer (Frankelius, 2001).

Kreativ urladdning ér det andra steget och kan liknas en slags brainstorming dér
deltagarna lyfter fram tinkbara faktorer i omvérlden som kan péaverka foretaget. Dessa

faktorer ar frambringade med affarsidén som utgéngspunkt (Wahlstrom, 2013). Det
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tredje steget, analys I: betydelse, innebér att varje faktor som framkommit i steg tva,
analyseras utifran affarsidén och placeras ut pd en rangordnad betydelsekarta efter hur
viktig den faktorn anses for foretaget. Dérefter, i steg fyra, granskas alla faktorer
igenom igen och en beddmning utifrdn varje deltagares kunskapsniva om respektive
faktor gors som redovisas i analys II: kunskap. Sedan sammanstills de bada
analyserna i metodens femte steg, sammanstdllning, som redogor huruvida foretaget
har tillrackligt med information om faktorerna eller om ytterligare information bor
inhdmtas (Frankelius, 2001). Det sjitte momentet, informationssokning, handlar om
att komplettera kunskapsbasen och innebédr att fOretaget inhdmtar ytterligare
information for att tdppa igen informationsluckorna genom att anvénda sig av externa
informationsbaser som Internet, missor med mera (Wahlstrém, 2013). Momentet
tillimpas dven da 16pande informationsfloden behdver forbattras (Frankelius, 2001).
Det sjunde steget bendmns ny affdrskarta och syftar till att skapa en ny bild av de
forutsdttningar som nu kommit fram och som finns for foretaget. I det sista och
attonde steget far kartan ett processlidge. Handling kallas detta moment och handlar

om att omsétta de nyfunna insikterna till praktisk handling (Frankelius, 2001).

8. Handling
Kapitel 10

7. Ny affarskarta
Kapitel 9

6. Informationssokning
Kapitel 8 och 12

5. Sammansmaltning
Kapitel 7

4. Analys Il: Kunskap
Kapitel 7

3. Analys |: Betydelse
Kapitel 7

2. Kreativ urladdning
Kapitel 6

1. Omprévning av perspektiv
Kapitel 3, 4 och 5

Figur 5 - World Mapping Method (Frankelius, 2001, s. 21)
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4. Empiri
I detta kapitel redovisar vi arbetets empiriska material som vi samlat in genom

intervjuer med vara respondenter. Materialet presenteras med en kort inledande

beskrivning av omvirldsanalytikern, f6ljt av data fran intervjuad respondent.

4.1 Bakgrund - ICA Sverige, Malin Eriksson

ICA Sverige dr det ledande dagligvaruhandelsforetaget i Sverige, vilket ocksa ar deras
affarsidé; “Att vara det ledande detaljhandelsforetaget med fokus pad mat och
maéltider.” ICA Sverige bestér av 1334 butiker runt om i landet som tillsammans utgor
hélften av dagligvaruhandels marknadsandelar (delfi.se, 2013). Butikerna drivs av fria
ICA handlare som dger butikerna men som gar under avtal med ICA Sverige. Avtalen
ror bland annat gemensamma inkdp, logistik, marknadskommunikation och
butiksutveckling. ICA Sverige har fyra olika butiksprofiler; ICA Néra, ICA
Supermarket, ICA Kvantum och Maxi ICA Stormarknad (ica.se, 2013).

Eriksson har jobbat med omvirldsbevakning pa ICA Sverige sedan ar 2008, hennes
titel 4r marknadsanalytiker. Eriksson gor omvérldsbevakning med fokus pd vad som
hiander runt om ICA Sverige, bade utifrdn konsumenter, trender, konkurrenter och

marknaden totalt.

4.1.1 Omvirldsanalysens tillviigagangssitt
Eriksson berittar att omvérldsanalyser gors 16pande och dven pa bestéllning av ICA

Sverige d& man vill undersdka nagot speciellt. Ett exempel pd en lopande
undersokning dr den verksamhetsplan som genomfors varje ar. Verksamhetsplanen
utfors for att fa en stabil grundplat for organisationen att std pa och for att gora det
strategiska arbetet ldttare att hantera. “Man forsoker ldgga ihop pusselbitarna. Vad
tror vi hiander och vad kan det betyda” sdger Eriksson. Eriksson berittar att de
standigt bevakar sina konkurrenter genom den informationen de visar offentligt. “Det
ar en konstant analys av det som foretaget visar dppet och som finns tillgédngligt.
Sedan forsoker vi pussla thop det med det vi sjdlva ser i butiker och s& vidare”

berittar Eriksson.

Vid omvirldsanalys anvinder sig ICA Sverige av en utbyggd PEST-modell vid namn
SEPTEL. 1 SEPTEL granskar man faktorerna samhélle, ekonomi, politik, teknik,

23



ekologi samt lagar och regleringar. Eriksson betonar makrofragor och sédger, “det
finns alltid ndgon form av komponent i omvérldsbevakningen som innebér att jag
tittar lite bredare pd makrofragor, som konjunkturen och ekonomiska nyckeltal”.
Eriksson berittar att det finns ett samband mellan konjunkturen och konsumenters
kopbeteende som tyder pa att konsumenter ténker olika om det dr hog respektive
lagkonjunktur. “Vi forsoker titta pa och forstd hur konsumenterna kommer resonera
kring sina ink&p i stort framover och da spelar ju konjunkturen en stor roll” siger

Eriksson.

Konsumenterna &r viktiga for ICA Sverige enligt Eriksson som uttrycker sig sahar:
“Vi utgar alltid skulle jag sdga frdn kunden och konsumenten. Vad sidger dem att de
vill ha, hur beter dem sig och vad tror vi det betyder i framtiden for oss och for
branschen.” ICA Sverige ldgger en hel del tid at att analysera sina kunder och deras
preferenser. Eriksson uttrycker det, “det blir ju nummer ett ndgonstans att utgad fran

kunden hela tiden.”

4.1.2 Ad hoc
ICA Sverige arbetar aktivt med ad hoc undersokningar. De vanligaste ad hoc

undersokningarna som ICA Sverige genomfor dr framforallt 16pande konsument och
kundundersokningar. Dessa undersokningar syftar till att ge en klarare bild 6ver hur
ICA:s egna kunder samt konkurrerande kunder uppfattar specifika produkter och

erbjudanden.

Vartannat ar utfor ICA Sverige dven undersokningar om vad som dr viktigt for
konsumenterna just nu. Detta gors pa en attityd-nivad och man stéller fragor om hur
konsumenterna stéller sig till omrdden som hilsa, héllbarhet, matlagning och mat i
allmédnhet. Det gors dven ad hoc undersdkningar som inte upprepas utan som ar
bestillda av ndgon pa ICA Sverige. Resultatet som framkommit i en bestélld ad hoc
undersokning kan anvindas for att ta fram resultat av en specifik vara eller varugrupp.
Resultatet kan ddrefter anviandas for att vidareutveckla varan eller utdka sortimentet.
Mycket av materialet till undersokningen hdamtar ICA Sverige in sjélva eller med

hjélp av externa experter.
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4.2 Bakgrund - Axfood, Annika Engblom

Axfood ér ett foretag inom dagligvarubranschen som driver kedjorna Willys, Hemkop
och PrisXtra som tillsammans bestar av 254 butiker i Sverige. Axfood samarbetar
dven med ett stort antal handlardgda butiker som &r bundna till Axfood genom avtal,
dessa uppgér till ytterligare 820 butiker. I Sverige har Axfood cirka 16 procent av
dagligvaruhandelns marknadsandelar (delfi.se, 2013). Foretagets affarsidé Aar:
“Axfoods affarsidé dr att utveckla och driva framgéngsrika matkoncept som vilar pé
tydliga och attraktiva kunderbjudanden”, och deras vision lyder, “Axfood ska genom
lonsam tillvixt och nytinkande vara Nordens bista dagligvarubolag.” (axfood.se,

2013).

Annika Engblom arbetar med omvérldsbevakning, omvirldsanalys och
kampanjplanering pd Axfood. Engblom skriver nyhetsbrev som skickas ut en ging i
ménaden och analyserar efterfrigade fokusomraden, ofta med konsumentperspektiv. I
kampanjrollen ansvarar hon for uppfoljningen av Axfoods alla kampanjer samt haller

thop kampanjplanen.

4.2.1 Omvirldsanalysens tillvigagangssitt
Engblom f6ljer ingen sérskild modell, utan har ett par omrdden som hon bevakar

beroende pa vad det dr som skall undersokas. Utifrén fragestillningen sétter Engblom
upp olika delomrdden som bor belysas inom omradet. Sedan letar hon svar utifrin
Nielsens databas med forsdljningsstatistik och genom att gora studiebesok pa andra
kedjor. Hon hdmtar dven information frin Internet. “Man far scanna av och leta
allmént pa nédtet och forsoka hitta sd gott man kan. Indirekt sa kan man sédkert hitta
saker 1 nyhetsbrev och liknande som finns inom vér bransch, dér kan man titta och fa

tips pa saker som har publicerats pa olika sétt”, sdger Engblom.

Hon ndmner dven att hon gar pa olika foredrag som behandlar det aktuella &mnet for
att skaffa sig information. Engblom anvénder sig dven av nyhetsbrev fran bland annat
Nutra Ingredients, Food Navigator, Dagens Handel, DL Omvérld, ICA nyheter,
Mentoronline och Food Montitor for att nimna négra. Engblom berittar vidare att hon
googlar kring omrédden dessa nyhetsbrev belyser for att skaffa sig ytterligare
information. Efter genomford faktainsamling sammanstéller Engblom informationen,

analyserar och drar slutsatser.
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Engblom berittar att hon skriver ett nyhetsbrev varje manad med information kring
vad som hént i Sverige, omvirlden samt det som hdnt inom olika valda kategorier.
Hon tar ocksé upp forpackningsnyheter, non-food trender, lite kring ravarupriser samt
miljo och hilsotrender. Detta nyhetsbrev formedlas via mejl till hela organisationen,

inklusive Axfoods kedjor och ldggs dven upp pad Axfoods intranit.

4.2.2 Ad hoc
Axfood anvénder sig av ad hoc undersokningar framst for att fa en koncentrerad insyn

i ett speciellt &mne eller omrade, som kan hjidlpa dem att sidlja mer varor eller stirka
sin position pd marknaden. Engblom beréttar att undersdkningsmetoden anvinds nir
man kollar pd bland annat nyetablerade konkurrenter eller vid genomgangen av ett
visst sortiment i butiken. En del ad hoc undersokningar bestiller dock Axfood fran
externa omvarldsanalytiker eller experter inom ett visst omrade, undersokningen kan

déa exempelvis inrikta sig pd djupgaende trendanalyser.

Det finns ingen direkt given mall som anvinds vid utférandet av en ad hoc
undersdkning inom Axfood, utan den skiftar frén fall till fall berdttar Engblom. Ad
hoc undersdkningar anvénds dven for att se over specifika kategorier eller segment i
butikerna. Undersokningen kan di exempelvis se dver utbudet pd en specifik vara,
design pé forpackningen samt hur den skyltas i butiken eller hur mycket utrymme den

far.

Ett specifikt anvdndningsomrade for ad hoc undersokningen dr dven ndr Axfood
besoker butiker i andra ldnder for att ndrmare studera utbud av olika varor eller hur
design och skyltning presenteras i deras butiker. Engblom berittar att ad hoc
undersokningar dven hjélper till att kolla prisbilden inom vissa kategorier for att halla

varorna attraktiva gentemot konkurrenten.

4.3 Bakgrund - The Healthy Marketing Team, Peter Wennstrom

Foretaget The Healthy Marketing Team arbetar med varumérkesdriven innovation
och varumairkesstrategier inom omradet mat och hélsa (healthymarketingteam.com,
2013). Peter Wennstrdom jobbar med omvérldsanalys och dr dven VD pd det

internationella foretaget The Healthy Marketing Team.
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4.3.1 Omvirldsanalysens tillviigagangssitt
The Healthy Marketing Team jobbar med att hjélpa foretag att hitta en riktning for sin

innovation inom livsmedelsbranschen. For att gora detta behdver de genomfora en
omvirldsanalys. I omvérldsanalysen utgar de fran konsumenttrender, kategoritrender
samt kundens egna kompetenser. Denna modell kallar de for “3C modellen”, och
bestar av Consumer, Competence och Category (se Figur 6). Genom denna modell
tittar de pa vilka konsumenttrender och faktorer som paverkar kundens foretag och
dess varumérke. Wennstrom studerar dven vilka trender i1 kategorin som paverkar
samt vad kunden sjélv har for kompetenser. “Detta [modellens bestandsdelar] gor att

man far ett fokus” sdger Wennstrom.

Omvarlden

Competence

Category

Figur 6 - The Healthy Marketing Teams utarbetade 3:C modell (Egen)

Nér The Healthy Marketing Team tittar djupare pa C:et konsumenter s handlar det
om alla faktorer som rér konsumenter, “allt ifrdn socio-demografiska faktorer till
psykografiska faktorer och annat sddant” menar Wennstrom.

Exempelvis jamfor Wennstrom en konsument i Sverige med en i Egypten dér
samhillet 4r under utveckling som péaverkar konsumentens kopkraft och drivkraft. En
svensk konsument har andra ekonomiska drivkrafter och en annan typ av motivation,
menar Wennstrom. Vid C:et kategori sa granskar The Healthy Marketing Team vad
det finns for varumérken som tdvlar i kategorin kunden vill in i, exempelvis vad det
finns for svarigheter i marknaden. I det sista C:et, kompetenser, si studeras det egna

foretaget och dess styrkor, svagheter och mojligheter.

The Healthy Marketing Team anvénder sig dven av en trendlivscykelmodell for att

analysera trender, som sedan anvinds som hjdlpmedel for att kunna sétta in de tre
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C:na 1 ett sammanhang. Wennstrom beréttar att de tre faktorerna, konsumenten,
kategori och kompetensen, sitts i samband med varandra for att man ska fé en bild av
var ndgonstans i marknaden foretaget kan och bor agera. Detta utifrdn vad foretaget

har f6r varumarken, distribution, forskning, utveckling och ekonomiska styrkor.

Wennstrom beskriver det som att foretaget sitter i en gatukorsning dir det strommar
in information frén alla héll och kanter. De kéllor som Wennstrom anvénder framst i
arbetet med omvirldsanalys &r rapporter fran Euro Monitor och liknande som ger en
bild av marknader och kategorier. Foretaget anvinder sig dven av konsumentdata fran
Hope Health International som ger en bild av konsumenttrender och
konsumentmotivation samt fallstudier och trendanalyser fran New Nutrition Business.
Till sist anvénds foretagets egna konsulter som med sin koll och erfarenhet ir en

viktig killa vid omvérldsanalysarbetet.

4.3.2 Ad hoc
The Healthy Marketing Team bédde bestiller och genomfor egna ad hoc

undersokningar. Ofta forsoker de gora en kombination av 6ppet tillgéngliga rapporter
och rapporter de sjdlva gjort. For att genomfora en mer djupgdende undersdkning
anvinder foretaget sig av rapporter frin Euro Monitor och Hope Health International.
De anvinder sig ocksd av konsument och marknadsrapporter. Wennstrom ger
exempel pd ad hoc undersdkningar som foretaget kan bestilla och nidmner
konsumentmonster i Kina. Han beréttar dven att The Healthy Marketing Team kan
sitta ihop egna fokusgrupper med konsumenter fran ett specifikt land for att fi en

egen uppfattning om saker och ting.

4.4 Bakgrund - Lantbrukarnas Riksforbund, Mejeriprodukter, Lennart

Holmstrom.

Lantbrukarnas Riksforbund é&r ett partipolitiskt obundet medlemsforetag med intresse
inom den grona néringen, idag har foretaget cirka 172 000 medlemmar. Lennart
Holmstrém arbetar med omvérldsanalys inom mjolk och mejeri for Lantbrukarnas
Riksforbund, hidanefter forkortat LRF. Holmstrom arbetar framforallt pa uppdrag at
de storsta mejeriforetagen i Sverige. Han ansvarar dven for branschstatistiken i
Sverige géllande mjolk och mejerisektorn och arbetar dd med att samla in statistik

som sedan ligger till grund for diverse arbeten (Irf.se, 2013).
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4.4.1 Omvirldsanalysens tillvigagangssitt
Holmstrom arbetar inte utefter en sirskild beprévad modell utan har arbetat fram en

egen modell. Manga av de omvérldsanalyser som Holmstrom gor mynnar ut i
rapporter som publiceras varannan manad. Jag tittar mycket pd hur mycket mjolk
som produceras i olika ldnder i omvérlden och vad som pédverkar det” berdttar
Holmstrom. Rapporten kallas Mejerimarknadsrapporten och ér enligt Holmstrom
uppbyggd péd samma sitt varje géng. P4 sé sitt vet Holmstrom i forhand vilka
parametrar han behover granska. Genom é&ren har han skapat en faktabank
innehéllande ett stort antal kdllor som han foljer som underléttar i arbetet. Han

behover siledes inte borja pa ett “blankt papper varje gdng, som for ett par ar sedan.

Holmstrom granskar dels efterfragesidan, det vill sdga hur marknaden ser ut for
mejeriprodukter 1 Sverige, pA EU-nivd samt pd en global nivd. Holmstrom foljer
vérldshandeln, vilka ldnder som importerar samt exporterar och hur detta forandras
over tid. “Vi foljer manga internationella organisationer som foljer virldsekonomin,
som Internationella Valutafonden och Virldsbanken. Det ar vildigt mycket sédant
arbete. Makroekonomiskt helt enkelt” medger Holmstrom. EU:s statistikorgan
Eurostat som kélla for insamling av information beréttar Holmstrom att han anvénder
sig av. Holmstrom beaktar dven ekonomiska variabler genom att folja data Gver

produktionsutveckling, konsumtionsutveckling och géllande prisnivéer och liknande.

Utomstdende intressenter har samtidigt ett stort intresse av mjolkindustrin, vilket
enligt Holmstrom kan paverkar marknaden, detta gér dem viktiga att ta hansyn till vid
omvdrldsanalys. ”Det handlar om politiker, myndigheter och olika typer av
radgivningsforetag som hjilper framforallt mjolkbonderna pa olika sétt. Banker ar
ocksa intresserade av vad som hénder.” sdger Holmstrom. Som medlemsorganisation
ar LRF uppbyggt och beroende av sina medlemsforetag. Dessa betalar for att fa ta del
av rapporter och annan information som berér marknaden, samtidigt bildar
medlemmarna ett starkt ndtverk som tillsammans utgdr cirka 4 % av Sveriges BNP

(Irf.se, 2013).

Nér det kommer till utbudssidan, som Holmstrom kallar den, granskar LRF hur
mycket mjolk som produceras i olika ldnder och vad som péverkar produktionen. LRF
undersoker bland annat hur klimatet och olika vdderinslag som exempelvis regn,

torka, dversvdmningar och sé& vidare kan paverka produktionen. Holmstrom studerar
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dven hur stor lonsamheten &r for mjolk runt om i vérlden genom att studera

virldshandeln.

4.4.2 Ad hoc
Holmstrom utfor oftast egna ad hoc undersdkningar efter journalisters behov. Han

beréttar att journalister ofta vénder sig till honom for att f4 underlag till varfor laget
ser ut som det gér och vad det beror pa. For att svara pd frdgorna maste Holmstrom
gora en mer djupgdende analys som har ett annat tillvigagangsitt 4n den traditionella
omvirldsanalysen. Ad hoc undersékningen genomfors utan nigon genomarbetad

mall, utan mallen utarbetas efter vad det ar som ska undersokas.

For en manad sedan var inflationen i Sverige negativ, det vill sdga deflation, vilket
innebar att priserna sjonk berdttar Holmstrom. Ett par journalister hade da
uppmaérksammat att detta inte var fallet for livsmedel, framforallt mejeriprodukter och
horde dé av sig till Holmstrom for att f4 en forklaring till detta. Holmstrom fick da

utfora flera djupgaende analyser for att ta reda pa varfor det sag ut pa det sittet.
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5. Analys

I nedanstaende kapitel presenteras studiens analys. Kapitlet behandlar det empiriska
material som samlats in under intervjuer med uppsatsens respondenter. Materialet har
dédrefter genomarbetats och tolkats utifran arbetets teoretiska referensram. For att

underlitta 14sningen foljer analyskapitlet samma ordning av teorier som i kapitel tre.

5.1 Samband mellan Porters femkraftsmodell och praktik

Porters femkraftsmodell innehdller fem grundliggande konkurrenskrafter som
paverkar branschen som foretaget dr verksamt i. Dessa konkurrenskrafter omfattar hot
fran potentiella konkurrenter, kopares forhandlingsstyrka, hot fran substitutprodukter
eller tjanster, leverantorers forhandlingsstyrka samt konkurrens fran existerande
foretag inom samma bransch (Porter, 1983). Ingen av omvérldsanalytikerna belyser
alla faktorer inom femkraftsmodellen, snarare behandlas konkurrenskrafterna
branschkonkurrenter, nyetablerare och kdpare. Bdde Malin Eriksson pa ICA Sverige,
och Annika Engblom pa Axfood, berittar att de stdndigt bevakar sina konkurrenter
genom den informationen de visar offentligt. Detta kan till exempel vara genom att
bevaka konkurrenternas nyhetsbrev. Eriksson berittar att det forekommer ad hoc
undersokningar inom ICA Sverige, dir fokus bland annat ldggs pa konkurrenternas
kunder. Engblom beréttar dven att de genomfor djupgaende ad hoc undersdkningar
som anvands for att studera konkurrerande kedjor i andra ldnder och prisskillnader
bland olika varor. Hon ndmner dven att undersokningsmetoden tillimpas nir Axfood

granskar nyetablerade konkurrenter.

Konkurrenskraften koparen &r en viktig faktor enligt Eriksson att beakta, som anser
att konsumenten &r utgdngspunkten i deras verksamhet. Hon beskriver vidare att det
ar viktigt att kunna kartldgga konsumentbeteende och vad konsumenterna efterfrigar.
Peter Wennstrom, omvérldsanalytiker pa The Healthy Marketing Team, anvénder sig
av en modell som i hogsta grad omfattar konsumenten. Han menar att det handlar om
alla faktorer som ror konsumenter, allt frdn socio-demografiska faktorer till
psykografiska faktorer. Wennstrdm och Eriksson tar hdnsyn till sociala faktorer som
ror konsumenten, medan Porters femkraftsmodell bortser fran detta och ser till endast
koparens priskénslighet, byteskostnader, inkdpsvolymer, integrationsmojligheter och

informationstillgdng (Porter, 1983).
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Porters femkraftsmodell argumenterar att det &r branschstrukturen som bestammer hur
konkurrensen ser ut och att faktorer utanfor branschen, som till exempel sociala och
ekonomiska faktorer, endast dr av betydelse i ringa mén (Porter, 1983). Till skillnad
frin Porters teori dr dven ekonomiska faktorer en huvudingrediens i flera av
omvdrldsanalytikernas arbete. Bade Eriksson, Engblom och Holmstrom, beskriver att

de tar hdnsyn till och beaktar den ekonomiska utvecklingen pé olika sétt.

Da Porters femkraftsmodell bortser fran faktorer som enligt omvérldsanalytikerna &r
viktiga att beakta, kan modellen anses otillricklig for omvérldsanalysarbetet. Porter
(1983) har rétt i att vissa av hans faktorer paverkar foretag och darfor ar viktiga att
beakta i omvérldsanalysen, men dessa faktorer dr inte ensamma om att gora detta.
Samtliga  omvérldsanalytiker 1 studien  efterfrigar  information  vid
informationsinhdmtningen till omvérldsanalysen som ligger utanfér ramarna for

Porters modell (1983).

5.2 Samband mellan PEST-modellen och praktik
Tyngdpunkten i PEST-modellen ligger i att granska de makrovariabler som existerar i
foretagets omvérld och som vid fordndringar kan paverka fOretagets

verksamhetsprocess. Faktorerna som undersoks &r politiska, ekonomiska, sociala och

teknologiska (Johnson och Scholes, 1999).

Ingen av omvirldsanalytikerna vi varit i kontakt med har uttalat anvint sig av en
renodlad PEST-modell. Oftast har foretagen byggt upp sin egen variant av modellen
eller sa analyserar foretaget utvalda delar ur PEST-modellen som kan ha inverkningar
pa foretaget. De tva vanligaste faktorerna som undersdks av respondenterna for att
hdmta information till omvérldsanalysen 4r de politiska och de ekonomiska
faktorerna. Politiska skiftningar i samhillet kan f& konsekvenser pa verksamheten
genom att nya lagar eller regler tillimpas, déarfor ar det viktigt att f6lja den politiska
utvecklingen, menar Annika Engblom pd Axfood. Malin Eriksson pa ICA Sverige
beréttar att de anvédnder sig av den utbyggda PEST-modellen som kallas SEPTEL-

modellen, som analyserar just lagar samt dven ekologiska faktorer.

Den andra faktorn som granskas i PEST-modellen dr den ekonomiska faktorn.

Ekonomi granskas dd ekonomin har inflytande pd verksamheten och dar skiftningar
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kan paverka foretagets verksamhetsprocess och strategiska malséttningar. Eriksson
och Holmstrom jobbar aktivt med att folja ekonomin. Holmstrom f6ljer ekonomin och
virldshandeln genom att folja kéllor som den internationella valutafonden,
véarldsbanken och EU:s statistikorgan Eurostat. Eriksson bevakar ekonomin och

konstaterar att konjunkturskiftningar kan fa stora konsekvenser pa kunders beteende.

Den tredje faktorn man tittar pa i PEST-modellen dr den sociala faktorn. Peter
Wennstrom pa The Healthy Marketing Team ndmner vikten av att granska de sociala
faktorerna som kan paverka konsumenten s& som kulturella faktorer eller ett samhélle
i fordndring. Dessa ér viktiga infallsvinklar att ta hansyn till for att fi en allmin
uppfattning om omvirlden. Aven Engblom néimner vikten av den sociala faktorn och
hiavdar att den tillsammans med den ekonomiska faktorn ar de tvd viktigaste
faktorerna att hélla sig uppdaterade kring. Ingen av de respondenter vi talat med har
ndmnt att de gor nagra speciella granskningar av tekniska utvecklingar som ar den

fjarde och sista faktorn som undersoks inom PEST-modellen.

I samband med PEST-modellen sa finns Bates modell, som bygger pa PEST-
modellen. Bates delar upp omvérlden i tre arenor dir kunder tillsammans med
produkter och leverantdrer ingdr i1 det mest centralt lagda marknadsskiktet.
Konsumenten har ofta en central stillning i omvérldsbevakningen i Bates
omvirldsmodell (Bates, 1985). Aven Wennstrom berittar att kunden 4r en av
grundpelarna i den 3:C modellen de byggt upp. Under kategorin konsument i Bates
modell ingar ekonomiska faktorer som bland annat kan pdverka konsumentens
kopbeteende. Wennstrom papekar att det dr viktigt att granska alla faktorer som kan
paverka en faktor, i detta fall konsumenten. Allt ifrdn socio-demografiska faktorer till
psykografiska faktorer anser Wennstrom dr viktigt att kolla pd for att avgora

omvérldens paverkan pa konsumenten.

Konkurrenterna dr en faktor som flera av respondenterna vi varit i kontakt med har
papekat att de tar hinsyn till. I Bates modell (1985) ligger konkurrensfaktorn néra den
centrala delen vilket kan beskriva dess viktiga inverkan p& omvérldsanalysen.
Engblom anser att konkurrenterna dr en av de viktigaste faktorerna att kolla pa, vilket
gér 1 linje med Bates modell. Bates beaktar dven naturtillgdngar, en faktor som
Holmstrom och Eriksson tar hdnsyn till vid omvérldsanalys. Holmstrom ndmner att

skiftningar i klimatet, s& som vérme, kyla, regn och torka, far sina konsekvenser pa
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produktionen, vilket kan skapa forindringar pa priset. Aven Eriksson nimner att
ekologiska faktorer dr viktiga att ta speciell hansyn till och foljer upp detta genom att
anvinda sig av SEPTEL-modellen.

Alla foretag vi varit i kontakt med tittar, som ovan ndmnts, pa ndgon del ur PEST-
modellen och en del anvinder en utbyggd modell som beaktar ytterligare faktorer.
PEST- modellen hanterar faktorer ur ett mer statiskt’ perspektiv, vilket kan bidra till
att skapa en mer overgripande helhetsbild av omvérlden. Som Fahey och Narayanan
(1986) antyder anvénds modellen framst for att scanna och bevaka omvérlden ur ett
brett perspektiv och ger foretagen en generell bild av omvirldens olika faktorer som
de bevakar. Den generella bilden som skapas &r svar att dra ndgra direkta slutsatser
fran och anvinds darfor framst for att fa en Overgripande insikt och en bredd pa
omvdrldsanalysen. Finner man en faktor som &r intressant eller som kan péverka
strategiska malséttningar s& behovs en mer djupgdende analys pa omradet

genomforas.

5.3 Samband mellan Intressentmodellen och praktik

Intressentmodellen syftar till att belysa vilka aktorer som har intressen i ett foretag
eller en organisation (Johnson, Scholes och Whittington, 1999). I modellen finner vi
intressenter som kunder, stat och kommun, leverantorer, foretagsledning, &dgare,
anstillda och langivare. For att en aktdr ska kunna klassas som intressent maéste
aktoren ha formagan att bdde paverka och péaverkas av verksamheten (Ax, Johansson
och Kullvén, 2009). Kunden &r en av de viktigaste intressenterna for verksamheten
menar exempelvis bade Malin Eriksson pa ICA Sverige och Annika Engblom pa
Axfood. Stat och kommun &r en annan intressent i intressentmodellen som bland
annat Eriksson bevakar for att se hur lagar och regleringar &dndras och hur detta kan

paverka verksamheten.

Lennart Holmstrom pd LRF beaktar ofta leverantorer vid omvérldsanalys och menar
att mycket i deras arbete handlar om att granska utbudssidan. Detta gors genom att
titta pd externa makrofaktorer som exempelvis klimatet eller vérldens rddande

mjolkproduktion som pa olika sétt kan paverka marknaden. Bade Holmstrom och

3 befinner sig i vila/jamnvikt, ndgot som inte undgar nagon férandring (Bra bocker
lexikon, 1997)
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Peter Wennstrom pd The Healthy Marketing Team papekar att dven politiska forslag

och beslut far en viktig inverkan pd marknaden.

Holmstrom beréttar att externa intressenter har ett visst intresse av mjolkindustrin,
som de tar del av genom hans omvérldsanalyser. Detta &r intressenter som exempelvis
banker, politiker, myndigheter och radgivare som pa olika sitt hjélper bonderna. Det
finns sdledes en utbytesrelation mellan intressenterna och mjolkindustrin. I detta fall
ar banker bade viktiga finansidrer till bland annat mjolkbonderna ndr de vill gora
investeringar och samtidigt viktiga kunder hos LRF nédr de koper exempelvis

rapporter av olika slag.

LRF péverkas samtidigt av de intressenter som dr medlemsforetag i organisationen.
Medlemmarna finansierar i viss del organisationen men sitter dd samtidigt krav i form
av mal som ska uppnds. Uppnés inte mélen riskerar, som Ljung (2007) séger,
organisationen att tappa medlemmar som inte upplever ett virde av sitt engagemang.
Detta gir samtidigt i linje med modellens tumregel att intressenterna har en del
uppfyllande krav pa foretagen att leverera pa uppsatta mél (Johnson, Scholes och

Whittington, 1999).

Sammanfattningsvis kan man sédga att intressentmodellen har en inverkan i samtliga
berdérda organisationer. Som Ax, Johansson och Kullvén (2009) papekar det, lever
foretagen pa sitt och vis i symbios med sina intressenter, dir alla &r beroende av
varandra. Intressenter som banker, politiker, konsumenter och investerare har ett
finger med i spelet och stiéller krav pd foretagen att na uppsatta mal. Men samtidigt ar
intressenterna delvis beroende av foretaget for att deras verksamhet ska fungera och

na sina mal.

Omviérldsanalytikerna ndmnde nagon eller ett fatal av de intressenter som ingar i
modellen vid omvirldsanalys och sambandet &r sdledes inte tillrackligt starkt for att
man ska kunna siga att de anvénder sig av intressentmodellen som utgdngspunkt for
omvérldsanalys. De beaktar dessutom faktorer som ligger utanfor intressentmodellens

omvarld.
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5.4 Samband mellan Ansoffs omvéarldsmodell och praktik

Ansoffs omvérldsmodell géir ut pé att alla foretag ses som olika och ddrmed péverkas
av en unik omvérldssituation (1978). Faktorerna som modellen tar hinsyn till ar
omvérlden samt marknadens dynamik och kan paverka foretagen tillsammans eller

var for sig.

Samtliga respondenter haller koll pa faktorer i omvirlden som indirekt kan péverka
marknaden och direfter de enskilda foretagen. Modellen belyser mojliga
kedjereaktioner som kan uppstd mellan de tre faktorerna, desto fler samband som
skapas dem tre emellan, desto storre blir omvérldens dynamik och komplexitet.
Faktorerna blir dirmed viktiga att bevaka for samtliga respondenter for att fa ett sa bra

utgéngsldge som mdjligt infor val av strategi for foretaget.

Samtliga omvirldsanalytiker vi talat med foljer omvérlden men anvénder sig av olika
strategier for att gora detta. Lennart Holmstrom pa LRF granskar olika faktorer i
omvérlden som paverkar mejerimarknaden och prissdttningen inom branschen.
Marknadsdynamiken paverkas av makrofaktorer vilket Annika Engblom péd Axfood
och Malin Eriksson pa ICA Sverige foljer. Eriksson ndmner att de ekonomiska
makrofaktorerna har speciellt stor inverkan pa marknaden eftersom det pédverkar
konsumentens kopkraft. Att forsta bredare makrofragor kan alltsé hjdlpa bade Axfood
och ICA Sverige att forstd hur deras kunder kommer agera i dess konsumtion. For att
fi en uppfattning om marknaden specifikt anvinder Peter Wennstrom pa The Healthy
Marketing Team framforallt sin modell som de kallar for “3C modellen”, dér de foljer
konsumenttrender, kategoritrender samt kundens egna kompetenser. Som tilligg
anviander sig Wennstrdm av rapporter frin framforallt Euro Monitor och andra
nationella och internationella statistiska killor. Aven Engblom nimner anvindningen
av ett flertal externa statistiska databaser och hon anvinder frimst Nielsens och
Retailnet. Internet har blivit en viktig komponent i omvérldsanalysarbetet dar mycket
data som analyseras hdmtas ifrdn. Det ror sig om allt fran tidningsartiklar fran svensk

dagspress till arsrapporter fran internationella statistiska organisationer.

Det stora utbudet av data som existerar gor att respondenterna fokuserar pa det som ar

vésentligt for just deras utveckling. Modellen studerar de hindelser som redan &r i
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rorelse och utesluter ddrmed gissningar om framtida hiandelseforlopp. Ansoff (1979)
belyser 1 sin modell, omvirldens och marknadens turbulens, eller osdkerhet, men
belyser inte i speciellt stor utstrickning i vilken grad det pdverkar foretaget. Resultatet
av vad som dérfor kan komma att paverka foretaget blir svartolkat, vilket gor dess

relevans for foretagen otillrdcklig i dem flesta fall.

5.5 Samband mellan World Mapping Method och praktik

Vid anvindandet av World Mapping Method vid omvirldsanalys sa 4r meningen att
nd “outside the box” och granska faktorer som kan pédverka foretaget som de inte
bevakar i nuldget. Ofta ligger dessa faktorer utanfor de klassiska makrofaktorerna
(Frankelius, 2001). Omvérldsanalytikern Peter Wennstrom pa The Healthy Marketing
Team forsoker hitta nya faktorer i omvérlden som kan pdverka livsmedelsbranschen
genom att studera trendrapporter och genom att halla koll pa det senaste. Wennstroms
arbetsmetod stimmer dock inte Overens med World Mapping Methods

tillvigagangssitt.

Det finns dock enskilda eller ndgra enstaka moment i World Mapping Method
modellen som behandlas av omvérldsanalytikerna. Det tredje momentet i World
Mapping Method gér ut pa att faktorerna i omvérlden placeras pa en betydelsekarta
(Frankelius, 2001). Flera av analytikerna ndmner att det finns vissa faktorer i
omvérlden som betraktas med extra vikt. Lennart Holmstrom pa LRF berittade att i
hans arbete med omvérldsanalys dr ekonomiska variabler av hogsta betydelse. Malin
Eriksson pa ICA  Sverige podngterar att kunderna dr utgdngspunkten

i omvérldsanalysen.

Informationssokning dr det sjdtte momentet som genomfors i World Mapping Method
modellen och innebidr en komplettering av saknad information for omvérldsanalysen.
For att inhdmta denna information anvinds enligt Frankelius (2001) framst killor som
Internet, externa databaser, missor och mediabevakningstjanster. Annika Engblom pa
Axfood ndmner bland annat att hon letar mycket information pa Internet genom att
anvianda sig av sokmotorer och nyhetsbrev. Holmstrom anvénder sig dven han av

Internet for att leta information till omvérldsanalysen.
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6. Slutsats

I det avslutande kapitlet fors utifrdn det analyserade resultatet en diskussion med
avsikten att besvara den inledande fragestéllningen. Kapitlet tar dven upp arbetets

metodkritik samt forslag pd vidare forskning som skulle kunna genomforas.

6.1 Slutdiskussion

Denna studie har forsokt besvara frdgan om insamlandet av information till
omvdrldsanalysen utférs med forankring i teori som foljer en fardig struktur och
process. For att man skall kunna siga att omvérldsanalysarbete utfors med forankring
1 teori méste det finnas ett klart och dvervidgande samband mellan omvérldsanalysens

tillvigagéngssétt och de teoretiska modellerna.

De omvirldsanalytiker som deltog i vér studie har alla olika tillvigagangssétt vid
omvirldsanalysarbete. De anvinder sig av olika modeller som beaktar olika faktorer
vid insamlandet av relevant information till omvérldsanalysen. Lennart Holmstrom pa
LRF och Peter Wennstrom pa The Healthy Marketing Team arbetar efter modeller
som fOljer en fardig struktur och process, men dessa gors inte med Overvdgande
forankring 1 ndgon av de teoretiska skolorna som vi behandlat i teorikapitlet.
Holmstrom nédmner att han genom é&ren har arbetat fram en egen modell, utefter
parametrar som han konstant bevakar och analyserar data utefter. Man kan séledes
sdga att Holmstrom genom éren arbetat fram en modell som han anser passar for hans
verksamhet. Wennstrom arbetar utefter en egen framtagen modell som kallas for “3C
modellen” som bevakar kunder, kategori och foretagets kompetens for att fa en

klarare bild av styrkor, svagheter och moéjligheter.

Malin Eriksson pd ICA Sverige anvinder sig av en teoretisk modell. Eriksson
anvinder sig av en utvidgad PEST-modell som kallas for SEPTEL som innehaller
ytterligare tvd faktorer, ekologi samt lagar och regleringar. Annika Engblom pa
Axfood foljer ingen sdrskild modell, utan har ett par omraden som bevakas beroende
pa vad det dr som skall undersokas. Ekonomiska, sociala och politiska faktorer i
omvérlden dr vanliga att omvérldsanalytikerna inhdmtar information kring till
omvirldsanalysen. Det mesta av denna information hémtas fran svensk och
internationell dagspress, bransch media eller fran statistiska databaser som exempelvis

Eurostat, Retailnet eller Nielsens. Aven bevakning av vad konkurrenter gér ir en
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viktig del av den kontinuerliga omvirldsanalysen, diar djupgdende ad hoc
undersdkningar ofta anvinds for att granska enskilda butiker, kategorier eller varor.
Utformningen av en ad hoc undersékning beror pd vad som undersoks och varfor

undersokningen dr befogad.

Baserat pd denna studie dr vér uppfattning att det inte &r stor kongruens mellan
huruvida omvirldsanalysarbete i livsmedelsbranschen i praktiken fOljer teoretiska
modeller. Att foretag om de anvdnder sig av teoretiska modeller i manga fall
modifierar dem efter egna behov och den rddande situationen. Dock vill vi pasta att
majoriteten av omvérldsanalytikerna foljer en fardig struktur och process i deras
arbete med omvérldsanalys, dd de anvénder sig av egna strukturerade modeller och

tillvigagéngssétt som ligger till grund for omvérldsanalysen.

6.2 Forslag pa vidare forskning
Under arbetets géng har vi noterat flera intressanta omraden att vidare fordjupa
uppsatsens forskning i. En del av dessa omraden snuddar vi kring i arbetets gdng utan

att ga in djupare p4, detta for att inte frdnga arbetets syfte och fragestéllning.

Arbetet med omvérldsanalys handlar till en viss del om att uppticka och ta till vara pa
olika trender som dyker upp pa marknaden. Alla sorter branscher péverkas av trender,
bade tillfilliga och dem som kan fordndra en hel marknad lédng tid framdver. I
inledningen av detta arbete berdttade vi exempelvis om Nokias oformaga att se
iPhonens genomslag nir Apple lanserade den i bdrjan av 2000-talet. Trots genomford
omvirldsanalys s& forstod inte Nokia att smarttelefonen skulle revolutionera en hel
marknad och fordndra minniskors telefonvanor. Som framtida forskning hade det
varit intressant att ga djupare in i trendernas uppkomst och paverkan i en bransch som

exempelvis livsmedelsbranschen.

Som vidare forskning hade det dven varit intressant att titta pd om foretag véljer att
implementera det som framkommit i omvarldsanalysen. Om foretag inte véljer att
implementera det som framkommit i omvérldsanalysen skulle det vara intressant att
undersdka orsaken till detta. Genom att intervjua flera personer i den hierarkiska
ordningen inom ett foretag skulle det vara intressant att studera hur implementeringen

av omvérldsanalysen gar till eller uteblir.
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Det hade slutligen dven varit intressant att efter att omvérldsanalysen blivit samman-
stilld och Overlaimnad ndrmare studera hur processen kring en omvérldsanalys

spridning internt gér till pa ett foretag.
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8. Bilaga
1.1 intervjufrdgor

1. Vad ér din yrkestitel och kan du berétta om ditt arbete?

2. Vad ér det forsta steget vid en omvérldsanalys? (berdtta om arbetsprocessen)

3. Hur genomfors en omvérldsanalys?

4. Vad tas héansyn till i omvérldsbevakningen, vilka faktorer?

5. Utfor ni nagon typ av ad hoc undersokning? (4d hoc undersokning dr en djupodlad
studie over vissa specifika hdndelser och monster som engdngsforeteelse. Kan vara en
studie over trender i inkopsbeteende t.ex. )

Om ja? Har du ndgot exempel pa vad ni undersokt di?

6. Vilka dr de mest anvidndbara kéllorna som ni upplever vid arbete med
omvérldsanalys?

7. Finns det omraden i foretagets omvérld som betraktas med extra vikt medan andra
anses mindre relevanta att studera?

8. Vem ldmnar ni 6ver omvérldsanalysen till nér den &r fardig?



