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Syfte: Utoka forstaelsen kring vilken roll varumirkesuppbyggande har for efterfoljande

foretag nir de etablerar sig pa den svenska kafémarknaden.

Metod: Studien dr av explorativ karaktdr med en abduktiv ansats. Den kvalitativa datan &r
insamlad genom semistrukturerade intervjuer. Intervjuerna har genomforts med

nyckelpersoner pd Barista, Condeco, Le Croissant och Wayne’s Coffee.

Teoretiskt perspektiv: Studien fokuserar huvudsakligen pa first och second mover advantage
samt Aakers modell for varumérkesuppbyggande. Som stod for studien beskrivs &dven
industrins livscykel samt Suarez och Lanzollas matris for teknologisk utveckling och
marknadsexpansion. Denna teoretiska referensram syftar till att forstd fallforetagens

uppfattning om den rddande  konkurrenssituationen samt deras syn pa

varumérkesuppbyggande.

Empiriskt omrade: Studiens empiriska omrade har utgétt fran kafékedjor pa den svenska
marknaden. Valet att endast fokusera pa kafékedjor baserades pa deras tendens att i hogre

grad arbeta med varumirke 4n enskilda kaféer.

Slutsats: Bade pionjarer och efterfoljare maéaste skapa organisationsattribut for att fa
langsiktiga konkurrensfordelar. Arbetet for efterfoljare 4r mer komplext &dn for pionjirer da
efterfoljare maste uppfylla minimikraven i produktomfattningen samt i kvalitet och vérde.
Vidare méste de dven uppfylla kraven i relationstriangeln. Arbetet for pionjédrer bestar i att
omvandla produktattribut till organisationsattribut utan lika stort fokus pé skapande av

kundrelationer.
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Abstract

Title: The brewing of an identity - a qualitative study on brand building for pioneers and

followers in the coffee shop industry
Seminar date: 25th of May 2016

Course: FEKNO90, Degree Project Master Level, International Marketing and Business
Strategy, Business Administration, 30 University Credits Points (UCP) or ECTS

Authors: Mimmi Huynh, Mattias Olsson, Amelie Akesson
Adyvisor: Clara Gustafsson
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Purpose: The purpose of this study is to gain a better understanding of what role brand

building plays for followers when entering the Swedish coffee shop industry.

Methodology: The thesis is of an explorative design with an abductive approach. Qualitative,
semi-structured interviews have been carried out with key figures at Barista, Condeco and Le

Croissant and Wayne’s Coffee.

Theoretical perspective: The perspectives that the thesis will apply are theories regarding
first and second mover advantage and Aaker’s model for brand identity building. To support
the thesis further, an industry life cycle and Suarez and Lanzolla’s matrix for technological
evolution and market evolution will be described. The theoretical framework aims to
understand how the coffee shops view the current competitive situation and how they perceive

brand building.

Empirical foundation: The thesis’ empirical foundation has proceeded on coffee shops on
the Swedish market. The focus on coffee shops has been based on their tendency of working

with their brand to a broader extent.

Conclusion: Both pioneers and followers must create organization attributes in order to create
durable competitive advantages. The process is more complex for followers than pioneers
since followers must meet the minimum requirements in the product scope and quality and
value. Furthermore, they also have to meet the requirements in the triangle of relations. The
process for pioneers consists of transforming product attributes into organizational attributes

with less focus on building customer relations.
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Definitioner

Pionjar

Den forsta aktoren pa marknaden inom en produktkategori (Nationalencyklopedin, 2016).

First mover advantage

Erhalls genom att ett foretag skapar en konkurrensfordel da det varit forst pa marknaden inom

en produktkategori (Suarez & Lanzolla, 2005).

Efterf6ljare

Ovriga aktdrer som etablerar sig pa4 marknaden efter pionjiren (Boulding & Christen, 2001,

refererad 1 Ruiz-Ortega & Garcia-Villaverde, 2008).

Second mover advantage

Tilldelas efterfoljare som skapar en konkurrensfordel genom att ldra sig om
konsumentpreferenser fran pionjaren och i forlangning forandra dem (Kerin, Varadarajan &

Peterson, 1992).
Varumérke
Namnet, logotypen eller symbolen som skapas for en ny produkt (Keller, 1998, refererad i

Kapferer, 2012).

Varumarkesidentitet

Tankemdssiga associationer hos en konsument som tillskrivs vérdet av en produkt eller

service (Keller, 1998, refererad 1 Kapferer, 2012).
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1 Inledning

Foljande kapitel introducerar bakgrunden till det problem som uppsatsen dmnar undersoka.
En problemdiskussion fors sedan med hjdlp av argument fran etablerade forskare inom
relevanta omrdden for studien. Problemdiskussionen leder fram till uppsatsens frdagestdllning

och syfte. Avslutningsvis beskrivs dispositionen for den resterande uppsatsen.

1.1 Bakgrund och problematisering

Sverige har en lang tradition av kafé- och fikakultur och &r dven ett av de lander i vérlden dér
det dricks mest kaffe per capita (European Coffee Federation, u.a.). Enligt Expertvalet (2014)
dricker en svensk i genomsnitt 3,2 koppar kaffe per dag vilket motsvarar en arskonsumtion pa
cirka nio kilo kaffe per person (Fairtrade Sverige, 2016). Enligt Mélarstedt och Rosenkvist
(2007) forandrades kaffekonsumtionen i Sverige 1 borjan av 1990-talet till foljd av
introduktionen av kaffe latte pa den svenska kafémarknaden. I samband med detta grundades
dven nagra av Sveriges mest vilkdnda kafékedjor (Milarstedt & Rosenkvist, 2007) dar
Wayne’s Coffee var forst ut ar 1994 (Wayne’s Coffee, 2016). De foretag som kommit in pa
kafémarknaden senare dn Wayne’s Coffee har istillet forsokt skapa sig ett second mover

advantage.

1.1.1 Konkurrens och varumirke

Konkurrensen pé kafémarknaden dr nagot som verkar ha blivit mer komplex pd grund av
alltfler konkurrerande aktorer pa dagens marknad. Lars Edengréen, VD for SSP Sverige,

namner foljande 1 en intervju med Svenska Dagbladet 2012:

Med den tillvixt som har skett de senaste &ren finns ingen risk for
Overetablering. S& sméningom kommer vi dock till ett méattnadslédge och da blir
det varumarke som tilltalar kunderna mest som 6verlever. Men &n sa liange ar

kakan védxande. (Dunér, 2012, paginering saknas)

Med ovanstdende uttalande kan frdgan darfor stillas vilken roll varumérke redan nu har for
dagens kafékedjor pa den rddande kafémarknaden. Berry (2000) hiavdar att sjdlva produkten
blir det priméra varumérket inom varumarknaden medan det istillet &r foretaget som blir det

primdra varuméirket inom tjdnste- och servicebranschen. D& kafébranschen ingéar i



tjanstebranschen gér det darfor inte att bortse frdn Starbucks framgangssaga i diskussionen
kring varumérkesuppbyggande 1 relation till kafébranschen. Berry (2000) menar att utdver
Starbuckskaffet betalar de trogna kunderna dven for fOretagets varumérke och hela
serviceupplevelsen. I en intervju med Dagens Nyheter sdger en av grundarna till Wayne’s
Coffee, Anders Stal, att de inspirerades av just Starbucks koncept nir de grundade foretaget
(Milarstedt & Rosenkvist, 2007). Vidare delar grundaren av Starbucks, Howard Schulz, med

sig av sina tankar kring varumérkesuppbyggande inom kaféindustrin med foljande citat:

Our competitive advantage over the big coffee brands turned out to be our
people. Supermarket sales are nonverbal and impersonal, with no personal
interaction. But in a Starbucks store, you encounter real people who are informed
and excited about the coffee, and enthusiastic about the brand... Starbucks'
success proves that a multimillion-dollar advertising program isn't a prerequisite
for building a national brand — nor are the deep pockets of a big corporation. You
can do it one customer at a time, one store at a time, one market at a time. (Berry,

2000, s. 247)

Med Starbucks historia 1 dtanke dr det tydligt att vissa foretag lyckas béttre dn andra. Av
denna anledning ar det darfor inte orimligt att resonera kring vilka aspekter som dr viktiga att

fokusera pa som andre aktor pa en konkurrenstdt marknad sasom kafémarknaden.

1.2 Problemdiskussion

First mover advantage &ar ett vilanvdnt begrepp inom béade marknadsforings- och
strategiforskning och nidmndes for forsta gdngen 1904 i en artikel av Heinrich Heindl.
Forskning kring second mover advantage paborjades diaremot forst i borjan pa 1980-talet
vilket gor begreppet betydligt yngre dn dess foregangare. Inneborden av detta &r att tidigare,
omfattande forskning och teori kring second mover advantage dr mindre utforskat &n den om

begreppet first mover advantage.

Med den réddande konkurrenssituationen inom kafébranschen ar det ingen tvekan om att
kafékedjorna idag maéste skapa sig en fOrstdelse och kunskap for hur de ska agera och
konkurrera i dagens konkurrenstita kaféklimat. Problematiken grundar sig i hur kaféerna ska
konkurrera om kunder pa en marknad dir konsumenterna star infor alltfler valmdjligheter. De
Pelsmacker, Driesen och Rayp (2005) ndmner att koparnas beteende &r irrationellt och néstan
alltid avgors av pris. Fragan blir darfor vilka andra konkurrensmedel dn pris som ska

anvéndas for att skapa konkurrensfordelar.



1.2.1 Dilemmat: att leda eller folja?

Manga forfattare menar att i vissa ldgen ar det bra att ha ett first mover advantage medan
andra menar att det inte ar fordelaktigt att vara forst (Carpenter & Nakamoto, 1990;
Lieberman & Montgomery, 1998). Carpenter och Nakamoto (1990) hédvdar att pionjarer alltid
kommer ha ett overtag mot efterfoljare d& konsumenten ofta anvénder pionjarprodukten som
referensram dven om nykomlingens produkt md vara béttre. Nér efterfoljaren lanserar en
narmast identisk produkt kommer den dirfor ses som underldgsen mot originalet. Lieberman
och Montgomery (1998) ar ddremot av den motsatta asikten och hivdar att pionjirer ofta
missar de bista mojligheterna just for att de som pionjdrer begér misstag som efterfoljare kan
ratta till, justera och ddarmed sélja en forbéttrad produkt. Dock héller Carpenter och Nakamoto
(1990) delvis med foregaende forfattare da de menar att efterfoljare kan fa en fordel genom
sitt varumirke dven om konsumenter tenderar att foredra pionjdrens produkt framfor
efterfoljarens. I linje med Carpenter och Nakamoto (1990) betonar Kardes et al. (1993)
varumirkets relevans i relation till intrddesposition. Nimnda forfattares studie visar pa att
pionjdrer har en fordel ndr det géller konsumentens val mellan olika varumérken oavsett om

det finns fa eller ménga varumérken att vélja bland.

Forskningen kring varumirkesuppbyggande i1 forhéllande till second mover advantage ar for
ndrvarande relativt begriansad vilket ur ett forskarperspektiv gor det till en intressant aspekt att
undersoka ytterligare. Vi tror ddrmed att uppsatsens teoretiska bidrag kommer vara av
betydelse for det foretagsekonomiska forskningsomradet, sdrskilt inom faltet for strategiskt
varuméarkesuppbyggande di det 6ppnar upp for hur foretag agerar 1 praktiken. Vidare tror vi
att studien kan komma till anvdndning inom fOretagsviarlden genom att ge en djupare

forstaelse for hanteringen av varumairke pa en redan etablerad marknad.

1.3 Fragestillning

Utifran problematiken ovan mynnar uppsatsen ut i en studie om hur svenska kafékedjor, som
trdder in pad marknaden efter en pionjar, uppfattar den radande konkurrenssituationen, hur de

kan skapa konkurrensfordelar samt hur de uppfattar sitt varumaérke.
Studien &mnar besvara foljande fragestallning:

*  Hur skapar efterfoljare inom kafébranschen en konkurrensfordel gentemot aktorer

med ett first mover advantage genom varumdrkesuppbyggande?



1.4 Syfte

Studiens syfte dr att utoka forstaelsen kring vilken roll varumdrkesuppbyggande har for

efterfoljande foretag ndr de etablerar sig pd den svenska kafémarknaden.

1.5 Studiens disposition

* Redovisning av studiens utgangspunkt och val av ansats.
Vidare sker en beskrivning av tillvigagangssattet for
insamling av data samt analys. Avslutningsvis presenteras

Metod trovardighet samt kallkritik.

* Presentation av teori kring skapande av konkurrensfordelar,
industrins livscykel samt modell for varumérkes-
uppbyggande. Kapitlet avslutas med en beskrivning av hur

. de olika teoriaspekterna kopplas samman for att uppfylla
Teori studiens syfte.
 Kapitlet inleds med en tidslinje 6ver svenska kafékedjors
etableringsér. Vidare redovisas samtliga fallforetags
Empll'l intervjuer uppdelat 1 teman.

 Analys av empiri med aterkoppling till det teoretiska
ramverket. Analysen gors utifran valda teman for att besvara
studiens frigestéllning.

Analys

* Presentation av slutsatser utifrdn analyskapitlet. Uppsatsens
teoretiska bidrag, rekommendationer till fallféretagen samt
Slutsats forslag pa vidare forskning avslutar kapitlet.

Figur 1. Studiens disposition



2 Metod

Nedanstdende kapitel forklarar vilken metodologi som har anvdints for att genomfora studien.
Kapitlet beskriver vad val av teori och empiri grundats pa samt hur dessa sammankopplats i
analysprocessen. Vidare ges en beskrivning av tillvigagdngssdttet for insamling av empiri
samt en redogorelse for de etiska aspekter som tagits i dtanke. Avslutningsvis fors en
diskussion kring studiens trovdrdighet utifran Guba och Lincolns (1985, refererad i Bryman
& Bell, 2015) fyra kriterier, stabilitet, giltighet, overforbarhet och neutralitet.

2.1 Studiens utgangspunkt

Vid genomforandet av en studie finns det olika ontologiska och epistemologiska 6vervigande
som méste gdras under arbetets gdng. Overvigande samt studiens vetenskapssyn presenteras

nedan fOr att ldsaren ska fa kunskap om studiens utgangspunkt.

2.1.1 Konstruktivism

Ontologi behandlar huruvida samhillet (1) dr utanfor foretags och organisationers kontroll
och att dessa existerar som externa, objektiva enheter i forhdllande till samhaéllet eller (2)
formas av sociala aktorers agerande (Bryman, 2011; Bryman & Bell, 2015). De tva ovan
givna alternativen definieras som (1) objektivism och (2) konstruktivism, dir den sistndmnda
beddmdes vara mest forenlig med studiens syfte. Anledningen till detta var att studien syftade
till att utoka forstaelse for ett fenomen dér foretag anvénder sig av sitt varumarke for att skapa
ndrvaro pad marknaden. Enligt Bryman och Bell (2015) innebér konstruktivism &ven att de
beslut som gors maste revideras kontinuerligt da samhéllet fordndras. En liknande process kan
ses inom kafébranschen da olika beslut tas for att anpassa foretagets strategi till de rddande

trenderna pa marknaden.

2.1.2 Hermeneutisk vetenskapssyn

Epistemologiska dverviganden fokuserar pa vad som inom ett &mnesomrade kan ses som
acceptabel kunskap (Bryman & Bell, 2015). Samma forfattare menar att ett ofta omdebatterat
dmne dr om samhdillsstudier kan och bor studeras utifrdn samma metoder och principer som
anvinds inom naturvetenskapen (Bryman, 2011). Anledningen &r att naturvetenskaplig

forskning tenderar att utga fran hypotesprovande med stort fokus pa objektivitet (Bryman,



2011). Forskning som utgér fran denna epistemologi kallas dven positivism. Fortsittningsvis
menar Bryman (2011) att samhéllsvetenskaplig forskning kraver andra metoder d& vérlden
inte dr given. Han menar saledes att det inte gér att fanga in och beskriva en social handling
utan att vara subjektiv, vilket inom forskningen bendmns som en hermeneutisk

vetenskapssyn.

Bryman (2011) menar att den hermeneutiska vetenskapssynen, till skillnad fran positivismen
som amnar forklara ménskligt beteende, syftar till att skapa forstaelse for ett fenomen.
Eftersom studien syftade till att utoka forstaelsen for varumarkesuppbyggande for efterfoljare
pa kafémarknaden, och inte hitta samband, faller detta vdl samman med Brymans (2011)
beskrivning av hermeneutik. Vidare menar Moisander och Valtonen (2006) att den
hermeneutiska vetenskapssynen ocksd innebdr att viarlden maste ses som en helhet for att
kunna forstd en individ. Anledningen till detta ar att individens uppfattning ar subjektiv och
paverkas av vérldsliga omstidndigheter. Moisander och Valtonens (2006) uttalande stimde vl
in dd vi valt att anvdnda intervjuer som empirisk insamlingsmetod. Detta eftersom
intervjupersonernas svar behovdes ses utifran en helhet da de praglades av subjektivitet och

darfor var tvungna att séttas 1 ett storre sammanhang.

2.2 Forskningsdesign

Da syftet med studien var att forstd vilken roll varumérkesuppbyggande har for efterfoljare
inom kafébranschen ansags en kvalitativ metod vara mest lamplig. Valet av kvalitativ metod
baserades pa malet att kunna erhélla djupgdende empirisk fakta med orden hellre 4n mdngden
1 fokus. Bryman och Bell (2015) menar att vid genomforande av en kvalitativ studie, till
skillnad frén en kvantitativ, dr orden i den insamlade datan av storre betydelse 4n mingden
insamlad data. Vidare foll detta vdl samman med studiens fragestédllning om Aur efterfoljare
jobbar strategiskt med varumirkesuppbyggande samt hur de ser pa dagens

konkurrenssituation.

2.2.1 Explorativ forskningsdesign

Utifrdn studiens kvalitativa metod tillimpades en explorativ forskningsdesign. Malhotra
(2010) stodjer detta val genom att bekréfta att den explorativa forskningsdesignen lampar sig
val for kvalitativa studier di dess syfte inte dr att ge underlag for ett beslut utan for att ge en

overgripande bild av ett fenomen. Hartman (2004) poidngterar dessutom att explorativa



undersokningar egentligen inte efterstravar att skapa nya teorier utan till viss del &mnar skapa
okad forstaelse for ett vetenskapligt omrade infor vidare undersdkningar. DA studien inte
dmnade skapa ny teori utan endast syftade till att skapa en forbattrad fOrstaelse for ett

fenomen var den explorativa forskningsdesignen mest forenlig med uppsatsens syfte.

2.2.2 Abduktiv ansats

Da vi valde att genomfora en kvalitativ studie ldmpade sig bade en induktiv och abduktiv
ansats (Aaker et al., 2011) for att nd uppsatsens syfte. Den induktiva ansatsen grundar sig i att
forskaren utgar ifran fler enskilda fall och hdvdar att det finns ett samband mellan dessa for att
skapa underlag for teori (Alvesson & Skoldberg, 2008). Da vi delvis byggde var
fragestéllning pa teoretiska begrepp lampade sig inte den induktiva ansatsen eftersom den
utgar helt och hallet frdn empiri for att skapa teoretiskt underlag. Den abduktiva ansatsen
ddaremot, utgér fran empiriskt material men avvisar inte heller teoretiska forestédllningar
(Alvesson & Skoldberg, 2008) vilket innebar att den abduktiva ansatsen tillater forskaren att
arbeta med empiriskt och teoretiskt material omlott for att skapa forstaelse for ett fenomen.
Baserat pa detta var den abduktiva ansatsen mer lamplig for att uppfylla uppsatsens syfte.
Vidare hidvdar Alvesson och Skoldberg (2008) att en kombination av redan etablerad teori och
empiri samt ett kritiskt forhallningssitt till det empiriska materialet ger mojlighet till att skapa

teori vilket ytterligare styrkte vart val att tilldmpa en abduktiv ansats.

2.2.3 Djupintervjuer

For insamling av empiriskt material tillimpades en multipel falldesign d& denna, enligt
Bryman och Bell (2015), tilldter oss att studera varje foretag utifrdn dess unika kontext.
Vidare var tidigare forskning kring second mover advantage inom kafébranschen relativt
begrinsad. Tjora (2012) menar att vid liten informationstillgéng eller svarigheter att f4 ihop
intervjupersoner dr det fordelaktigt att genomfora djupintervjuer. Tjora (2012) menar dértill
att det motsatta géiller for kvantitativa undersokningar dér informationstillgdngen ar hog och
formulering av fragor for insamling av data &r utan storre svarigheter. Da vi ansdg att
informationstillgdngen var liten samt att var dnskan var att utoka forstaelsen for second mover
advantage inom kafébranschen valde vi att genomfGra semistrukturerade djupintervjuer.
Hartman (2004) stddjer detta val och menar att mojligheten till att f4 djupare insikt 1 asikter,
attityder och erfarenheter hos intervjupersonerna ar god vid anvindandet av djupintervjuer.

Att vi valde att genomfbra semistrukturerade intervjuer baserades pd Bryman och Bells



(2015) pastaende att det finns utrymme for foljdfragor. Vidare foll valet dven vil samman
med studiens kvalitativa metod d& Malhotra (2010) menar att djupintervjuer ar lampligare én
enkdtundersokningar vid en kvalitativ studie. Vi kunde ha wvalt andra kvalitativa
insamlingsmetoder, sdsom fokusgrupper, men da de valda foretagen ar konkurrenter bedomde
vi att detta skulle kunna ha hindrat deltagarna frin att dela med sig av sina kunskaper och
erfarenheter. Utover att viktig information kunnat gé forlorad skulle det &dven varit svart att

tidsméssigt och geografiskt sammanfora samtliga féretagsrepresentanter.

Trots att vi ansdg att djupintervjuer var det mest tillforlitliga séttet att samla in empiriskt
material kvarstod dnda risken att relevant information kunde ga forlorad da deltagarna dnda
kunde uppfatta att viss information var for kénslig for att delges. Risken f6r nimnda scenario

bedomdes dock dnda som mindre 4n vid anvéndandet av fokusgrupper.

2.3 Val av teori

Studiens fokuserar pa tre huvudsakliga teorier vilka kommer utgora grunden for ramverket.
Forst och framst sag vi att det fanns en brist pé forskning kring second mover advantage trots
att second mover advantage bor ha uppstatt dd det finns fler 4n en aktor pa de flesta
marknader. Baserat pd detta uppstod funderingar kring hur konkurrenter till aktérer med ett
first mover advantage, det vill sdga efterfoljare, verkar pd marknaden. Funderingar kring
anvdandning av konkurrensmedel pionjérer och efterféljare emellan véckte tankar kring
varumdrkets betydelse 1 forhdllande till vilken intrddesposition ett foretag har pa marknaden.
Vi ansag att arbetet kring varumérket kunde vara av vikt for de strategiska steg ett foretag tar
pa marknaden. Av denna anledning valde vi darfor att anvinda Aakers (2010) Brand Identity
Planning Model som tillagg till teorin om first och second mover advantage. Fran Aakers
(2010) modell valdes sedan brand identity vilken innehdaller byggstenarna for det interna
arbetet av ett varuméirkes identitet. Det interna perspektivet ansags vara viktigt d& det kan ses
som foretagets kdrna vilken vi anser maste vara tydlig innan fokus ldggs pa ett externt

perspektiv av varumarket.

2.4 Val av analysforetag

Studien har efterfoljare som huvudfokus men pionjirer har inte exkluderats fran studien utan
forvintas kunna anvéndas som jaimforelseobjekt for att se skillnader och likheter i agerande pa

marknaden. Som grund for urvalsprocessen stilldes vissa kriterier for att fa deltaga i studien.



Urvalet klassificeras som icke-slumpmaéssigt och kan bendmnas enligt Bryman och Bell
(2015) samt Malhotra (2010) som malstyrt urval d& urvalet inte skedde slumpvis utan

minimerades till lamplig storlek.

Under arbetets géng justerades kriterierna frén att enbart inkludera svenskgrundade foretag till
att inkludera alla foretag aktiva pa den svenska marknaden. Anledningen till dndringen av
kriterier gjordes for att 0ka antalet potentiella fallforetag da den forsta urvalsprocessen endast
ledde till att sex foretag uppfyllde kriterierna. Genom &ndringen uppfyllde elva foretag

kriterierna 1 den andra urvalsprocessen.

Det forsta kriteriet var att foretaget skulle vara verksamt pad den svenska marknaden da
tillgdngligheten till foretaget ansags vara mer sannolik. Det minimerar &dven risken for olika
kulturella och nationsspecifika skillnader i driften av foretag som skulle kunna péverka
studiens resultat. Andra kriteriet var att endast kaféer som ingick i en kedja skulle fa deltaga
dd vi ansdg att detta troligtvis innebir att foretaget i storre utstrdckning jobbar med sitt
varumérke dn ett enskilt kafé. For att avgora vad som klassificerades som en kedja anviandes
Speciality Coffee Association of Americas (2016) bendmning vilken definierar en kedja som
ett foretag med fler dn fyra kaféer. Det tredje och sista kriteriet var att kafékedjan skulle ha
kaféverksamhet som huvuddelen av sin rorelse vilket sallade bort forbutiker till mataffarer
eller narbutiker. Det sistndmnda kravet stdlldes for att forbutiker och nirbutiker erbjuder
andra tjénster dn kaf€er vilket gor att malgruppen kan vara annorlunda jamfort med

kafékedjor samt att varumérkesarbetet kan paverkas olika mycket.
Sammanfattningsvis ér saledes studiens kriterier att foretaget ska:

* Vara verksamt pa den svenska kafémarknaden
* Besti av fler dn fyra kaféer

¢ Driva kaféverksamhet som huvuddelen av sin rorelse

Utifran ndmnda kriterier klassificerades elva foretag' som limpliga studieobjekt. Dock kan
fler kafékedjor finnas som vi inte 4r medvetna om. Givetvis skulle studien kunnat ha
inkluderat fler kaféer genom att dndra de uppsatta kriterierna men mingden kvalificerade

foretag skulle da ha blivit 6vermiktig och utanfor var tids- och resursram.

! Barista, Coffee Factory, Coffeehouse by George, Condeco, Espresso House, Le Croissant, Le Pain Francais,
Ritazza, Robert’s Coffee, Starbucks, Wayne’s Coffee.



2.5 Datainsamling

For att bekanta sig med det teoretiska omrédet gjordes en sokning 1 litteratur kring first och
second mover advantage samt modeller for varumirkesuppbyggande. Till denna process
anvindes framst sekunddra kéllor, sdsom publicerade, vetenskapliga artiklar via Lunds
universitets databas LUBsearch. Vid sokning pd LUBsearch forekom framforallt sokorden
branding, first mover advantage, second mover advantage, market entry strategy, competitve
strategy samt brand identity. For att kunna komma djupare in pa de olika modellerna for

varumérkesuppbyggande anvéindes darutdver dven tryckta kéllor.

2.5.1 Foretagsinformation

For att samla in data om fallforetagen anvidndes bade primdra och sekundira killor.
Sekundirdata anvéindes 1 forberedelsesyfte infor intervjutillfillena for att bekanta oss med
foretagen. Informationen himtades framst fran foretagens egna hemsidor men dessutom fran
olika intervjuer med foretagsrepresentanter samt artiklar fran dagspressen. Foretagets namn
har d& anvints som sokord i kombination med exempelvis press, media och nyheter.
Primérdatan samlades in genom intervjuer med respektive foretagsrepresentant. Det dr endast
primirdatan som presenterats 1 empirikapitlet samt utgjort grunden for analysen. Anledningen
till att endast datan frén intervjuerna valts att presenterats beror pa den hogre tillforlitligheten
vid anvindning av priméra kéllor dn vid sekundira kéllor (Bryman & Bell, 2015). Vidare kan
primér- och sekundérdata hamnar 1 konflikt vilket gor att vi anser att det dr sdkrast att anvdnda

en primdr kalla.

2.5.2 Intervjupersoner

Nér vi sokte oss ut till de olika fallforetagen stdllde vi upp vissa kriterier for att gora
intervjuerna sa kvalitativa och likvardiga som mojligt. D& var studie ar kvalitativ ville vi forst
och frimst att intervjupersonerna pd de olika fallféretagen skulle vara nagon av en hdgre
stillning inom foretaget. Intervjupersonen behdvde exempelvis veta foretagets historia, hur
foretaget strategiskt jobbar med sitt varumirke och hur foretagets framtidsplaner sag ut. Detta
for att vi skulle fa den information vi behdvde for att kunna besvara pé var fragestillning och
uppfylla vért syfte. P4 grund av de hoga kraven som stidlldes begriansades mojliga
intervjupersoner da det krivdes att personen i friga innehade en beslutsfattande roll inom

foretaget. Samtidigt har dessa personer ménga ataganden vilket forsvarar deras tillgdnglighet.
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For att f4 en uppfattning om intresset for deltagande 1 studien skickades mejl ut och till de
elva foretagen som uppfyllde de kriterier som satts upp for studien. Vi ringde dven de foretag
dir mejladdressen ej varit tillgdnglig eller aktiv. Vid den forsta kontakten informerades

intervjupersonen om studiens syfte, intervjuformat samt ldngd for intervjun.

Efter forsta urvalsprocessen valde tre av sex foretag att deltaga. Efter att ha justerat kriterierna
for deltagande valde ytterligare ett foretag av de ytterligare fem tillfrigande foretagen att
deltaga. I tabell 1 redovisas de fyra deltagande foretag.

Tabell 1. Fallforetag

Foretag Intervjuperson | Position Datum Ort
Barista Bjorn Almér Grundare och VD 31 mars 2016 | Malmo
Condeco Emelie Torn Marknadsansvarig 19 april 2016 | Via Skype
Le Croissant David Mirzajani | VD och édgare 8 april 2016 Malmo

Wayne’s Coffee | Mats Hornell Vice VD och Sverigechef | 30 mars 2016 | Stockholm

2.5.3 Infor intervjutillfillet

Infor intervjutillfillet ar det lampligt att skapa en intervjuguide for att bryta ner de
overgripande fragestdllningarna till centrala teman samt skapa struktur (Dalen, 2015). Da
intervjuerna var semistrukturerade var det viktigt att sdkerstdlla att dessa centrala &mnena

besvarades.

Intervjuguiden (se appendix 1) beskrev sdledes endast dvergripande vilka omrdden som var
centrala for intervjuerna. Sjilva intervjuguiden behovde inte vara sérskilt specifik med tanke
pa de olika foretagens situation men dven pa grund av det fokus en semistrukturerad intervju
lagger péd intervjupersonens svar snarare dn de frdgorna som stélls (Bryman & Bell, 2015).
Det ricker dérfor att sitta upp generella mal eller teman som ska tas upp under intervjun eller
en lista av fragestdllningar som ska téckas eller berdras under intervjun. Formuleringen av
fragestéllningarna ska heller inte vara for specifik da det hindrar intervjupersonen frén att
komma med andra synsitt eller alternativa idéer (Bryman & Bell, 2015). Varje intervju

anpassades utefter den intradesposition, pionjar eller efterfoljare, foretaget hade vid foretagets
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grundande. Tanken bakom detta uppldgg grundades pé att strategiskt tdnkande borde skilja sig

at beroende pa antalet konkurrerande aktorer som existerade pa marknaden vid intride.

Enligt Bryman och Bell (2015) ar det viktigt att infor intervjun forbereda intervjupersonen pa
vad som kommer ske under intervjun samt att forbereda sig sjdlv. Tva dagar innan
intervjutillfillet skickades darfor information ut till de deltagande foretagen om den

kommande intervjuns uppligg.

2.5.4 Genomforande av intervju

Vid genomfOrandet bor intervjuaren vara medveten om det inflytande den kan ha pé
intervjupersonens svar dd intervjuarens kunskapsnivd samt interaktionen dem emellan kan
paverka intervjupersonens agerande (Patel & Davidson, 2011). Eftersom studien krdvde
personlig interaktion med intervjupersonen samt att analysen av det empiriska materialet

delvis var baserat pa var kunskap om dmnet var ett visst inflytande oundvikligt.

Bryman och Bell (2015) rekommenderar att intervjuaren forklarar hur svaren kommer att
analyseras och att intervjupersonen ger sin tillatelse till att citat frdn intervjun anvinds. Det ar
viktigt att besvara de fragor intervjupersonen kan ha innan intervjun och att det finns
mojlighet for dem att komma 1 kontakt med intervjuaren efter intervjun (Bryman & Bell,
2015). Pa Bryman och Bells (2015) rekommendation kontrollerade vi att intervjupersonerna
godkinde ovanstaende. Vidare anvindes, efter godkdnnande frén intervjupersonerna, nagon
form av enhet for ljudupptagning vid intervjutillfillena. For sdkerhets skull anvidndes tva
enheter ifall en enhet skulle fallera. Inspelning av en intervju, istdllet for att anteckna, sags
dven som en mer tillforlitlig metod infor analysarbetet da fullt fokus kunde hallas pa
intervjupersonen. Samtliga intervjuer var planerade att genomforas pd ett av respektive
fallforetags kaféer. Tre av intervjuerna kunde genomfGras pa detta sitt men intervjun med
Emelie Torn frdn Condeco stilldes in pad dennas begdran pa grund av sjukdom och

genomfordes istillet via Skype.

Intervjuerna  var 45 till 60 minuter langa och inleddes med grundliggande
bakgrundsinformation om foretaget. Vidare stilldes fragor angéende intervjupersonens roll i
foretaget da4 detta kan vara av vikt om intervjupersonerna vid varje foretag har olika
ansvarsomraden och insyn i verksamheten. Diskussionen kom sedan att ledas in pa de
forbestdmda teman enligt den skapade intervjuguiden men intervjupersonerna fick dven stor

frihet att prata runt de &mnen som togs upp. Som kvalitativ intervju blev intervjun till stor del
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inriktad pé intervjupersonernas asikter och vi forlitade oss dven pa att intervjupersonen skulle
kunna tillgodogora oss med lidngre och djupgdende svar pd de fragor som stélldes.
Fortsédttningsvis  ombads  intervjupersonen  beskriva  foretaget 1  relation  till
marknadsforutsattningarna  vid dess grundande. Detta for att fi en bild av
marknadsutvecklingen. Intervjun leddes sedan &ver till om intervjupersonen ansdg att
foretaget tillgodogjort sig en fordel inom branschen och i s& fall hur och igenom vilken
process detta skedde enligt. Vidare stdlldes fragor kring vilken roll varumérket haft for
foretaget och vilken roll det haft i dess utveckling. Avslutningsvis stilldes varumaérket i
relation med marknadsutvecklingen samt den Okade konkurrensen pa marknaden.
Anledningen till detta var for att fi& en uppfattning om hur konkurrens paverkar

varumarkesarbetet.

2.6 Analysprocessen

Efter genomforandet av varje intervju péborjades transkriberingsprocessen. Kvale och
Brinkmann (2014) menar att det &r béttre att ha med for mycket information an for lite da
analysen av det sagda kan paverkas. Efter transkriberingen fargkodades materialet utefter
kategorier och samma fargkodning applicerades sedan pa transkriberingsmaterialet. En
anledning till detta var att det skulle vara lattare att se vilken information som tillhérde vilken
kategori. En annan anledning var att intervjupersonerna inte heller tog upp alla &mnen i
samma ordning som intervjuguidens uppldgg samt att samma dmne kunde ndmnas vid flera
olika tillfillen wunder intervjun. Samtliga intervjupersoner erbjods ldsa igenom
transkriberingsmaterialet varav Mats Hornell fran Wayne’s Coffee och Emelie Torn fran
Condeco ville gora detta. Hornell aterkom med négra korrigeringar angaende
foretagsinformationen medan Torn hade gjort mer omfattande dndringar. Dessa dndringar
valdes 1 slutindan att exkluderas for att samtliga fallforetag skulle ha en likvérdig
utgangsposition. Efter att intervjupersonerna godkint anvindandet av intervjumaterialet togs
de viktigaste delarna ut och sammanfattades under kapitel 4 Empiri. Da Torns korrigeringar
inte inkluderades i redovisningen av empirin blev denna del nagot kortare dn de tre Gvriga
empiridelarna. Efter sammanfattning av samtliga intervjuer pa foretagsbasis gjorts paborjades
analysen. Upplagget for analysen tog det teoretiska ramverket som utgéngspunkt dir en
klassificering av omvérlden gjordes baserad péd intervjupersonernas uttalande. Uttalandena
jamfordes sedan med teorin for att kunna se vilken typ av marknad som intervjupersonerna

uppfattade att foretaget befann sig pa. Innan fallforetagens fordelar kunde borja analyseras
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faststélldes det utifrdn teori och empiri att Wayne’s Coffee hade ett first mover advantage.
Efter detta analyserades foretagens fordelar och varumérkesaspekter var for sig. Syftet med
detta var att tydliggora skillnaderna och likheterna var for sig innan vi slutligen kopplade

samman den i den sista delen 1 analysen under avsnittet 5.4 Varumdrkesidentitet som fordel.

2.7 Etiska overviagande

Vid genomférande av undersokningar dr det viktigt att etiska aspekter Overvags.
Vetenskapsradet, vilken 4r en myndighet med en ledande roll for utveckling av svensk
forskning (Vetenskapsradet, u.a.), ger fyra huvudkrav som bor uppfyllas for etisk riktighet:
informationskravet, = samtyckeskravet, = konfidentialitetskravet =~ och  nyttjandekravet
(Vetenskapsradet, 2002). Kraven har legat som grund for intervjun och intervjupersonerna
informerades om dessa innan intervjutillfillet. 1 enlighet med informationskravet
informerades intervjupersonerna om att deltagande 1 studien var frivillig samt att de
meddelades via mejl om studiens syfte och vad deras deltagande skulle komma att innebéra. I
samband med detta mejl efterfrigades dven samtycke till deltagande och vilket erhélls genom
villighet till deltagande. Intervjupersonerna erbjods dven vid detta tillfdlle att vara anonyma 1
studien. Avslutningsvis informerades intervjupersonerna om att deras svar endast skulle

komma att anvandas som stod till studien och inte for andra dndamal.

2.8 Studiens trovardighet

Till skillnad fran kvantitativa studier, dér reliabilitet, validitet och generaliserbarhet d&mnar
mita studiens kvalitet, syftar kvalitativa studier snarare till att skapa trovérdighet for studien
(Bryman & Bell, 2015; Tjora, 2012). Guba och Lincoln (1985, refererad i Bryman & Bell,
2015) beskriver fyra olika omraden for bedomning av trovirdigheten: stabilitet, giltighet,

overforbarhet och neutralitet, vilka applicerats pa studien.

2.8.1 Stabilitet

For att sdkerstilla stabiliteten 1 trovardigheten dr det viktigt att hela studiens process dr noga
dokumenterad och tillgdnglig for ldsaren (Bryman & Bell, 2015). Eftersom alla intervjuer
med foretagsrepresentanterna transkriberats och delar av dem éven atergivits okar stabiliteten
dd lasaren kan verifiera att den information som analyserats faktiskt &r sanningsenlig.
Transkriberingen gjorde det ocksd mojligt for samtliga uppsatsforfattare att ta del av vad som

ordagrant sagts under intervjun, dven om de inte ndrvarat, da det var av vikt att analysen av

14



det som sagts var enhetlig. Bryman och Bell (2015) styrker detta genom att hivda att samtliga
ansvariga for studien ska tolka intervjumaterialet pa ett likvéirdigt sitt for att stabiliteten ska
vara hog. Genom att genomfora analysen tillsammans skapas en diskussion om hur det
empiriska materialet kan tolkas. D& vi alla deltagit 1 analysprocessen och natt en gemensam

slutsats bedomer vi studiens stabilitet till att vara hog.

2.8.2 Giltighet

Kvale och Brinkmann (2014) beskriver giltigheten av studien som att studiens fragestéllning
ska vara stidndigt nirvarande 1 forskarens medvetande under skrivprocessen och att den ska
verifieras upprepade génger under studiens gang. Foregéende forfattare hdvdar ocksé att
verifierandet av fragestdllningen a4r nodvindig for att sikerstilla att den information som
samlas in dr relevant for fragestillningen. Vid skrivandet av teorikapitlet kontrollerades
relevansen av den insamlade teorin for fragestillningen och hur den skulle kunna anvindas
for att besvara denna. For att battre kunna besvara pa studiens fragestédllning kompletterades
teorikapitlet med livscykeln for en industri for att mojliggora en béttre forstéelse for
kafébranschens omstdndigheter. Nér intervjuguiden skapades dubbelkollades intervjufrdgorna
dels med de teoriomrédden som studie behandlar samt hur dessa fragor skulle kunna hjilpa till
att besvara studiens fragestillning. Dock har justeringar av fragestillningen ocksd behdvt
goras da den ansetts vara for bred. Andringen innebar att frigestillningen smalnades av till att
endast inkludera kafémarknaden. Genom att stindigt ifrdgasdtta och omvirdera

fragestillningen visar det pa att studiens giltighet styrks.

2.8.3 Overforbarhet

Eftersom kvalitativ metod fokuserar pa djup, medan kvantitativ metod fokuserar pa bredd, &r
vart empiriska materialet till stor del beroende av den kontext som omger datan (Bryman &
Bell, 2015). Geertz (1994, refererad 1 Bryman & Bell, 2015) uppmanar dérfor att kvalitativa
studier ska ge tdta beskrivningar vilket innebér att detaljrika beskrivningar ska ges av det
fenomen som @mnas undersokas. Enligt Bryman och Bell (2015) dr podngen med detta att
lasaren ska fa en sd detaljerad beskrivning som mojligt for att kunna dra sina egna slutsatser.
Vi har dirfor genom intervjuerna forsokt ge en sé detaljrik bild som mojligt av den insamlade
empirin. De dtergivna beskrivningarna av branschens utveckling bor dock ses som en del av
verkligheten di intervjupersonerna uppfattar virlden utifrdn sitt eget perspektiv. Vid

sammanstéllningen av branschens utveckling fanns det inga stora skillnader 1 hur
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intervjupersonerna hade uppfattat den vilket leder till en hog 6verforbarhet. Givetvis skulle en
annu hogre overforbarhet kunnat uppnétts om en mer djupgéende omvérldsanalys genomforts
men pa grund av tids- och resursbrist bedomdes genomforandet av detta inte vara mojligt. Da
endast personer vid hogre positioner pa fallforetagen inkluderades i var studie kan detta ses
som en brist dd aspekter ur personalsynpunkt kan gi forlorad. Personalens tankar om hur
foretaget arbetar praktiskt med varumairket kan skilja sig frdn de tankar som de dverordnade

har da praktik och teori stills mot varandra vilket leder till att dverforbarheten sénks nagot.

2.8.4 Neutralitet

Vid kvalitativa undersokningar baseras till stor del det empiriska materialet pa ett fatal
personers asikter vilket gor att det insamlade materialet har en hog grad av subjektivitet
(Tjora, 2012). Vid analysarbetet dr det sdledes viktigt att forskaren héller sig objektiv for att
materialet inte ska fa ytterligare 6kad grad av subjektivitet (Bryman & Bell, 2015). For 6kad
grad av subjektivitet skulle undvikas har information som getts av ett fallféretag om ett annat
fallforetag tagits bort frén analysen. Anledningen till detta var for att informationen dels kom
fran en sekundér kélla och dels for att fokus skulle vara pa den syn som intervjupersonen for
ett fallforetag ger pa vad det egna foretaget har gjort. Intervjupersonen kan dock glorifiera
alternativt formildra om mindre bra hiandelser skett inom foretaget. Samtidigt maste vi forlita
oss pa att den information som delgetts dr sd nédra sanningen som mdjligt och inte &r
forvrangd. I analysen har vi enbart utgatt fran insamlat material och teori och forsokt att inte
virdera de uttalande som intervjupersonerna gjort. Eftersom omfattande dndringar skett 1 en
av transkriberingarna valde vi att inte heller anvinda nytillkommen information for att inte ge
ett foretag fordelar framfor ett annat. Aven om objektivitet inte kan garanteras har vi inda

genom studien varit medvetna om studiens neutralitet.

2.8.5 Killkritik

For att kunna genomfora en sd trovérdig studie som mdjligt s& har tidskrifts- och
dagstidningsartiklar, facklitterira bocker och offentliga rapporter anvénts som grund f{or
teoriavsnittet i den utstrackning det varit mdjligt. En del av teorin ar baserad pé dldre artiklar
vilket kan ses som negativt men med hénsyn till detta faktum refererar manga mindre kénda
forskare tillbaka till de mer etablerade forskarna. Dock kan éldre studier ses som grund for

nyare forskares artiklar och didrmed fortfarande ses som aktuella. P4 grund av detta har dven
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vi valt att utga fran teorier fran mer etablerade forskare och vi &r medvetna om att vi ddrmed

kan ha missat nyare aspekter.

Empiri som baseras pa enskilda personers uttalande ar subjektiv och kan darfor inte vara giltig
for nagon annan. Foretag kan ocksa vilja vilken information de véljer att publicera och pa sa
satt kan virdefull information undanhallas frén allménheten. Eftersom det i viss man inte gér
att kontrollera den information som ges vid intervjuer maste informationen ses ur ett kritiskt
perspektiv. P4 grund av denna anledning har uttalande som respektive intervjuperson gjort om

konkurrerande foretag utelimnats helt fran studien.
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3 Teori

Foljande kapitel presenterar den teoretiska bas som utgor studiens teoretiska referensram.
Inledningsvis definieras begreppen first och second mover advantage for att sedan fokusera
pad fordelarna som respektive begrepp for med sig. Vidare foljer en grundliggande
beskrivning av en industris livscykel samt av Suarez och Lanzollas matris for olika
marknadssituationer. Sista delen av teorikapitlet fokuserar pa varumdrkesuppbyggande samt
presenterar Aakers modell Brand Identity. Dessa teorier samt Aakers modell utgér studiens

teoretiska referensram for att besvara studiens fragestdllning.

Figuren nedan visar de olika teoriaspekter som kommer behandlas i studien, deras relation till
varandra samt vilken roll de spelar i var studie. Kérnan utgdrs av teorier kring second mover
advantage och varumirkesidentitet. For att forstd second mover advantage krdvs en
nérliggande forstielse for first mover advantage som dédrmed placerats i den mellersta i vart
ramverk. Slutligen paverkas first och second mover advantage av olika faktorer i omvérlden,
sdsom marknadsexpansion, teknologisk fordndring samt industristadium. Dessa har darfor

placerats i den yttersta ringen i vart ramverk.
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3.1 Definition av first mover advantage

Fenomenet first mover advantage har studerats pa savdl konsumentmarknaden som pa
industrimarknaden samt i vdxande savidl som mogna marknader (Kalyanaram, Robinson &
Urban, 1995). Som en foljd av att det finns omfattande forskning kring dmnet first mover
advantage finns det dven mdnga olika definitioner av begreppet. Tre definitioner kommer

darfor presenteras samt diskuteras nedan.

Suarez och Lanzolla (2005, s.1) definierar ett first mover advantage som: “ett foretags
forméga att vara bittre dn konkurrenterna som en foljd av att ha varit forst pA marknaden
inom en produktkategori”. I Lieberman och Montgomerys (1998, s.1) definition ldggs fokus
istillet pa ett vinstgivande resultat: “pionjdrens formaga att generera positiv ekonomisk
vinst”. Slutligen definierar Besharat, Langan och Nguyen (2016, s.1) ett first mover advantage
som: “en konkurrensfordel genom att vara forst pd marknaden”. Den sistndmnda definitionen
av begreppet ar den definition som fokuserar mest pa tidpunkt for intrddet medan de tva forsta
definitionerna fokuserar pa prestation. Trots en aning sm& omformuleringar av definitionen
forskare emellan dr det dock tydligt att ett first mover advantage har att géra med att vara forst
pa marknaden och att pa detta sétt lyckas skapa en konkurrensfordel samt generera ekonomisk
vinst. Dock podngterar Carpenter och Nakamoto (1994) att ett first mover advantage endast
kan manifesteras om pionjiren faktiskt lyckas rama in kundpreferenser pd individnivd. Om
pionjaren misslyckas med detta kan istillet en efterfoljande aktdr forma och finga in

konsumenternas samtycke och pé sé vis skapa en ledande position.

Suarez och Lanzollas (2005) definition av ett first mover advantage podngterar vikten av att
vara forst pA marknaden men dven att en prestation maste ske for att detta ska bli en
konkurrensfordel. P4 grund av Suarez och Lanzollas (2005) omfattande beskrivning har vi

valt att utgd fran deras definition av ett first mover advantage.

3.1.1 Fordelar med ett first mover advantage

Konkurrens pa marknaden ses ménga génger som en tévling ddr den aktdr som erhaller ett
first mover advantage stdr som vinnare. Darfor kan “att vara forst” av manga ses som den
strategi som ar den mest sjdlvklara i att erhélla en varaktig, konkurrenskraftig plats pa
marknaden (Mellahi & Johnson, 2000). Genom att vara forst pd marknaden kan pionjiren dra
nytta av en rad olika fordelar. Carpenter (1987) menar att konsumentpreferenser ar ett resultat

av konkurrensen mellan pionjdr och efterfoljare och att denna konkurrens &r ett sitt for
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foretag att nd konkurrensfordelar. Vidare hidvdar Lieberman och Montgomery (1998) att det
darfor ar mer troligt att konsumenter minns pionjdrer och av denna anledning blir dessa dven
valda i storre utstrickning nér fler aktorer trader in pa marknaden. Genom att vara forst pa
marknaden kan pionjdren samtidigt bygga upp en solid kundkrets fore konkurrenterna och pa
sd sdtt skapa en “lock-in”-effekt. Konsumenterna anser da att de blir lasta till pionjédrens

produkt och ser det som dyrt och obekvamt att byta over till ett annat foretag.

Fortsittningsvis antyder Lieberman och Montgomery (1988) att den aktér som ar forst in pa
marknaden dven kan skapa konkurrensfordelar genom teknologisk ledning och teknologiskt
ledarskap. Med teknologisk ledning syftar Lieberman och Montgomery (1988) pa att
pionjiren har mojlighet att fa kunskap om specifik teknologi fore andra konkurrenter genom
att vara forst pd marknaden. Teknologiskt ledarskap inom branschen skapas genom att vara
forst pd marknaden da den kunskap som har ackumulerats genom teknologisk ledning kan
skyddas fran andra aktorer genom olika immaterialriatter. Ndmnda réttigheter fungerar sedan
som en barridr mot nya konkurrenter som onskar att etablera sig pd marknaden. Vidare menar
Lieberman och Montgomery (1988) att pionjdren, genom att vara forst pd marknaden,
betraktas som mer bekant, kunnig och kompetent 1 konsumentens 6gon. Konsumentens tillit
till pionjaren leder 1 sin tur till att konsumenterna véljer pionjirens produkt oavsett om
efterfoljarens produkt ar battre eller ej. Ett forsprang in pa marknaden ger dven pionjiren
mojlighet att komma ackumulera mer kunskap om den nya produkten vilket ger en
kostnadsfordel gentemot konkurrenterna. Nar aktoren kommer besitter denna kunskap kan fler

enheter produceras vilket sdnker den ursprungliga produktionskostnaden.

Likasa menar Lieberman och Montgomery (1988) att en annan fordel med en pionjérstrategi
ar mojligheten att hitta och utnyttja begransade resurser fore andra aktorer. De begrinsade
resurserna  kan bland annat innefatta leverantdrer, geografiska omraden eller
distributionsfaciliteter vilket inom vissa branscher, sdsom detaljhandeln, kan medfora en
overldgsen konkurrensfordel. Avslutningsvis menar Carpenter och Nakamoto (1994) att
pionjarer fortsétter att vara pionjérer trots att det sker nya etableringar pd marknaden.
Konkurrensfordelar skapas av de som moter konsumenternas behov bést och av denna
anledning kan pionjiren bli idealet for produkten da de &r forst pd marknaden och kan dra
fordelar snabbare. Efterfoljare har darfor svart att konkurrera med detta. Om det dédremot visar

sig att pionjdren misslyckas med att mdta konsumenternas behov och diarmed inte far ett first
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mover advantage, finns det &ndd en mojlighet for efterfoljare att ta sig in pd marknaden.

Efterfoljarna kan g& om pionjarerna genom ett second mover advantage.
Tabell 2. Summering av first mover advantage

Summering av first mover advantage

Definition: "ett foretags férmaga att vara battre an konkurrenterna
som en foljd av att ha varit forst p& marknaden inom en
produktkategori”

Fordelar med ett first mover advantage

» Skapa, bygga och forma konsumentpreferenser
* Hog varumarkesigenkanning

» Teknologisk ledning och ledarskap

* HOg kunskapsackumulation

» Hitta och utnyttja begransade resurser

3.2 Definition av second mover advantage

I jimforelse med den omfattande forskning som gjorts kring first mover advantage finns det
betydligt farre studier kring second mover advantage (Besharat et al., 2016). Namnda
forfattare anser det vara underligt och 6verraskande da det pa en mogen marknad logiskt sett

alltid finns fler efterfoljare &n pionjarer.

Boulding och Christen (2001, refererad 1 Ruiz-Ortega & Garcia-Villaverde, 2008) menar att
en efterfoljare dr en aktdr som genom att anvéinda den teknik som utvecklats av pionjéren kan
forbéttra en produkt, reducera kostnader samt tillimpa snabbare tillverkning. Zhang och
Markman (1998, refererad i Ruiz-Ortega & Garcia-Villaverde, 2008) podngterar att en
framgangsrik efterfoljare maste ha en taktik som tillgodoser efterfrigan pa marknaden.
Némnda forfattare menar dven att efterfoljare maste utveckla produkter som enkelt kan
jamforas med pionjdrens. Nar produkten accepterats av marknaden kan efterfoljaren paverka
och dndra de konsumentpreferenser som tidigare inramats av pionjdren och pa si sitt fa
fordelar. Kerin, Varadarajan och Peterson (1992) menar att ett second mover advantage kan
bendmnas som en efterfoljare som genom att ldra sig om konsumentpreferenserna kan

producera en bittre produkt eller service dn pionjaren samt influera konsumenternas beteende.
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Bendamningen Kerin et al. (1992) ger stimmer vél 6verens med vad Boulding och Christen
(2001) samt Zhang och Markman (1998, bada refererade i Ruiz-Ortega & Garcia-Villaverde,
2008) beskriver. Forfattarna utgor ett bra komplement till varandra vilket sammanfattas vl 1
Kerin et al. (1992). Samtliga menar att ett second mover advantage skapas genom att
producera en bittre produkt dn pionjiren genom att ldra sig om konsumentpreferenser och 1
forldngningen fordndra dem. Av denna anledning har vi valt att utgd frdn den bendmning

Kerin et al. (1992) ger av second mover advantage.

3.2.1 Fordelar med ett second mover advantage

Efterfoljarstrategin kan beskédas som en sékrare strategi dn pionjarstrategin men risken finns
att efterfoljarna blir uteslutna frdn marknaden om de véntar alltfér linge med att etablera sig
pa marknaden (Schnaars, 1994). Dock finns det ménga fordelar att dra nytta av med en
efterfoljarstrategi (Smith, 2010). Cho, Kim och Rhee (1998) ndmner den s& kallade “free-
rider”’-effekten som den forsta fordelen. Denna effekt uppkommer nér en efterfoljare kan dra
nytta av de investeringar som en pionjir gjort genom att vara forst pa marknaden.
Efterfoljaren behdver exempelvis inte ldgga ner resurser pa att ldra konsumenterna hur en
produkt ska anvédndas eftersom pionjdren redan gjort denna anstringning genom sitt
pionjdrskap. Fortsittningsvis behover efterfoljaren inte heller bygga upp en infrastruktur for
att tillgodose konsumenternas tillgang till produkten och inte heller f& myndigheternas
godkédnnande for att producera produkten. Vidare menar Cho et al. (1998) att ju mindre
pionjaren anstrangt sig for att skydda dessa investeringar, desto mer kan efterfoljare utnyttja

dessa till sin egen fordel for att fa ett second mover advantage.

I likhet med “free-rider’-effekten ndmner Teece (1986) forekomsten av
informationsspridnings- och inldrningseffekter. Effekter av  informationsspridning
uppkommer nir det i det ldnga loppet blir svarare for pionjiaren att hemlighetshalla den
information och de kunskaper som ackumulerats genom forskning kring en produkt. Forr eller
senare kommer informationen och kunskaperna att spridas till allménheten. Efterfoljare far da
pa detta sitt tillgang till de insikter pionjaren kommit fram till och kan utnyttja dessa i sin tur

for att fa ett second mover advantage.

Vad giller inldrningseffekter uppkommer dessa enligt Schnaars (1994) nér efterfoljare lar sig
av de misstag och misslyckande som pionjiarerna begatt. Vidare menar Smith (2010) att

graden av produktosdkerhet dr en avgorande faktor géllande inlarningseffekter. Han menar att
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eftersom inldrningseffekterna dr sma i borjan av en produkts livscykel blir produktosékerheten
stor. Daremot nér en produkt har nétt en forstaelse pd marknaden minskar osdkerheten kring
produkten och inldrningseffekterna blir storre. Porter (1980) menar att effekter likt de ovan

ndamnda kan ge en visentlig kostnadsfordel for efterfoljarna i konkurrensen med pionjérerna.

Shankar, Carpenter och Krishnamurthi (1998) framhédver tre andra fordelar med en
efterfoljarstrategi vilka ar (1) béttre forstéelse for konsumenterna och vad de efterfragar, (2)
minskade kostnader for forskning och (3) mojlighet till okat fokus pd kompletterande
tillgingar. Enligt Teece (1986) uppstar den fOrstndmnda fOrst ndr konsumenternas
forutséttningar och preferenser blivit tydliggjorda och inramade eftersom dessa vid
marknadsintriddet oftast &dr otydliga. Forst nédr dessa blivit upptdckta, med hjilp av
pionjdrernas produkt, kan efterféljarna dra nytta av de nu inramade kundpreferenserna. Den
andra fordelen, minskade kostnader for forskning, uppstir eftersom en efterfoljarstrategi
innebér att foretag invintar klartecken pa att en produkt &r eftertraktad av konsumenterna
samt att det existerar en marknadspotential. Genom denna “’vénta-och-se”-strategi behdver
efterfoljaren inte 14gga ner tid eller resurser pa nagot som kan komma att bli en misslyckad
produkt. Slutligen beskriver Teece (1986) att en produkts framgéang till stor del beror pa de
tillgdngar, sdisom marknadsforingen och produktservicen, som komplementerar produkten.
Efterfoljaren kan utnyttja detta och dra fordelar genom att inte vara forst ut pd marknaden och
istdllet ldgga fokus och mer tid pa att utveckla de kompletterande dimensionerna och lita

pionjdrerna utveckla sjdlva produkten.

Tabell 3. Summering av second mover advantage

Summering av second mover advantage

Definition: "en efterf6ljare som genom att lara sig om
konsumentpreferenserna kan producera en battre produkt eller

service an pionjaren samt influera konsumenternas beteende”

Fordelar med ett second mover advantage

* "Free-rider"-effekt

* Informationsspridnings- och inlarningseffekter

» Battre forstaelse for konsumenterna och vad de efterfragar
* Minskade kostnader for forskning

+ Okat fokus pa kompletterande tillgangar
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3.3 Vara forst eller inte?

Béde first och second mover advantage kommer med for- respektive nackdelar. Enligt Suarez
och Lanzolla (2005) far pionjirer som uppnér ett first mover advantage ett néstan
ooverkomligt forsprang gentemot efterfoljare genom sitt pionjirskap. Dock menar Smith
(2010) att det finns en rad olika exempel pa foretag som varit forst pA marknaden med en
produkt men som sedan misslyckats. Shilling (2007) ger foljande exempel, 1 en artikel 1
Forbes, pa pionjarer som forlorat sin ledande position till efterfoljare: foretaget Dumonts
ledande position pa marknaden ndr TV-apparaten forst introducerades men att de snabbt
tappade sin position till efterfoljarna RCA och Motorola. Likasé forlorade pionjarerna Chuxs
blojor sitt forsprang mot Procter & Gambles Pampers-blojor. Sammanfattningsvis menar
Suarez och Lanzolla (2005) att inga konkurrensférdelar varar for evigt men att foretag med ett
first mover advantage kan leda sin produktkategori under ménga ar &nda in tills dess att

marknaden mognat.

Nar det géller tidigare studier inom dmnet first mover advantage menar Suarez och Lanzolla
(2005) att fokus néastan alltid legat pa hur aktorer uppnar dessa fordelar. Samtliga tidigare
studier har da alltid natt samma slutsats: att pionjirer genom att vara forst kan (1) ackumulera
kunskap och expertis inom produktomradet fore konkurrenterna, (2) uppticka och erdvra
begriansade resurser, exempelvis talangfulla individer eller geografiska omraden, fore
rivalerna och (3) bygga en konsumentbas fore efterfoljarna vilket gor det svarare och dyrare
for konsumenterna att byta over till ett annat foretag. Suarez och Lanzolla (2005) anser att
fokus istillet bor omdirigeras fran hur aktorer skapar ett first mover advantage till under vilka
omstdndigheter ett 1angvarigt first mover advantage ar mer benéget till att uppsta. Forstaelsen
for detta kan vara av betydelse da denna kan avgora den potentiella Ionsamheten vid beslut

om intrdde pa marknaden.

Under 2005 genomf6rde Suarez och Lanzolla en omfattande studie dédr 30 olika etableringar
pa nya produktmarknader studerades. Mélet med undersokningen var att kunna identifiera
under vilka omstandigheter och i vilka situationer foretag har storre mojligheter att uppna ett
first mover advantage respektive nir ett first mover advantage dr mindre fordelaktigt. Studien
visade att det finns tva faktorer som avgor nér det dr mer fordelaktigt att vara pionjir én att

vara efterfoljare vilket &r (1) graden av teknologisk fordndring och (2) marknadens
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expansions- takt”. Resultatet av studien redovisas nedan eftersom vi tror att den ir av vikt

dven 1 efterfoljarnas kamp om marknaden.

3.3.1 Teknologisk forandring och marknadsexpansion

Marknadsexpansion
Langsam Snabb
o
|~
R .
T 3 Luant vatten Nar marknaden
‘© % 9 leder
3‘0_
x
2
4
= 32 Narteknologin
o = Stormigt vatten
g i leder 9
(+})
-

Figur 3. Kombinerade effekter av marknadsexpansion och teknologisk forindring (egen modell baserad

pa Suarez & Lanzolla, 2005, s.4)

De fyra olika situationerna i Suarez och Lanzollas tabell (2005) som presenterades ovan
pakallar olika typer av resurser och kapaciteter. Suarez och Lanzolla (2005) menar att det &r
av vikt att foretag som ténker etablera sig pa marknaden dr medvetna om den marknad de
tanker konkurrera pé och dess olika omstandigheter for att bli framgangsrika. Som Suarez och
Lanzolla (2005, s.1) ndmner “’kan pionjérstatus ge fordelar, men det gor det inte ovillkorligen.

Mycket beror pa omstandigheterna”.

3.3.1.1 Lugnt vatten

Det forsta scenariot, ldngsam teknologisk fordndring och langsam marknadsexpansion,
bendmner Suarez och Lanzolla (2005) som lugnt vatten dar marknaden adr gynnsam for ett
langvarigt first mover advantage. Med en ldngsam teknologisk fordandring dr det svarare for
efterfoljare att differentiera sin produkt frin pionjirens. Aven om efterfoljarna lyckas med att
differentiera sig 4r denna process under langsam teknologisk fordndring inte tillrdckligt snabb

dd pionjaren snabbt kan producera en béttre produkt dn efterfoljaren utan nédgra storre

? Marknadens expansionstakt syftar pd hur snabbt en produkt penetrerar marknaden och blir accepterad av
konsumenterna. Exempelvis var marknadsexpansionen mycket snabbare for mobiltelefonen &n den fasta
telefonen. Den fasta telefonen krdvde mer dn 50 &r for att 70 procent av hushallen skulle anvdnda den medan det
endast krdvde mobiltelefonen 20 &r for att nd 70 procent (Suarez & Lanzolla, 2005).
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svérigheter. Vidare menar Suarez och Lanzolla (2005) att I&ngsam marknadsexpansion gynnar
dven pionjdren 1 den man att det ger den utrymme att fore efterféljarna hitta nya potentiella

kunder samt nya marknadssegment.

3.3.1.2 Ndr marknaden leder

Under scenariot ndr marknaden leder, det vill sdga langsam teknologisk fordndring och snabb
marknadsexpansion, menar Suarez och Lanzolla (2005) finns det vildigt stor potential for att
skapa ett kortsiktigt first mover advantage. Forfattarna menar dock att potentialen &r négot
mindre for skapa ett langvarigt first mover advantage. D& den teknologiska fordndringen ar
langsam kan foretag revolutionera marknaden genom att anvidnda teknologi som funnits pa
marknaden sedan manga éar tillbaka for att skapa en helt ny produkt. Samma forfattare ger
exemplet med Sonys Walkman som skapades 1979 med redan befintlig teknik vilken inte
hade vidareutvecklats pa artionden. Sony lyckades diremot hitta ett sétt att anvinda dessa
gamla tekniker for att skapa nagot helt nytt och revolutionerande. Tio ar efter lanseringen av
Sonys Walkman hade foretaget fortfarande en marknadsandel pa 48 procent vilket tyder pa att
ett langvarigt first mover advantage kan skapas nir marknaden leder (Suarez & Lanzolla,

2005).

3.3.1.3 Ndr teknologin leder

I scenariot snabb teknologisk fordndring och langsam marknadsexpansion havdar Suarez och
Lanzolla (2005) att foretag riskerar att g flera ar med fOrluster d4 marknaden expanderar
langsamt vilket betyder att det kan ta lang tid for konsumenterna innan de lar kidnna och lar
sig anvinda foretagets produkt. Vidare moter de en snabb teknologisk fordndring da de far
konkurrens fran nyetablerade efterféljare. Vidare menar Suarez och Lanzolla (2005) att dessa
aktorer lockas in pa marknaden i hopp om att kunna attrahera pionjdrernas kunder med nya
teknologier och produkter for att generera en vinst. Endast foretag med mycket resurser och
talamod klarar av att etablera ett hallbart och langsiktigt first mover advantage samt dverleva
detta marknadsklimat. Forst och frimst maste pionjdren kunna vénta ut ldget, antingen tills
den teknologiska fordndringen saktats ner eller tills ny produktteknologi etableras pa
marknaden som paskyndar marknadsexpansionen. Givetvis maste pionjiren dven upprétthalla
investeringar inom forskning och utveckling for att inte tappa sitt ledande teknologiska lige

pa marknaden (Suarez & Lanzolla, 2005).
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3.3.1.4 Stormigt vatten

Det hir scenariot, med en snabb teknologisk fordndring och snabb marknadsexpansion,
bendmner Suarez och Lanzolla (2005) som stormigt vatten. Nir marknaden ar stormig ar det
inte fordelaktigt att vara pionjar inom en produktkategori. Orsaken dr att en sddan hér
marknad lockar in manga nya konkurrenter vilket minskar sannolikheten for att kunna skapa
ett first mover advantage. Samtidigt betyder dven en snabb marknadsexpansion att pionjiren
inte haft tiden att skapa varken produktionsfordelar eller stark marknadsnérvaro och det blir
da relativt latt for efterfoljarna att konkurrera med pionjirerna. Denna situation missgynnar
darfor pionjarens mojlighet till framtida existens pa marknaden (Suarez & Lanzolla, 2005).
Fortsittningsvis hdvdar Suarez och Lanzolla (2005) att en snabb teknologisk fordndring
betyder att produkten riskerar att blir mindre unik. Detta eftersom den snabbt kan konkurreras
ut av en teknologiskt bittre produkt fran efterfoljarna. Orsaken till detta ar att efterfoljarna
inte ar bundna till att upprétthalla eller forbattra gamla teknologier och darfor inte &r rddda att

hitta och skapa nya produkter.

I nedanstdende tabell presenteras de olika situationerna, om de kommer vara kortvariga eller

langvariga och vilka nyckelresurser som explicit kommer att kravas for att lyckas fa en fordel.

Tabell 4. Nir ér first mover advantage mest fordelaktiga? (egenproducerad tabell baserad pa Suarez &
Lanzolla, 2005, s.8)

Noédvandiga
Sannolikhet for langvarigt first mover advantage nyckelresurser

Markesmedvetenhet
Mycket sannolikt .
Lugnt vatten . - o hjalpsamt men resurser ar
Att vara forst garanterar nastan alltid férdelar

mindre viktiga
Sannolikt Marknadsféring med stor
Nar marknaden leder Sakerstall att du har resurserna for att kunna svara pa de omfattning, distribution,
marknadssegment som uppstar produktionskapacitet
Ganska osannolikt
Nar teknologin leder Snabb teknologisk forandring ger efterféljarna resurserna Hog F&U, ménga resurser
for att konkurrera med dig
Osannolikt Marknadsféring med stor
Stormigt vatten Liten chans att kunna skapa sig langvarig framgéng aven omfattning, produktion, hég
om man &r erfaren F&U
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3.4 Industrins livscykel

Industrins livscykel dr en central modell inom strategiforskning och i vér studie anvinds
modellen som ett komplement till var kérna, vilket 4r second mover advantage i relation till
varumirkesuppbyggande. For att fa en béttre forstaelse for dessa fordelarna ér det av relevans
att fA en Overgripande forstaelse for industrins livscykel. Detta eftersom vi anser att
branschens stadium har en underliggande koppling till first och second mover advantage da
dessa fordelar tenderar att bli mer synliga 1 vissa stadier av livscykeln. Med hjélp av denna
forstaelse kan marknadsaktorerna dven kategorisera kafémarknaden i ett stadium vilket kan ge

en inblick 1 branschens fortsatta utveckling.

Ljung, Nilsson och Olsson (2007) beskriver hur antalet foretag fordndras 1 livscykeln allt
eftersom den totala efterfrigan for de produkter och tjénster som dessa foretag erbjuder
forandras. Forstdelse for branschdynamiken ar visentlig vid uppbyggandet av héllbara
strategier och for att kunna garantera framgang samt ldngvarighet pa marknaden. Stadierna i

industrins livscykel presenteras 1 figur 4 nedan.

T

Antal enheter

Introduktion Tillvaxt Mognad Nedgéang
Tid

Figur 4. Egen modell av industrins livscykel (baserad pa Grant, 2005, s.301)

Under introduktionsstadiet beskriver Grant (2005) och Ljung et al. (2007) att det &r da en ny
marknad tar form och pionjdrerna etableras. Om marknaden genererar en hog l6nsamhet

attraheras sedan nya aktorer in pa marknaden. I ett senare skede leder detta till Gveretablering
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vilket medfor att efterfrdgan péa foretagens produkter och tjanster minskar och branschen gér
da in 1 ett mognadsstadium. I nedgangsfasen minskar l6nsamheten sé pass mycket att antalet

konkurrerande foretag successivt minskar (Grant, 2005; Ljung et al., 2007).

3.4.1 Marknadsutveckling och introduktionsstadiet

Grant (2005) samt Ljung et al. (2007) forklarar att under introduktionsstadiet lanserar
pionjdren en for marknaden tidigare okdnd produkt eller tjanst. Stadiet kdnnetecknas dven av
begransad forsdljning samt inga eller f4 konkurrenter. Eftersom produkterna eller tjdnsterna &r
nya har kunderna lite kinnedom om dessa och dérfor ar dven kunderna pad marknaden till en
borjan fa. Foljaktligen dr det darfor inte mojligt att fokusera pa att skapa stordriftsfordelar
vilket gor att fokus ligger mer pa att fi konsumenter medvetna om produkten samt attrahera
nya kunder. Vidare menar dven Grant (2005) och Ljung et al. (2007) att det ar efterfragan som
avgor produktens komplexitet, utbudet av konkurrerande substitutprodukter samt i vilken

utstrickning produkten marknadsfors.

3.4.2 Tillvixtstadiet

Nér marknaden gar in i tillvixtstadiet menar Grant (2005) samt Ljung et al. (2007) att de
etablerade foretagen nu okar sin kapacitet for att tillgodordkna sig den védxande efterfrigan.
Enligt Schnaars (1994) dr det antingen 1 denna eller ndstkommande fas som efterfoljare trader
in pa marknaden. Dock menar Carpenter och Nakamoto (1994) att pionjiren inte kan forutse
nidr efterféljarna kommer att trdda in pa marknaden eller hur de kommer att bygga upp sina
konkurrensstrategier. Av denna anledning menar ndmnda fOrfattare att pionjdrerna varken kan

forebygga eller hindra efterfoljarnas etablering pa marknaden.

Grant (2005) samt Ljung et al. (2007) papekar dven att Ionsamheten inom industrin okar i
detta stadium och att marknaden dérfor blir attraktiv for nya aktorer. I och med det 6kande
antalet aktorer laggs storre vikt pa differentiering genom till exempel marknadsforing och
produktkvalitet. Det stora produktutbudet 6kar konsumenternas priskinslighet och priserna
sjunker successivt med att konsumentgrupperna och utbudet vixer. I detta stadium har
pionjaren haft tid att positionera sitt varumirke och influera konsumenterna men &ndéa inte
helt och héllet format konsumentpreferenser. Carpenter och Nakamoto (1994) stodjer detta da
de menar att konsumenternas preferenser inte dr fixerade vid pionjérens etablering pa
marknaden eftersom pionjaren omojligen kan forutse hur konsumentpreferenserna kommer att

utvecklas.
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3.4.3 Mognadsstadiet

Mognadsstadiet kdnnetecknas enligt Grant (2005) samt Ljung et al. (2007) av successivt
minskande tillvixt och efterfrdgan. I detta stadium beskriver Schnaars (1994) att ytterligare
aktorer véljer att gd in pad marknaden eftersom konkurrenssituationen nu stabiliserats med mer
inramade konsumentpreferenser. I och med det 0kade utbudet, minskade efterfrigan pa
marknaden, mer informerade och kunniga képare samt 6kad mingd substitutprodukter menar
Grant (2005) att fokus skiftas bort fran produktdifferentiering. Aktorerna viljer nu att
standardisera sin produkt, pressa ner priset och skapa stordriftsfordelar. De aktorer som
misslyckas med att skapa stordriftsfordelar slds ut frdn marknaden da deras
produktionskostnader blir alltfér hoga och leder till minskad vinst (Grant, 2005; Ljung et al.,
2007). Vidare menar Carpenter och Nakamoto (1994) att det dr 1 mognadsfasen som

konkurrensen mellan pionjérer och efterfljare trappas upp.

Carpenter och Nakamoto (1996) delar upp mognadsfasen i tva etapper dér efterfoljaren ser
pionjarens position som permanent i1 den forsta etappen. I den forsta etappen forsoker
efterfoljaren bli konkurrenstalig genom att marknadsfora varumairket och pa sa sétt skapa en
permanent position pa marknaden. Nar efterfoljaren sedan etablerat sin position pad marknaden
och kommit ikapp pionjirens inleds den andra etappen. Pionjdrerna och efterfoljarna
konkurrerar nu genom kontinuerlig marknadsforing samt reglering av prisnivan for att

maximera sina respektive mal och ambitioner.

3.4.4 Nedgangsstadiet

Evolutionen av en industri skiljer sig beroende pa branschtillhorighet (Grant, 2005). Han
menar att oelastiska industrier, sdsom klad-, livsmedels-, och bostadsindustrin, kommer aldrig
att g& in 1 ett nedgangsstadium da dessa industrier aldrig kommer att fordldras eller sluta
efterfragas. Vissa industrier tenderar dven att fa en foryngring av sina livscykler. I branscher
som &r elastiska menar Grant (2005) samt Ljung et al. (2007) att originalbranschen hotas av
nya industrier i nedgangsstadiet. De nya industrierna fordndrar konsumenternas kdpbeteende
vilket medfor att de nya produkterna tenderar att foredras framfor de gamla. Denna forédndring
leder till att I16nsamheten i originalbranschen minskar. I det allra sista skedet i nedgangsfasen
menar Grant (2005) samt Ljung et al. (2007) att de aktdrer som finns kvar pad marknaden har
en tendens att bli pris- och volymkénsliga. Aktorerna tvingas sdnka priset och

produktionsvolymen till under vinstmarginalen for att kunna “mjolka ut” branschens sista
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droppen. Avslutningsvis talar Grant (2005) dven om att olika ldnder kan befinna sig 1 olika
stadier av livscykeln. Till exempel menar han att bilindustrin 1 Europa, USA och Japan har
kommit in i sin nedgangsfas medan bilindustrin i Kina, Ryssland och Indien 4r i sin

tillvaxtfas.

3.5 Varumirkesuppbyggande

I tillagg till teorin om first och second mover advantage inkluderas teori om
varumirkesidentitet som dr en del av varumirkesuppbyggande. D& vér studie &dmnar
undersoka first och second mover advantage i relation till varumérkesuppbyggande dr det av

relevans att forstd grundlaggande varumaérkesteori.

3.5.1 Varumairkesidentitet

Varumirkesidentitet har ldnge setts som en viktig del av varumirkesuppbyggandet och har pa
grund av detta blivit en sjdlvklar del 1 den differentieringsstrategi som foretag anviander sig av
(Kapferer, 2012). Samma forfattare menar dven att varumarkesuppbyggande har visat sig vara
speciellt viktig 1 dagens samhéille dér valen for konsumenterna ofta 4r manga. Da det finns
gott om varierande forskning kring varumairkesidentitet medfor detta definitionssvarigheter

kring begreppet (Aaker, 2010; Kapferer, 2012; Kotler & Keller, 2012).

Aaker (2010) anser att begreppet inkluderar olika associationer sdsom vad varumarket star for
och vad malet med varumirket dr. Vidare tilligger Keller (1998, refererad 1 Kapferer, 2012)
att varumairkesidentitet dr “en uppsittning av tankemdissiga associationer hos konsumenten
som adderas till det uppfattade viardet av produkten eller servicen” (Keller, 1998, refererad i
Kapferer, 2012, s.10). I likhet med associationer beskriver Wheeler (2013) att
varumdérkesidentitet driver igenkdnnande och gor foretagets idéer och andemening mer
tillgangliga for konsumenten. Kapferer (2012) menar att varumirket bor fungera som en
langsiktig och stabil referenspunkt for att framja igenkdnnande. Det dr darfor viktigt att
varumadrket behéller sin identitet och sin tysta overenskommelse med sig sjélv, sitt mal och
sina kunder. Just stabiliteten hos ett varuméirkes identitet dr en aspekt som diskuterats flitigt
av forskare (Aaker, 2010; Collins & Porras, 1995; Kapferer, 2012). Aaker (2010)
argumenterar pa liknande sétt som Kapferer (2012) att syftet med en stark varumérkesidentitet
ar just att det inte ska behdva dndras och att varumirkets identitet till och med ska vara

motstdndskraftigt mot fordndring. Daremot menar Collins och Porras (1995) att det enda som
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bor vara konstant och ofordnderligt 4r varumarkets kérna och att aspekterna kultur, mél och

strategi runt denna kirna bor vara fordnderliga.

Som utgéngspunkt for studien kommer Kellers (1998, refererad i Kapferer, 2012) definition
av varumarkesidentiteten att vara central da Kellers (1998, refererad i Kapferer, 2012) stods
av Aaker (2010), Kapferer (2012) samt Wheeler (2013). I tilldigg kommer dven Aakers (2010)
insikt om stabilitet i ett varumirkes identitet att anvdndas dd han menar att ett starkt
varumaérke inte ska behdva dndras utan till och med klara av fordandring. Anledningen till detta
val hor samman med studiens syfte dd marknaden fordndras pa grund av olika aktorers intride

och att ett starkt varumaérke bor klara av fordndringar.

3.5.2 Val av modell for uppbyggande av varumiirkesidentitet

Vad giller byggstenarna for en varumarkesidentitet eller processen for att na dit ar asikterna
nagot delade (Aaker, 2010; Kapferer, 2012; Urde, 2013) vilket presenteras nedan med de tre

namnda forfattarnas respektive modell.

Tabell 5. Sammanstéllning av modeller for varumiirkesuppbyggnad (utifrin Aaker, 2010; Kapferer, 2012;

Urde, 2013)
Fokus
Internt Externt Internt och externt
Corporate Business | * Mal och vision + Tillagt varde |+ Uttryck
Identity Matrix + Kultur +  Relation + Karna
(Urde) * Kompetens + Position + Personlighet
_ ) ) * Personlighet + Fysik
g Branc(i}(lg:?;rtgrf fism |, Kultur * Relation
g +  Sjalvbild +  Reflektion
* Varumarke som produkt
Brand Identity Model | ©+ Varumarke som organisation
(Aaker) + Varumarke som person
* Varumarke som symbol
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Aaker (2010) argumenterar for att varumérkesidentiteten kommer fran fyra olika interna

perspektiv och att dessa fyra perspektiv bestér av totalt tolv olika aspekter. Perspektiven ar:

1. Varumérke som produkt
Varumirke som organisation

Varumérke som person

Sl

Varumirke som symbol

Vidare argumenterar han for att ett foretag inte tvunget maste anvénda sig av samtliga tolv
aspekter eller ens majoriteten av dessa utan att varuméirket kan byggas upp genom ett starkt
fokus pa endast nagra enstaka aspekter. Aaker (2010) podngterar dock att ett foretag dnda bor
analysera alla aspekter och utifrdn detta bestimma vilka av dessa som é&r viktiga for
varumadrkets inriktning. Vidare dr Aakers (2010) Brand Identity del av en storre process vilket

differentierar den fran Kapferer (2012) och Urdes (2013) modeller.

Kapferer (2012) forklarar sin modell pa liknande sitt som Aaker (2010) men inkluderar dven
ett externt perspektiv. Varumirkesidentiteten delas saledes upp i tre interna aspekter och tre
externa aspekter. Kapferer (2012) sammanfattar sin modell 1 Brand Identity Prism men till
skillnad fran Aaker (2010) hdvdar han att modellens alla sex delar maste finnas och vara en

del av det slutgiltiga varumirket. Dessa delas upp 1 externa och interna delar.

Urdes (2013) modell bestér, precis som Kapferers (2012) modell, av ett internt och ett externt
perspektiv men inkluderar dven ett tredje perspektiv som slar samman bade internt och externt
perspektiv 1 ett forsok att skapa en varumirkesidentitet. Urdes (2013) modell anvinder sig av
interna och externa avgriansningar men han sétter varumérkeskérnan 1 centrum av modellen.
Urdes modell har nio element dir atta utgar ifrin den nionde, kirnan. Ovriga ir virdeforslag,
relationer, position, uttryck, personlighet, kompetens, kultur och vision/mission. Precis som
Kapferer (2012) argumenterar Urde (2013) for att alla dessa dr del av den slutgiltiga

varumarkesidentiteten.

Da Urdes (2013) och Kapferers (2012) modeller fokuserar pad bade interna och externa
aspekter passar Aakers (2010) modell oss battre. D& studien utgéar ifran ett foretagsperspektiv
ar det mer ldmpligt att utgd ifrdn en modell med endast ett internt perspektiv. Genom att
endast anvédnda sig av ett internt perspektiv blir det tydligare hur foretag kan bygga upp ett

starkt varumarke inifran.
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3.6 Aakers Brand Identity Model

Nedan presenteras de fyra perspektiv samt tolv aspekter som utgdér grunden for Aakers (2010)
Brand Identity Model. Modellen utgdrs av varumdrke som produkt, varumdrke som

organisation, varumdrke som person samt varumdrke som symbol.

3.6.1 Varumirke som produkt

Aaker (2010) bendmner det forsta perspektivet av varumérkesidentiteten som varumdrke som
produkt vilken kan delas upp 1 sex aspekter. Den forsta aspekten av detta perspektiv dr
produktomfattning. Aaker (2010) menar att i det langa loppet dr detta en av de mest
betydelsefulla delarna av varumirkesidentiteten. En stark lank mellan ett varumérke och dess
marknad betyder att varumérket ligger néra till hands for konsumenten vilket leder till att
varumdérket innehar en hdg nédrvaro hos konsumenten. Konsumentens tankar styrs ddrmed till
ett speciellt varumirke nér en produkt onskas inhandlas. Nar ett foretag ddaremot viljer att

expandera till nya marknader kan det resultera 1 att varumérkets kidnnetecken urvattnas.

Aakers (2010) andra och tredje aspekter dr nidra relaterade. Den andra aspekten é&r
produktrelaterade attribut. Dessa attribut tinker konsumenter extra mycket pa nar de kommer
i kontakt med ett varumérke. Aaker (2010) menar att exempel pa dessa attribut kan vara
speciellt bra service eller bra elektroniska mgjligheter. Utav alla produktattribut har Aaker
(2010) plockat ut kvalitet och vdrde som speciellt viktiga och skapar didrmed den tredje
aspekten. Dessa dr ofta de attribut som anvénds mest under positioneringen av en produkt och

hir dr det ocksa létt att géra jimforelser inom en marknad.

Associationer med anvindningstillfdllet ar Aakers (2010) fjarde aspekt. Foretag kan
positionera en produkt pa si sétt att konsumenten fOrknippar den till ett specifikt
anvandningstillfidlle. Denna positionering kan leda till att konsumenten kdper en specifik
produkt till sitt associerade anvéndningstillfdlle &ven om den 1 6vrigt inte har ndgon preferens

for ett specifikt varumarke.

Den nistsista aspekten kallas associationer med anvindare (Aaker, 2010). Liksom med
associationer till anvindningstillfillet kan associationer till anvéndaren hjélpa till att
positionera ett foretag i folks medvetande. Konsumenter utgér ifrdn andra konsumenters

agerande och skapar sig pa sa sitt en bild utav ett foretags stereotypa anvindare.
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Aakers (2010) sjatte och sista aspekten &dr associationer med ursprungsland. For vissa
produkter har ursprunget en storre betydelse for konsumenten. Trots att tvd produkter &r
likvardiga kan den ena i konsumentens 6gon ha ett hogre virde d& den kommer fran en

specifik plats.

3.6.2 Varumiirke som organisation

Aaker (2010) definierar varumdrke som  organisation utifrdn tva  aspekter:
organisationsattribut och lokalt eller globalt. Organisationsattribut dr de delar av en
organisations uppbyggnad som gor att de sérskiljer sig frdn Ovriga foretag. Attributen maste
vara tydliga i varumérkesidentiteten och maste dven identifieras av konsumenten innan de kan
gora en skillnad. Aaker (2010) ndmner fOretagens sociala ansvarstagande och miljoméssiga
arbete som exempel pd tva organisatoriska aspekter. Slutligen ndmner Aaker (2010) att
organisatoriska attribut dr betydligt mer uthalliga dn produktattribut 1 férhallande till hur de

forandrar varumarkesidentiteten.

Enligt Aaker (2010) menas lokalt eller globalt med att en hel organisation, precis som ett
produkt, kan associeras med speciella geografiska stillen och genom det vinna vissa fordelar 1

folks medvetande.

3.6.3 Varumiirke som person

Enligt Aaker (2010) definieras dven varumdrke som person utifran tva aspekter: personlighet
och forhallande till kunder. Personligheten dr de minskliga attribut som tillskrivs ett
varumérke vilka ofta dr ndgot mer komplexa &n produktens attribut. Ett produktattribut som
pris kan véldigt enkelt ses och jimforas men ett varuméirkes personlighet, likt en ménniskas,
kan skifta beroende pd vem som tillfragas. Aaker (2010) menar att detta kan hjilpa

konsumenten att fa varumairkets personlighet att aterspeglas pa sig sjalv.

Att ge ett varumirke ménskliga attribut gor det ocksa ldttare for konsumenten att skapa ett
forhallande till foretaget da det kinns mer som en relation mellan vénner hellre &n enbart en
affarsmédssig relation. Detta forhallande till kunden leder till fordelar for foretaget da
konsumenten dr mer villig att komma tillbaka for framtida kop och att stotta foretaget 1 daliga

tider.
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3.6.4 Varumiirke som symbol

Aakers (2010) sista del av varumérkesidentiteten ar varumdrke som symbol. Denna delas upp
1 aspekterna bilder och dess metaforer samt varumdrkets arv. Detta perspektiv anser Aaker
(2010) vara det som haller ihop de andra delarna. Bilder och dess metaforer for med sig olika
associationer som gor det enklare for kunden att forsta foretagets budskap. I stort sett alla
foretag kopplas samman med nagon typ av bild, inte minst med sin logotyp. Vidare menar
Aaker (2010) att logotypen ir ett av de snabbaste och mest effektiva sdtten att skapa en
association hos konsumenten. Symboliskt virde kan ockséa skapas genom arv. Detta da tid i
sig ofta skapar en historia som sedan foretaget kan utnyttja 1 sitt eget historieberéttande.

(Aaker, 2010)

Tabell 6. Sammanfattning av Brand Identity Model (egen utformning baserad pa Aaker (2010, s.79))

Brand Identity Model

Varumaérke som , Varumérke som Varumérke som Varumaérke som
produkt organisation person symbol
* Produktomfattning » Organisationsattribut » Personlighet « Visuella bilder och
» Produktrelaterade attribut » Lokalt eller globalt » Forhallande till dess metaforer
» Kuvalitet och varde kunder » Varumarkets arv

» Associationer med
anvandningstillfallet

» Associationer med anvandare

» Associationer med ursprungs-
land

3.7 Applicering av teorier

Den presenterade teorin appliceras pa det insamlade empiriska materialet (se kapitel 4 Empiri)
for att stodja studiens syfte vilket dr att wutoka forstaelsen kring vilken roll
varumdrkesuppbyggande har for efterfoljande foretag ndr de etablerar sig pa den svenska
kafémarknaden. Studien tar ddrmed sin utgangspunkt i1 hur processen kring uppbyggande av
varumdrkesidentiteten ser ut. Denna process kopplas sedan samman med teori om first och
second mover advantage for att finna eventuella likheter och olikheter. Som stod till varfor
likheterna eller olikheterna uppstar maste de studerade foretagen ses ur ett helhetsperspektiv
varfor dven industrins livscykel och teknologisk fordndring samt marknadsexpansion
presenteras. Beroende pa den intrddesposition som ett foretag har, det vill siga om de &r
pionjdrer eller efterfoljare, bor branschens utveckling spela roll for de fordelar som foretagen

kan skapa.

36



4 Empiri

Utifran det insamlade empiriska materialet med hégt uppsatta personer inom varje
fallféretag kommer en presentation enligt teman ges. Inledande ges bakgrundsinformation for
att sedan leda in pd intervjupersonernas uppfattning om marknadsutvecklingen. Slutligen
beskrivs de fordelar som intervjupersonen anser att fallféretaget har samt hur foretaget

arbetar med varumdrket.

Tidslinjen presenteras for att ge en overskadlig bild av kafébranschens utveckling. Vidare ger
den dven en Overblick over hur fallforetagen forhaller sig till varandra tidsméssigt. Tidslinjen
innehéller endast tio av de elva tillfragade foretagen da Ritazzas intride pd den svenska
marknaden inte kunnat bestimmas. Utdver tidslinjen baseras all angiven information i detta

kapitel pa vad intervjupersonerna delgett oss.

Coffeehouse by George

(1997)
Coffee Factory

(2012)

Le Pain Francai

1980 1990 77— 2000 2010

Le Croissant

(1984) yne's Coffee Barista
(1994) Condeco (2006)
Robert's Coffee (2003)
(1992)

Espresso House

(1996) Starbucks Sverige

(2010)

Figur 5. Egen sammanstilld tidslinje for de tillfragade kaféernas etableringsar. Foretag som deltar i

studien dr markerades i fetstil. (Barista, u.a.; Coffeehouse by George, 2013; Condeco, 2016; Espresso

House, u.d.; Le Croissant, 2014; Le Pain Francais, 2016; Mf Malmo, 2013; Milarstedt & Rosenkvist,
2007; Starbucks, 2016; Wayne’s Coffee, 2016)
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4.1 Bjorn Almér, grundare och VD pa Barista

4.1.1 Bakgrund

Barista grundades 2006 av tre personer, varav Bjorn Almér var en av dem, som samtliga varit
verksamma 1 Espresso House innan dess. Grundtanken med Baristas kafékoncept var att
erbjuda ett kafé med hogkvalitativa produkter men som &dven frimjade barns skolgang i
Etiopien. Foretaget skinker darfor en skolmaltid till barn 1 Etiopien varje gang ett stamkort
anvands for att kopa en kaffe. Idag har Barista 15 kaféer runt om 1 Sverige och samtliga

kaféer drivs av dem sjdlva (Almér, 2016).

4.1.2 Marknadsutveckling

Bjorn Almér (2016) beskriver att den svenska kafémarknaden &r extremt expansiv och att
marknaden redan var expansiv ndr foretaget startade 2006. Enligt honom kommer den
svenska kafémarknaden fortsdtta att vdxa och hinna fordubblas pa endast fyra ar fram till
2020. P& dagens marknad har kedjekoncepten blivit sd stora vilket gjort enskilda kafé
ineffektiva. Vidare menar Almér (2016) att de enskilda kaféerna tvingats ldmna marknaden
eller hitta andra sitt for att overleva det tuffa konkurrensklimatet. Almér (2016) beskriver att
viss enskilda aktdrerna fatt 6ka sitt utbud till att dven silja starkdl eller glass medan andra

vint sig till franchising dér de bedriver sin verksamhet genom ett hyrt varumérke.

Almér (2016) péstér dven att kafémarknaden fordndrats pd andra sitt dn bara sin tillvixt och
storlek. Forst och framst har konsumenternas kunskaper om kaffekvaliteten finslipats men
framfGrallt har konsumenterna blivit mer medvetna om vad de konsumerar. Med denna
medvetenhet har Fairtrade och ekologiska produkter blivit alltmer efterfragade i Sverige.
Almér (2016) havdar att: ”Sverige ér det land 1 vérlden déir Fairtrade vixer mest just nu, dver

30 procent tillvéxt [...]. Ekologiskt vixer mest i Sverige 1 hela vérlden”.

Vidare beréttar Almér (2016) att Fairtrade inte var ndgot som konsumenterna efterfragade vid
foretagets start. Grundandet av Barista baserades egentligen helt pé att de tre grundarna sjdlva
kénde att det var nagot som den svenska marknaden saknade. Inspirationen till att ha Fairtrade
som koncept fann grundarna 1 England dér Almér (2016) berittar att marknaden ligger 5-6 ar
fore Sverige inom ramen av Fairtrade. Almér (2016) beridttar dven att Fairtrade-konceptet i

Sverige inte var speciellt utvecklat nir foretaget startade 2006 utan att de enda som hade
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Fairtrade-kaffe var kyrkan. Han tilligger att foretagets affarskoncept med Fairtrade hade varit

omdjlig att fa igenom tidigare dn 2006:

Vi gick ju med vinst 2012 och de forsta dren dir fram till ungefar 2012 gick ju
bara pa var entusiasm. Det fanns ju ingen marknad egentligen sd vi paddlade
framfor vagen. Det var inget konsumenten efterfrigade mer an att det var lite

sadér udda, det var kul och konstigt. (Almér, 2016)

4.1.3 Fordelar

Enligt Almér (2016) ar den huvudsakliga fordelen for Barista att de var forst med Fairtrade pa
den svenska kafémarknaden. Han ndmner att vid grundandet var det viktigt att kunna hitta
nagot som skulle sticka ut fran alla andra konkurrenter. Almér (2016) menar att eftersom
Barista inte var den forsta kafékedjan i Sverige sa: “’finns ingen podng att ha en ytterligare
kopia pa Starbucks”. Av denna anledning valde grundarna att tillféra Sverige nagot nytt. De
enda 1 virlden enligt Almér (2016) som tidigare hade forsokt kombinera kaféverksamheten
med Fairtrade var kaféet Progreso i England, dock lyckades de inte pa grund av bristande
kaffekunskap. Aven om manga av Baristas konkurrenter i dagsliget ocksd anviinder sig av
Fairtrade-kaffe och &r delvis ekologiska 1 sitt sortiment kdnner sig Almér (2016) trygg i

foretagets koncept och sdger foljande:

Vi har 62 procent sa vi har dubbelt s& mycket eko. S& vi ar véldigt trygga i att vi
ar snillast och mest héllbara och hela den biten. Vi har gétt extremt mycket
langre &n de andra. [...] och sedan kan andra gora samma grej, men vi var

atminstone forst. (Almér, 2016)

Almér (2016) ar tydlig med att formedla att Baristas fordel ligger farskheten 1 produktutbudet
och tar arabicabdnorna som foretaget anvénder sig av som exempel. Bonorna ér farskrostade i
Sverige och levereras varje vecka medan konkurrenterna rostar sina bénor utomlands och far

sina leveranser nagon géng i manaden. Han tilldgger ocksé:

[...] &ven om jag kan séga att detta [kaffet] 4r 86 podng 4r det 4nda en smaksak
om du tycker om det eller inte s& att det 4r en strid du inte kan vinna. (Almér,

2016)

En annan fordel ar att Barista inte bara erbjuder sina kunder bra kaffe utan ocksa mdjligheten
att kunna bidra till vdlgérenhet for varje kopp kaffe som séljs. Almér (2016) talar om

“embedded generosity” dédr vélgorenhet finns inbyggd 1 en produkt och att allt fler
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konsumenter &r intresserade av detta. Han péatalar ocksé att produkten for den saken inte &r
dyrare dn hos konkurrenterna. Hela idén bakom Barista bygger pa att kaffet ska vara béttre
eller minst lika bra som kaffet hos konkurrenten, ha samma pris som konkurrentens kaffe men
att konsumenten ska vilja att g& in pa Barista d4 konsumenten utdver kaffet kan bidra till
vilgorenhet. Han ndmner att FN-samarbetet, som mojliggor Baristas vision att kunna servera
skolmaltider till barn i Etiopien, ocksé ar nagot som gor Barista unikt &ven om konkurrenterna
borjat gora liknande saker. Almér (2016) ndmner igen att kafémarknaden fGrandrats de
senaste aren och att forekomsten av Fairtrade och ekologiskt har blivit vanligare. Att denna
typ av produkter 0kat far honom att tro att ndgonting 1 konsumentens tankesitt fordndrats

vilket talar till Baristas fordel.

4.1.4 Varumirke

Almér (2016) berittar att varumérket Barista star for produktkvalitet som dessutom har en
’schysst eftersmak™. Han forklarar att passionen for etiken inte ar tillricklig for att skapa

lonsamhet och att foretaget maste ha en affarsidé:

[...] om du bara vill vara snéll s& kan du ge pengar till Lakare utan grénser eller
FN eller vad du nu vill gora sjdlv men folk gillar att fika och svenskar dricker

mycket kaffe. (Almér, 2016)

Varumirkesuppbyggande ar ndgot som Almér (2016) menar att foretaget har fallerat pa. Forst
och framst har detta berott pa att kommunikationen med konsumenterna inte varit tillriackligt
tydlig. Vidare forklarar Almér (2016) att bolaget haft interna dispyter och varit oeniga om hur
driften av verksamheten skulle skotas, vilket har paverkat arbetet kring Baristas varumérke de
senaste aren. Ledningen, som suttit de senaste tva och ett halvt &ren men som precis avgatt,
menade att en nedtoning av etiken skulle gynna foretaget. De hidvdade att etikaspekten inte
drog in pengar, att det endast var en hygienfaktor och att det skulle varit béttre om kafékedjan
istéllet betonade hur bra de var pa kaffe. Almér (2016) kommenterar detta med: “att vi bara
ska vara bast pa kaffe [...]. Det ar ju alla andra, det 4r ingen som bryr sig [om det]”. Som f6ljd
av ledningens beslut togs méanga av foretagets eko-, FN- och Fairtrade-skyltar ner fran
kaféerna. Almér (2016) menar att detta var ett mindre lyckat beslut och ett beslut som bidragit
till en brist i kommunikationen. Foretaget fick ménga kommentarer fran sina gister via
Facebook ddr responsen 16d att kafékedjan blivit ett “vanligt” kafé utan Fairtrade och

ekologiskt. Almér (2016) kommenterar denna brist 1 kommunikation genom:
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Vi vill ju gérna att fler foljer oss men vi vill samtidigt att konsumenten ska se att
vi dr schysstast och dér dr det ju en kommunikationsutmaning féor om Wayne's
klistrar det i alla sina fonster och vi inte gor det, da tror ju folk att de 4r mer eko

an vi. (Almér, 2016)

Almér (2016) menar dven att alla kaféer idag havdar att de ar bast pa kaffe och att foretaget
maste trycka pd ndgot annat for att kunna st ut i méngden. I Baristas fall dr det ekologiskt

och Fairtrade:

[...] vi forsokte vara bast pa ndgonting som vi inte kunde bevisa att vi var bast pa
men att vi dr Sveriges snéllaste kafékedja, det kan vi bevisa, for det ar vi.

(Almér, 2016)

I nulédget forlitar Barista sig till mestadels pa “word-of-mouth” och Almér (2016) menar att
”word-of-mouth” dr den enda chansen att marknadsfora sig som ett litet kafé. I kaféerna finns
dven stora kollage om FN-samarbetet och Baristas ¢vriga initiativ upphéngda. Dock menar
Almér (2016) att gisterna ofta missar detta och att personalen dérfor spelar en stor roll i

marknadsforingen av foretagets affarside:

[...] och vad vi har kommit fram till vilket vi har alltid tyckt men som vi tycker
mer ar viktigt dr personalen, hur de kommunicerar det for det 4r ju ‘The Moment
of Truth’ som Jan Carlzon brukade prata om, den gamla SAS-chefen, det spelar
ingen roll vilka PowerPoints du har eller vad du 6vrigt har gjort utan det &r de 15
sekunderna du har med gésten sd om var personal bryr sig tillrdckligt mycket, ar
tillrackligt stolta over foretaget, och de borjar berdtta. De kan berétta vad som
helst men bara att de borjar prata med dig om négonting s nésta géng pratar ni
om nagonting annat och di byggs det upp en lojalitet och ett intresse. (Almér,

2016)

Almér (2016) ndmner dven att det finns en inofficiell tivling mellan Barista-stamkunder dér
de tavlar i antalet bjudna skolmaltider. Manga kunder fotograferar sina kvitton dir det totala
antalet skolmaltider kunden bidragit med finns med. Manga av dessa bilder hamnar sedan pa
Facebook och Instagram, vilket ocksé kan ses som en form av ”word-of-mouth” Almér (2016)
berdttar dven att bolaget anvinder sig av en del gerillamarknadsforing genom att ge bort
kaffesump som vaxtgddning. Syftet dr att kaffesumpen, som dr placerad vid ingangen till alla

Barista-kaféer, ska skapa samtalsimne och marknadsfora sig pa ett mer okonventionellt sitt:
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[...] kaffesumpen &r ocksé en saddan hér galen grej. Vi ger bort vara sopor och sen
tar du hem det och godslar dina tomater. [...] nidr en gést kommer tillbaka med
tva kilo korsbarstomater som hon har godslat med var kaffesump och vill ge
tillbaka till vir personal, [...] det blir motiverande for personalen och gésten som
tyckte det var kul och sa blev det en bild pa Facebook och sé blir det massor med

delningar. (Almér, 2016)

4.2 Emelie Torn, marknadsansvarig pa Condeco

4.2.1 Bakgrund

Eva Olsson grundade Condeco 2003 1 Goteborg och kedjan bestir idag av tio kaféer 1 egen
regi. Olsson och ar fortfarande aktiv i foretaget samt driver dven tre andra kafékoncept,
Froken Olsson, Evas Paley och Satori. Inspirationen for uppstarten kom fran Olsson sjdlv som
ar vegetarian vilket dr anledningen till foretaget huvudsakligen vegetariska inriktning. (T6rn,

2016).

4.2.2 Marknadsutveckling

Torn (2016) beskriver att ndr Condeco grundades i Goteborg fanns det inte s& manga
kafékedjor utan de flesta kaféer var enskilda. Samtidigt sdger hon att det nu mérks en skillnad

pa marknaden jamfort med ndr Condeco startade 2003 dir de stora kedjorna tar allt mer plats.

I borjan pa 1990-talet fanns inte samma fokus kring vegetarisk mat som det finns idag. Enligt
Torn (2016) har efterfragan pa vegetarisk mat under de senaste aren dkat och vad som manga
ménniskor frén borjan sdgs som en hilsotrend har idag blivit ett sétt att leva. ”Det vegetariska
ar dnda ett sitt att tinka [...] mer som en livsstil” (Torn, 2016). Vidare tror 4ven Torn (2016)
att hilsotrenden gjorde ménniskor mer medvetna om vad de dter och vilka effekter viss
konsumtion har. ”Vi mérker att hélsotrenden tar allt mer for sig. Och dven ndr det géller

veganskt sa dr det lite hand 1 hand.” (T6rn, 2016)

4.2.3 Fordelar

Enligt Torn (2016) ligger manga av Condecos fordelar i att foretaget inte dndrat ndgonting i
affarskonceptet sedan grundandet. Sedan start har malet med konceptet varit att skapa ett
tredje rum mellan jobbet och hemmet som kunden kan sitta i fran tidig morgon till sen kvall.
Torn (2016) papekar att mysigheten dr en fordel i forhallande till ménga av konkurrenternas

kaféer: Jag tror att manga, och det hor man ju péd véra géster, att manga kommer ju till oss
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just for att det dr s mysigt, att man vill sitta linge.” Condecos kaféer ar inredda som stora
vardagsrum med mysiga fatdljer och Torn (2016) sdger att flertalet gidster genom éaren

kommer tillbaka just for att de uppskattar den mysiga miljon med vardagsrumskénsla.

En annan fordel Condeco har kommer mycket frin #garens livsstil. Anda sedan grundandet
har verksamheten genomsyrats av denna: “Var dgare dr sjilv vegetarian och brinner for
matlagningen vilket hon gjort &nda fran start. Detta har varit grunden for hela varumérket”
(Torn, 2016). Vidare dr manga av ingredienserna i Condecos produkter dr ekologiska. Torn
(2016) ger exemplet pd kakaon till rawfoodbollarna som &dr uteslutande ekologiskt. Vidare
betonar d&ven Torn (2016) att naturliga ingredienser och produkter utan tillsatser dr viktiga for
foretaget. P4 grund av detta finns nagra av recepten till Condecos kakor och mat att ldsa pa

deras hemsida.

P& frdgan om Condeco har stort fokus pd produktkvaliteten sdger Torn (2016) de har
baristautbildningar men att fokus huvudsakligen ligger pa produktutveckling av maten. Térn
(2016) menar att Condeco skiljer sig at fran andra kaféer da de &r mer inriktade pa varm mat
och att det dr dir den storsta produktutvecklingen sker. Vidare kommenterar Torn (2016)

varierade produktutbud:

Sen skiljer ju Condeco [sig] frdn ménga andra kedjor just att vi har det hér
mellantinget. Vi har bade frukost, vi har fika, vi har varm mat, alltsd pajer,
lasagne och nu har vi dven bdrjat med stenugnsbakade pizzor pa vissa utvalda
Condeco. Alltsd de senaste etableringarna och nydppningarna. Sedan har vi
rattigheter pa kvéllen, s& vi ser oss lite sjilva som ndgonting mellan kafé och

restaurang. (Torn, 2016)

Vidare menar Torn (2016) att Condeco har haft en fordel 1 att dess grundare sedan tidigare
varit aktiv pa kafémarknaden och kunnat skapa ett kontaktnit samt haft kunskap om vad det
innebér att driva kaféer. I realiteten ser inte Torn (2016) Condecos senare intride pa
marknaden som nigot som skulle ha gett foretaget en nackdel, mycket pa grund av att

grundaren inte var helt gron inom branschen.

4.2.4 Varumirke

Torn (2016) beskriver att Condeco jobbar mycket med vegetariska alternativ och associerar
sitt varumérke med hélsa. Som tidigare ndmnts, har dgarens livsstil genomsyrat Condecos

koncept dnda sedan grundandet. Foretagets identitet var pa sd sitt redan faststdlld vid
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grundandet och inga stora &ndringar har behdvts goras. Vidare ndmner Torn (2016) att
Condeco pa senare tid ocksa borjat sdlja smoothies och rawfoodbollar men att detta inte har
forandrats foretagets kédrna: ™[...] sjdlva kdrnan och varuméirkesmaéssigt si tror jag att vi

kommer g& samma linje som vi gor idag” (Torn, 2016).

Torn (2016) menar att Condeco ocksa jobbar med att gora sina kaféer till en motesplats dér
alla kan kdnna sig vidlkomna fran tidig morgon till sen kvill. For att dven barnfamiljer ska
kinna sig vdlkomna har Condeco en barnavdelning pa vissa av enheterna. Syftet blir att

understryka budskapet att alla dr vilkomna till Condeco, ung som gammal och liten som stor:

Alla &r vilkomna till oss och vilket kafé du &n gér in pé sd vill vi att du skall
kdnna dig som hemma. Det ska vara ett tredje rum, mellan jobb och hemma.

(To6rn, 2016)

Den mesta av kommunikationen sker enligt Torn (2016) framfor allt genom sociala medier,
sasom Instagram och Facebook, men dven via foretagets hemsida. Torn (2016) beréttar att i
framtiden det &ven kommer att finnas en app. Kafékedjan anviander ocksa ett stamgéstkort dar
kunden kan ladda pengar pa kortet och fa tio procent rabatt. Dock marknadsfors inte

stamgistkortet 1 nuldget speciellt mycket.

Torn (2016) beridttar att maten tillagas pa kaféerna och att detta kommunikationen om detta
sker genom skyltning, till exempel “dagens hemlagade paj”. Vidare menar Torn (2016) att
Condeco har vildigt fa missndjda kunder och att deras kvalitet upplevs som vildigt bra: “Det
ar valdigt f4 ganger som kunder dr missndjda pa det vi serverar och det &r for att vi ar valdigt

noga med det vi serverar”.

Condeco jobbar med serviceutbildningar och Térn (2016) betonar att personalen sjdlv ska
kunna handskas med de situationer som uppstar. Torn (2016) menar dven att eftersom
kafébranschen innebdr mycket moten med folk dr det viktigt for Condeco att servicen
fungerar. Condeco jobbar inte mycket med forsiljningen utan liagger vikt pa just service.
Detta leder till fler aterkommande géster som kédnner sig hemma med Condeco och det ér

viktigt for Condeco att gisterna kénner sig sedda.
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4.3 David Mirzajani, VD och igare pa Le Croissant

4.3.1 Bakgrund

Le Croissants nuvarande &dgare, David Mirzajani, tog Over foretaget 2012 men foretaget
grundades redan 1984 vilket gor det till Sveriges dldsta kafékedja till varumérket (Mirzajani,
2016). Grundarna till Le Croissant inspirerades av den kérlek de hade for Frankrike och ville
ta med sig kulturen tillbaka till Sverige. Vid dgarbytet 2012 bestod kafékedjan av sex kaféer
som slogs samman med Mirzajanis Ovriga kaféer for att 2016 ha vixt till arton kaféer i

franchisedrift (Mirzajani, 2016).

4.3.2 Marknadsutveckling

Enligt Mirzajani (2016) var konkurrensen inte lika tuff som den &r idag vid Le Croissants

grundande 1984:

[...] for de som hade ett koncept och som hade en ide, dven de enskilda
enheterna, sd gick det ju hyfsat bra. [...] Nu har det hint lite men utifran det vi
har fitt hora och det vi vet sa var det bra ar for den hér branschen. (Mirzajani,

2016)

Vidare sdger han att den europeiska mat- och fikakulturen var stor i Sverige och speciellt
franska och italienska bistron. Dock var koncepten inte lika genomarbetade som de dr idag.
Om dagens Le Croissant-koncept funnits redan pa 1980-talet sa tror han att foretaget varit
vildigt mycket fore sin tid och att det varit ”for fancy pancy och for paketerat” (Mirzajani,

2016).

Mirzajani (2016) menar att konkurrensen idag &r hardare och fortsatter att hérdna.
Medvetenheten hos konsumenterna blir allt storre 1 allt frén kaffekvalitet till miljofragor.
Konsumenterna ar ocksé mer beresta och nar det kommer nigot nytt dr de inte frimmande for
att testa nya kaféer. Mirzajani (2016) lyfter fram att detta har lett till en 6kad vikt for
varumadrket da varumirket inger fortroende hos konsumenten. Vidare hdvdar Mirzajani (2016)
hivdar att varumérkesuppbyggandet ér viktigare idag dn forr. Ett bra koncept och en tydlighet
i vad som gors och vad fortaget star for maste enligt Mirzajani (2016) finnas for att lyckas pa
dagens marknad. Mirzajani (2016) menar att varumairket inte var lika viktigt forr och att

kaféerna inte hade nagon riktning. Mirzajani (2016) drar en parallell till nuldget: ”Idag funkar
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det inte, det finns en anledning till varfér det blir mer och mer kedjor inom de flesta

branscher. Man vill veta vad man far.”

Enligt Mirzajani (2016) &r marknaden idag speciellt tuff 1 storstiderna, 1 synnerhet i
Stockholm dér det krdvs bra kompetens men ockséd en expansiv strategi da kedjorna 6ppnar
flera enheter samtidigt for att det ska ge ndgon effekt. Le Croissant har Oppnat ett antal
enheter 1 stora stider men har ocksa valt att vara forst in 1 ett antal mindre stdder, sisom
Boden och Luled. Mirzajani (2016) motiverar detta aktiva beslut med att dessa mindre stader
haft betydligt farre kedjor och mindre konkurrens men att konsumenterna samtidigt varit

valdigt mottagliga for nya kaféer.

4.3.3 Fordelar

Mirzajani (2016) ser inte Le Croissant som pionjdrer pa marknaden men vet att de &dr den till
varumaérket dldsta kedjan 1 Sverige och ser vissa pionjarfordelar 1 detta. Just varumaérket var
det som lockade Mirzajani (2016) och de Ovriga dgarna till Le Croissant da det hade ett unikt
koncept. For att ta fasta pd denna fordel jobbar kafékedjan mycket med storytelling, ofta
kopplad till det faktum att kedjan funnits en ldngre tid: ”Vi kanske aldrig blir storst [...] Men

dé har vi 1 alla fall en historia, vi var forst” (Mirzajani, 2016).

Arbetet med storytelling paborjades for tre ar sedan och anvidnds for att anpassa sig och
konkurrera pa dagens marknad samt ar viktig 1 arbetet fOr att skapa igenkénning och trygghet
hos gésten. Deras historia bygger ocksd mycket pa det franska, ndgot Mirzajani (2016) anser

att de dr unika med sett 6ver hela Sverige. De jobbar dérfor med det franska konceptet fullt ut:

Jag tror att oavsett om du &r Starbucks eller Le Croissant s& handlar det om gora
sin grej och gora det fullt ut. Vi har valt det franska for att det varmt om hjértat,
vi gillar det. Vi vet att svenskar har en liten forkarlek till det franska sa vi kdnner

oss trygga i det vi gor. (Mirzajani, 2016)

Mirzajani (2016) framhaller dven att Le Croissant har haft en fordel genom att vara forst in i
en del mindre stider och att dessa marknader har fungerat over forviantan. Dock blev
personalen oroliga nir nya konkurrenter trddde in pa dessa marknader men han menar pa att
det finns plats for alla pd dagens marknad. Vidare menar Mirzajani (2016) att Le Croissant ser
sig sjidlva som ett komplement till de storre kedjornas huvudsakliga fokus pa fika. Orsaken till

detta &r att Le Croissant inte enbart serverar fika utan har ett hdgt fokus pa mat:
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Vért koncept bygger mycket pé [...] att vi dr ett vildigt mycket matigare kafé dn
de andra [kaféerna]. S& det ar var fordel. Vér styrka &r att vi kan leverera vildigt
bra kafémat. Det dr vél det som gor oss unika och &r vér stora styrka. (Mirzajani,

2016)

4.3.4 Varumirke

Definitionen av Le Croissants varumirke sidger Mirzajani (2016) dr “The French
Coffeehouse”, vilket ocksa &dr kafékedjans underslogan. Det franska konceptet ar vildigt
viktigt for Mirzajani (2016) att formedla d& han vill erbjuda badde mat och traditionell fransk
fika 1 en avslappnad fransk miljo. For att skapa associationer till Frankrike berédttar Mirzajani
(2016) om hénglaskonceptet med att l1asa fast sin kdrlek 1 ett hdnglds och kasta nyckeln i
floden Seine. Konceptet dr taget fran Paris och finns pa alla kaféer for att forstirka det franska

konceptet.

Mirzajanis (2016) betonar att foretagets mal att alltid vara nymodiga och utvecklas med
marknaden och dérfor laggs stor vikt vid hidlsosam mat som tilltalar dagens kunder: “Vi var
forst men vi ska ocksa vara med i tiden hela tiden. Det &ar utveckling, det dr det som &r vart
mal och ambition, att utvecklas med marknaden.” Mirzajani (2016) poédngterar att det idag &r
av vikt att det finns ett starkt koncept bakom varumaérket. Han 4r dock inte frimmande for att

konceptet fordndras:

Varumérket dr ju varumirket men konceptet som bygger varumérket dr nanting
som lever da vi hela tiden méste anpassa oss. [...] du kan inte sitta och inte gora

nanting for d& springer alla om en. (Mirzajani, 2016)

Men han betonar att oavsett vilket Le Croissant kunden besoker ska den kénna sig trygga i
vad den far och vad Le Croissant stir for. Dock implementeras nagot nytt pd varje ny enhet

vilket haller konceptet levande.

Att hélla konceptet levande hinger vdl samman med att Le Croissant har ekologiska och
nirproducerade produkter. Mirzajani (2016) menar dock att istéllet for att marknadsfora detta
ar det bittre att kunden far en aha-upplevelse vid sitt kafébesok. Tanken med att inte
marknadsfora dessa aspekter menar Mirzajani (2016) &r for att konkurrenterna redan gor detta
och att det dérfor inte sdrskiljer dem. Han ser hellre att kunderna far négot utover vad de
forvéntat sig dn att de lamnar kaféet 1 besvikelse. Vidare menar han att genom aha-upplevelser

ger foretaget den bésta marknadsforingen:
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Den bista reklamen dr att 1ata vara géster gora det [marknadsforingen] &t oss.
Det ar det absolut bésta. Vi trycker inte alls pa de hér punkterna och forklarar hur
fint kaffe eller hur dyrt och fint te vi har utan aterigen det &r mycket roligare att

ge kunden en aha-upplevelse. (Mirzajani, 2016)

Le Croissant ldgger ocksé stor vikt pa att ha bra kvalitet, inte bara pa sitt kaffe och te, men
ocksd pa sin mat. Mirzajani (2016) hdvdar att desto starkare ett varumirke &r, desto sdmre
kvalitet kan foretagen komma undan med. Vidare menar han att Le Croissant haller hog
kvalitet pa kaffe och te i forhdllande till konkurrenterna. Han ndmner att deras kaffe maste
vara av hog kvalitet eftersom konsumenter idag har stor kunskap om produkten. [...]
medvetenheten om kaffet idag &r otroligt stor s& det gér inte att lura folket” (Mirzajani, 2016).
Trots detta har Le Croissant inte hogre priser dn konkurrenterna utan viljer att erbjuda ligre
priser. Le Croissant marknadsfor dock inte deras hoga kvalitet utan fokuserar istéllet pd det
franska. Som bevis pa att maten héller hog kvalitet Mirzajani (2016) att mikrovagsugnar ar
helt forbjudna 1 kaféets kok: ”Det finns ingen anledning for mig att ta 70 kronor for att trycka
pé en knapp. Det kinns fel.” (Mirzajani, 2016).

Le Croissant finns pa sociala medier men Mirzajani (2016) kinner att kafékedjan har vissa
brister i denna del av verksamheten. I nuldget héller de pa att fornya sin hemsida samt
utveckla en app. Mirzajani (2016) papekar dock att franchisetagarna ofta ar bra pa sociala

medier och att franchisetagarna jobbar mer aktivt med anvindningen av dessa.

4.4 Mats Hornell, VD och Sverigechef pa Wayne’s Coffee

4.4.1 Bakgrund

Foretaget grundades 1994 1 Stockholm och sedan dess har grundarna varit ndrvarande i
foretaget. Wayne’s Coffee har idag 93 kaféer pad den svenska marknaden men finns dven i
Norge, Finland, Estland, Saudiarabien och Cypern. Inspiration till Wayne’s Coffee fick
grundarna frdn amerikanska Starbucks i kombination med italiensk kaffetradition. Av
foretagets 93 svenska enheter drivs sju av dem i egen regi medan resten drivs genom franchise

(Hornell, 2016).

4.4.2 Marknadsutveckling

Hornell (2016) berittar att konceptet med espressobaserade drycker inte fanns i nagon stor

utstrackning pa den svenska marknaden 1994. Grundarna Marika Lagerberg, Anders Stal och
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Lena Madison sig att det fanns utrymme i Sverige for det konceptet de upptickte pa
Starbucks 1 Vancouver och Seattle. Konceptet var helt nytt for svensken med undantag for de
som varit utomlands eller druckit kaffe pa Starbucks. Hornell (2016) tilldgger att Arla redan
nagra ar tidigare, genom introduktionen av café au lait, hade insett att den nya kaffekulturen
kunde vara gynnsam for deras mjolkforsaljning och drivit pa utvecklingen. Wayne’s Coftees
grundare var dock inte riktigt ndjda med kaffet frdn Starbucks och kinde inte heller att de
ville kopiera Starbucks koncept rakt av. Som ett komplement forklarar Hornell (2016) att
grundarna valde att ta in den italienska kaffetraditionen med ett starkare kaffe och kombinera
det med svensk fikatradition. Konceptet blev snabbt en succé och alla kéndisar var dér,

kungahuset var dir” (Hornell, 2016).

Konditorier och kaféer har alltid funnits och enligt Hornell (2016) finns det idag
uppskattningsvis 3 000 kaféer i Sverige beroende pa var griansen for kafé dras. Utav dessa
3 000 kaféer ar 300-350 stycken kedjebundna. Det dr framforallt de kedjebundna kaféerna
som tar marknadsandelar och Hornell (2016) forklarar det som en trend under 1990-talet dar

kedjebundna restauranger foredras framfor enskilda gatukok.

Vi svenskar ville ha lite trygghet, kidnna igen smaken och veta att morotskakan
finns och veta vad det kostar och inte bli obekvdma sé att siga. Man soker sig

girna till kedjorna, si ldnge vi gor det bra. (Hornell, 2016)

Vidare beskriver Hornell (2016) att kafémarknaden idag upplever ett uppsving ddr marknaden
okat med 8-10 procent de senaste tre aren. Detta menar han har lett till att minga aktorer ser
det som en lukrativ marknad att trdda in pa. Utdver manga nya enskilda kaféer har
expansionen ocksa drivits héart av de stora kafékedjorna, sdsom Espresso House och Wayne’s
Coftee. Hornell (2016) menar att dvriga aktorer varit tvungna att hdnga for att inte forlora
marknadsandelar. Vidare sdger han att expansionen av de stora kedjorna ocksa har lett till att

allt fler soker sig till varuméarken. P4 grund av den stora expansionen menar han att:

Det finns plats for tillvéixt men i Stockholm borjar det blir kérvare och kérvare.
Det tar langre tid att bygga rétt forsédljning, det méarker vi, det mérker andra ocksa
men det fortsétter ju 6ppna kaféer varje dag. [...] den [marknaden] ar véldigt,
vildigt mogen men maittad dn det vet jag inte, snart dr den det, speciellt

Stockholm skulle jag séga. (Hornell, 2016)

Hornell (2016) pratar ocksd om sannolikheten for om foretagets KRAV-mérkning hade varit

en framgangsgivande nisch for kaféer pa 1990-talet. Han beskriver att han inte tror att folk
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hade brytt sig i samma utstrackning som de gor idag. Vidare beskriver han Wayne’s Coftees
kunder idag som mer medvetna om vad de stoppar 1 sig och att det méarks 1 hela landet. Vidare
menar Hornell (2016) att dagens kunder vill veta vad de éter och att tilliten till kafékedjornas

kunskap om produkterna gor kafékedjan till det sékrare valet.

4.4.3 Fordelar

Som en av foretagets fraimsta Unique Selling Points (USP) talar Hornell (2016) om att
Wayne’s Coffee fortfarande ar svenskigt. Han pépekar dock att méanga kunder inte &r
medvetna om detta eftersom Wayne’s Coffee fran borjan velat framstd som en amerikansk
kedja. De senaste dren har det faktum att Wayne’s Coffee dr svenskdgt framhévts i storre
utstrackning samt det faktum att det dr grundarna som fortfarande dger Wayne’s Coffee.
Hornell (2016) betonar dven andra fordelar med foretaget, sdsom att de jobbar med mer

utspridd sittning for att lokalen ska bli mer komfortabel och luftig

Vidare betonar Hornell (2016) att en annan fordel 4r att matutbudet dr bredare hos dem &@n hos

de fraimsta konkurrenterna Espresso House och Starbucks:

Vi har ocksé ett bredare matutbud, vi ser att var lunchférséljning okar hela, hela
tiden och vart matutbud vad det géller smorgdsar och varm mat ar storre dn bade

Espresso house och Starbucks. (Hornell, 2016)

Manga kaféer idag skyltar med att de har ndgon typ av miljo- eller samhillsrelaterad
mirkning, sdsom Fairtrade eller KRAV pa sina produkter. Hornell (2016) nimner dven att
Wayne’s Coffee har mer organiskt och ekologiskt dn vad de framsta konkurrenterna har. Som
tilldgg till matutbudet nimner Hornell (2016) KRAV-mérkningen och att det har varit av vikt
att vara forst som kafé¢kedja att bli KRAV-mirkt. Dock betonar Hornell (2016) [...] vad
KRAYV betyder dr [det] inte minga som vet, [...] Men [det] 4 ndgot som ar bra i alla fall”.
Trots okunskapen hos konsumenterna ser Hornell (2016) att ménga kafékedjor satsar pa olika
typer av produktmérkningar och att vara forst med en produktmirkning anser han vara en

fordel gentemot konkurrenterna.

Det som Hornell (2016) ser som den allra frimsta fordelen ér att produktionen av sallader och
smorgasar gors dagligen pé varje kafé. Hornell (2016) lyfter fram att detta leder till en battre
och hogre kvalitet pa kaféernas slutprodukter. Produktionen gar dven att anpassa pa ett béttre
sétt till kundernas onskemal samt efter den dagliga efterfragan. Arbetet med hog kvalitet pa

slutprodukter blev en fordel tidigt genom: “unika recept, hog kvalitet pa ravarorna hela tiden
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och héllit en ganska hog prisniva” (Hornell, 2016). Dock tilldgger Hornell (2016) att Wayne's
Coffee idag prismaéssigt ligger 1 paritet med sina konkurrenter. Vad géller samarbete med
leverantorer har foretaget hela tiden sokt vad de kallar dkta leverantorer som kan vara med att
utveckla Wayne’s Coffees koncept. Hornell (2016) ndmner leverantéren Arla som tagit fram
en ekologisk variant av sin baristamjolk, Barista Art, specifikt for Wayne’s Coffee som

exempel.

Aven fast Horell (2016) ser tydliga fordelar hos Wayne’s Coffee har foretaget #indé
svarigheter att komma in pé vissa marknader, sdsom Goteborg, dir det redan finns tva starka
kafékedjor. Det samma géller for andra kafékedjor som forsoker ta sig in pd marknader dér
Wayne’s Coffee har ett starkt grepp, sasom Gévle. Hornell (2016) forklarar att det ar svart att
komma in pa en marknad nér andra aktorer redan funnits dir under en ldng tid. Den storsta
anledningen beddomer han vara att kunder viljer att dterkomma till samma kafé om driften
varit jdmn och bra under hela tiden. I och med att ett foretag profilerat sig pa en marknad
under en lang tid skapas igenkdnnande. I och med igenkénnandet blir det svarare for andra
foretag att ta marknadsandelar. Hornell (2016) menar att fordelen med att vara forst pa en
marknad handlar om: ”man sétter smaker, man sitter beteende sa att siga, det ar véldigt

mycket med att leverera en bra driftkvalitet och tillgédnglighet” (Hornell, 2016).

4.4.4 Varumirke

Enligt Hornell (2016) jobbade inte grundarna speciellt mycket med varumirket som ny aktor
pa marknaden utan varumairkesarbetet har skett lite 4t gangen. Han nimner att 4garna sjilva
erkdnner att de blev bekvidma efter att det gatt vildigt bra for Wayne’s Coffee under en lang
tid. Detta var anledningen till varfor det inte lades sd mycket fokus pa konceptet och
varumérket. Sedan Hornell (2016) kom in 1 foretaget under 2013 har han pratat och tryckt
mycket pa att det maste betonas att Wayne’s Coffee ér ett svenskt foretag, att det dgs av
grundarna och att de fortfarande ar operativt verksamma i foretaget. Det som delvis drev pa
betoningen av det svenska var Starbucks intrdde pa den svenska marknaden. Trots att detta
framhavts tror Hornell (2016) att hélften kanske vet att det dr en svensk kedja, andra hilften
tror att det dr en amerikansk kedja”. Dock betonar Hornell (2016) att foretaget heller inte vill
dolja det amerikanska ursprunget och historien om hur Wayne’s Coffee grundades utifran
dgarnas idé¢ fran Nordamerika. For att formedla historien bakom jobbar fOoretaget 1 storre

utstrackning med storytelling idag &n tidigare.
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Hornell (2016) beskriver att Wayne’s Coffees sedan konkurrensen hardnat har varumarket de

senaste dren vitaliserats och fraschats upp:

[...] jag tycker varumérket idag har en béttre klang &n for 5 &r sedan da det var
lite mer trott, lite mer spretigt i konceptet. [...] och det sdger dgarna sjélva ocksé

’vi har aldrig varit sa bra som vi dr nu i driften’. (Hornell, 2016)

Vidare sdger Hornell (2016) att varumarket framforallt ska std for bra kvalitet och betonar
dven att under det senaste aret har ndstan 50 E-nummer’ tagits bort for att de inte varit
nddvindiga. Aven vad giller kaffet har det skett forindringar. Kaffet har alltid varit
Rainforest Alliance-mérkt och frén och med juni 2016 kommer allt kaffe dven vara KRAV-
markt. Hornell (2016) beréttar att foretaget har dven valt att bli deldgare 1 ett kaffeplantage 1
Nicaragua for att ibland kunna servera single-estate kaffe. Wayne’s Coffee forsoker dven
enligt Hornell (2016) att modernisera produktutbudet och f6lja marknadens trender. Samtidigt
ar han noga med att papeka att kunderna maste vara bekvima med produktutbudet och att
foretaget haller fast vid sin grundtanke: [...] egentligen sidljer vi bara kaffe med bulle. Det

sdger vi ofta, ni far inte glomma bort det, kaffe och bulle” (Hornell, 2016).

Vad giller PR-arbete anvdander Wayne’s Coffee sig av véldigt lite tryckt media, endast lite
radioreklam pa lokal basis och ingen TV-reklam. Marknadsforingsarbetet sker huvudsakligen
via in-store reklam samt via sociala medier p& bide central och lokal nivd. Aven om foretaget
ar franchise betalar samtliga franchisetagare in till en gemensam marknadsforingsbudget for
att finansiera gemensamma kampanjer. Hornell (2016) bedomer dnda att de finansiella

resurserna for PR ar trots allt ganska sma.

Aven om Wayne’s Coffee inte aktivt jobbade med varumirket frén start har de trots detta
blivit en stor aktor. Hornell (2016) tror att detta dels kan bero pa igenkdnnande fran kunder
och dels ett mer aktivt varumirkesuppbyggandet de senaste aren dir varumaérket nu verkligen

lever upp till vad det star for:

[...] varumirket i sig &r ju viktigt pd sa sitt. Man identifierar ju varumirke med
sin favoritplats eller sitt favoritkafé eller ndgon typ av tjénst eller alla vet om var

det &r, ’vi ses pd Wayne’s’. (Hornell, 2016)

3 Tillsatser som exempelvis fortjockningsmedel, fargdmnen, konserveringsmedel och sotningsmedel
(Livsmedelsverket, 2015)
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Samtidigt som Wayne’s Coffee har manga stamgéster naimner Hornell (2016) att de ocksé har
ménga otrogna kunder som inte bryr sig om vilket kafé de fikar pé sa lange de har kaffe och
bulle. Det handlar mycket om tillgdnglighet, att det ska vara litt att slinka in men trots manga
otrogna kunder skapar lattillgidngligheten i forlangningen ocksa stamgéster. For att f4 kunder
att tervanda anviands en kundklubb med erbjudande samt ett laddningsbart Coffee Card dar

tio procent rabatt ges pa kafékopen.
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S Analys

Analysen av det empiriska materialet gérs med det teoretiska ramverket som utgangspunkt (se
figur 6 nedan). Forst gors en omvdrldsanalys av kafébranschens stadium i livscykeln samt
klassificering av expansionstakt samt teknologisk utveckling. Efter detta foljer en pionjdrens
och efterfoljarens fordelar samt hur dessa samspelar pd marknaden. I ndst sista delen av
analysen appliceras Aakers Brand Identity Model pa det empiriska materialet for att sedan i

sista delen kopplas samman med fordelar.
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Figur 6. Ramverk for studien (egen utformning)

5.1 Mognad i kafébranschen

Samtliga intervjupersoner har bidragit med att ge en bild Over hur de externa
omstindigheterna fordndrats sedan deras respektive etableringar samt hur dessa
omstandigheter har pdverkat det interna arbetet inom foretaget. Genom deras beskrivningar
visar samtliga intervjupersoner att de har en forstdelse for hur olika aktdrer samspelar pa
kafémarknaden. Ljung et al. (2007) menar att en forstaelse for branschdynamiken &r vésentlig
vid uppbyggandet av héllbara strategier, for att kunna garantera framgéng och langvarighet pa

marknaden, vilket intervjupersonerna uppvisar. Det framgir i deras forklaringar att
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kafébranschen som den ser ut idag har fordndrats dramatiskt sedan kafékedjornas intrade pa
marknaden for ungefdar 30 ar sedan. P& dagens kafémarknad finns fler aktorer 4n vid
respektive fallforetags grundande vilket dven leder till hardare konkurrens (Hornell, 2016).
Samtidigt fokuserar kafékedjorna inte ldngre bara pd kaffe utan inriktar sig mer pa
produktmérkning samt erbjuder ett bredare matutbud. Vidare tilligger Hornell (2016) att dven

fokus pa varumirkesuppbyggnad har 6kat de senaste aren.

Givet ovanstaende beskrivning av kafébranschen géar detta vdl samman med Schnaars (1994)
beskrivning av livscykelns mognadsfas. Schnaars (1994) menar att denna fas karakteriseras av
att ytterligare aktorer viljer att gd in pa marknaden. Konkurrenssituationen ar nu stabilare pa
grund av mer inramade konsumentpreferenser. Carpenter och Nakamoto (1994) menar ocksa
att det dr hdr som konkurrensen mellan pionjirer och efterfoljare trappas upp vilket stimmer
vil med samtliga intervjupersoners uttalanden. Intervjupersonerna sammanfattar den radande
kafémarknaden som expansiv och lukrativ ddr manga nya aktorer etableras samt att befintliga
aktorer expanderar sin verksamhet. Dock framgar det frdn Hornell (2016) och Mirzajani
(2016) att kafébranschen och dess utveckling skiljer sig at mellan storstdder och och mindre
stader déar konkurrensen i storstiderna dr hardare &dn i de mindre stiderna. Mirzajani (2016)
menar att for att kunna etablera sig 1 Stockholm krdvs en kombination av en expansiv strategi
och flera parallella 6ppningar for att lyckas. Hornell (2016) haller med om att konkurrensen i
Stockholm blivit hardare d& marknaden dér ar kafétidt men sdger att det trots allt fortfarande
kommer in nya aktorer pa marknaden. Utifran detta bedomer vi att marknaden i storstdderna
befinner sig, ur livscykels synvinkel, ndgot ldngre fram 1 mognadsfasen da konkurrensen é&r
annu hérdare. Detta kan kopplas till Grant (2005) som beskriver att samma industri i olika
lander eller olika geografiska omrdden kan befinna sig i1 olika stadier 1 livscykeln vilket

stimmer 6verens med Sveriges kafémarknad.

5.1.1 Expansion och utveckling

Grant (2005) och Ljung et al. (2007) redogoér 1 livscykelns sista stadiet, nedgédngsstadiet, om
hur nya industrier utmanar och hotar originalbranschen. De nya industrierna fOridndrar
konsumenternas kopbeteende och nyare produkter tenderar att féredras av konsumenterna.
Vidare menar Grant (2005) att oelastiska industrier, sasom livsmedelsindustrin, aldrig
kommer gé in i ett nedgangsstadium eftersom efterfragan alltid kommer att finnas. Inom dessa
industrier kommer det istdllet att ske en vidareutveckling av befintliga produkter. Da

livsmedelsindustrin inte nar ett nedgangsstadium beddmer vi att kafémarknadens utveckling
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inte enbart kan besvaras med hjilp av teori kring industrins livscykel. Som ytterligare stod for
marknadens utveckling appliceras déarfor Suarez och Lanzollas (2005) modell o6ver

marknadsexpansion och teknologisk forandring.

Marknadsexpansion

Langsam Snabb
m r
=
3 3 N&r marknad

en
= o
g £ Lugnt vatten e
32
K4
]
o =
Nar teknologin :

T =
o 2 R Stormigt vatten
]
—

Figur 7. Kombinerade effekter av marknadsexpansion och teknologisk forindring (Egen modell baserad
pa Suarez & Lanzolla, 2005, s.4)

Utifran Suarez och Lanzollas (2005) matris kategoriseras kafémarknaden som ndr marknaden
leder med ldngsam teknologisk fordndring och snabb marknadsexpansion. Vi anser att den
teknologiska utvecklingen inom kafébranschen &r narmast obefintlig da de produkter kaféer
séljer 1 stort sett inte innehaller ndgon form av teknik. Vad som &ndéd driver fram den
langsamma utvecklingen ar de attribut som hjdlper till att skapa slutprodukten, sdsom
espressomaskinen och odlingsmetoder. Samtliga intervjupersoner uppfattar &dven
kafémarknaden som expansiv vilket styrks genom Suarez och Lanzolla (2005) som beskriver
snabb marknadsexpansion som att det finns manga konkurrerande aktorer pa marknaden.
Aktorerna pa kafémarknaden har sedan 1990-talet 6kat i antal och pa den senaste tiden har
kafékedjorna blivit allt fler. Sammanfattningsvis bedomer vi utefter empiri och teori, att
marknaden befinner sig 1 ett moget stadium 1 livscykel samt att marknaden kan beskrivas som

ndr marknaden leder.

5.2 Fordelar

I forsta delen av detta avsnitt fors ett resonemang kring Wayne’s Coffee och huruvida de har
ett first mover advantage for att sedan ledas Gver pé en analys av deras konkurrensfordelar. I
andra delen av avsnittet ses second mover advantage 1 relation till Barista, Condeco och Le

Croissant. Avsnittet avslutas med en analys av de fordelar de olika foretagen har.
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5.2.1 Har Wayne’s Coffee ett first mover advantage?

Suarez och Lanzolla (2005, s.1) definierar ett first mover advantage som “ett foretags formaga
att vara béttre dn konkurrenterna som en foljd av att ha varit forst pA marknaden inom en
produktkategori”. Produktkategorin 1 studiens fall &r kafékedja ddr Wayne’s Coffee ses som
pionjar pa marknaden. Emellertid grundades Le Croissant som varumaérke tio ar tidigare dn
Wayne’s Coffee men Wayne’s Coffee var forst med att etablera sig som en kafé¢kedja pa den
svenska marknaden (Hornell, 2016). Den béttre forméagan baseras pa (1) att Wayne’s Coffee
skapat och format konsumentpreferenser och (2) varit ledande 1 marknadens utformning.

Dessa formagor diskuteras vidare i 5.2.3 Marknadens samspel.

5.2.2 Efterfoljare

Det ar svart att avgora om second mover advantage erhallas av Barista, Condeco eller Le
Croissant da Kerin et al. (1992) menar att efterfoljaren maste producera en battre produkt &n
pionjdren genom kunskap om marknadens konsumentpreferenser. De fordelar som de déaremot
kunnat dra nytta av dr vad Cho et al. (1998) kallar for “free-rider’-effekter. Tack vare
Wayne’s Coffees tidiga intrdde har efterfoljarna kunnat komma forbi steget att forma
konsumtionsbeteende. Barista, Condeco och Le Croissant kunde ddrmed snabbare uppfatta
vad konsumenten efterfragade och pa sa sétt f4 en snabbare marknadsforstaelse. Gillande om
de skapat en béttre produkt dr svarare att avgora da alla foretagen erbjuder kaffe och samtliga
foretag anser att kvaliteten pa deras produkt dr hog. Almér (2016) menar att det ar svart for
kunden att avgora vilket kafé som héller hogst kvalitet pa kaffet da det i grund och botten &r
en smaksak. Efterfoljarna tenderar darfor att nischa sig for att kunna ta sig in pd marknaden.
Alla tre foretagen har sin egen nisch: Barista med “embedded generosity”, Le Croissant med
den franska bistron och Condeco med det vegetariska, vilket skulle kunna ses som ett forsok

till att skapa en béttre produkt.

5.2.3 Marknadens samspel

Hoérnell (2016) nimner Wayne’s Coffees ndra kontakt med Arla 1 borjan av 1990-talet vilken
lett till att Arla nu har tagit fram en KRAV-maérkt baristamjolk specifikt for dem. Wayne’s
Coffees kontaktbyggande stimmer Overens med Cho et al. (1998) och Lieberman och
Montgomery (1988) som menar att pionjdren bygger upp marknadens infrastruktur och &r
drivande i att fa fram nya produkter eller teknologier i ett tidigt stadium. P4 grund av Wayne’s

Coffees tidiga intrdde och kontakt med Arla har en relation kunnat byggas for framtida
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samarbeten. Almér (2016) menar att han ser det som en fordel for Barista att Wayne’s Coffee
i storre utstrackning anvéander sig av KRAV-produkter eftersom storre aktorer sitter press pa
grossisterna att kunna tillhandahélla ett storre utbud med hogre kvalitet. Det utdkade utbudet
kan efterfoljare sedan ocksé fa del av trots att de &r en mindre aktdr p4 marknaden. Cho et al.
(1998) bekréftar detta samspel och menar att de investeringar som gjorts i kontaktskapande
kan efterfoljaren utnyttja genom att anvinda samma leverantorer eller produkter som

pionjdren.

Hornell (2016) forklarar Wayne’s Coffees koncept som helt nytt pa den svenska marknaden
ndr foretaget grundades 1994 samt att marknaden drevs framét med hjilp av Arla. Wayne’s
Coffee kan darfor sdgas ha skapat ett nytt konsumtionsbeteende hos konsumenterna da de
introducerade det amerikanska kafékonceptet och ldrde de svenska konsumenterna att dricka
kaffe pd ett nytt sitt. Lieberman och Montgomery (1998) menar att ett first mover advantage
kan skapas genom att forma konsumentpreferenser samt att dessa preferenser, skapade genom
pionjdrskap, tenderar i stor utstrdckning att bli en referenspunkt for konsumenten. Hornell
(2016) sammanfattar fordelen med ett tidigt intrdde med att man sdtter smaker, man sétter
beteende sa att sdga”. Barista, Condeco och Le Croissant har dragit nytta av den forstaelsen
Wayne’s Coffee skapat om konsumenten, vilken enligt Shankar et al. (1998) leder till mindre
kostnader for konsumentundersokningar. Efterfoljarna kan i och med detta ha storre fokus pa
andra aspekter som dr viktiga for konkurrensen som exempelvis marknadsforing eller god
service. Fortséttningsvis har efterfoljarna dven tagit pionjiarens koncept ett steg lingre med

Condecos och Le Croissants fokus pa mat och Baristas fokus pé etik.

Da konkurrensen mellan pionjdrer och efterfoljare hardnar i mognadsstadiet (Carpenter &
Nakamoto, 1994) sker dven en vidareutveckling av konsumentpreferenser genom denna
konkurrens (Carpenter, 1987). Vi kan se tydliga bevis pa detta da Barista, Le Croissant och
Wayne’s Coffee alla genomgéatt stora fordndringar de senaste aren under marknadens
mognadsstadie. Wayne’s Coffee har under introduktions- och tillvixtfasen har kunnat skapa
en kundkrets med ett visst konsumtionsbeteende och som kédnner sig bekvima 1 att de vet vad
de far nér de ser ett Wayne’s Coffee-kafé. Suarez och Lanzolla (2005) menar att skapandet av
en kundkrets dr ett kortsiktigt first mover advantage som beddms vara vildigt sannolikt att
erhalla. Daremot ar ett langvarigt first mover advantage inte lika enkelt att skapa men bedoms
dndd vara sannolikt att erhdlla (Suarez & Lanzolla, 2005). Med o6kad konkurrens i

mognadsstadiet kommer Wayne’s Coffee dirmed behdva jobba négot hardare, dels for att
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behalla de kortsiktiga fordelar de tillforskaffat sig och dels for att skapa ett langsiktigt first

mover advantage.

Genom konkurrensen mellan pionjdren Wayne’s Coffee och efterfoljarna Barista, Condeco
och Le Croissant fordndras saledes konsumentpreferenserna och for att behalla
marknadsandel méste foretagen jobba hardare med sina konkurrensmedel, déribland sitt

varumarke.

5.3 Varumairke enligt Aaker

Utefter intervjupersonernas uttalande har de olika aspekterna placerats i Brand Identity Model

(Aaker, 2010) och redovisas 1 tabellform innan respektive varuméarkesperspektiv.

5.3.1 Varumirke som produkt

Nedanstaende tabell redogdr for de tre aspekter inom varumérke som produkt dér skillnaderna

var storst foretagen emellan. De Ovriga tre aspekterna redogérs for 1 andra delen av detta

avsnitt.
Tabell 7. Summering av fallforetagens fokus inom varumiérke som produkt (del 1)
Produktomfattning Produktrelaterade attribut Kvalitet och varde
Fokus pa kaffe Fairtrade . .
Barista Traditionell kafémeny Ekologiskt Hog kvalitet pa kaffet
Fokus pa mat
Brett utbud med bade : = .
- Vegetariskt fokus Hog kvalitet pa maten
Condeco pizza och frukostmeny = .
pa utvalda stillen Halsosamt Bra kvalitet pa kaffet
Serverar aven alkohol
Fokus pa mat Ekologiskt Hog kvalitet pa maten
LeCroissant 1. jitionell kafémeny Halsosamt Bra kvalitet pa kaffet
Wayne's Coffee Fokus pa mat KRAV-markt Hog kvalitet pa maten

Traditionell kafémeny Bra kvalitet pa kaffet
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Ett foretags produktomfattning ska enligt Aaker (2010) inte rubbas for mycket. Att bredda sin
omfattning betyder att foretaget dkar sitt verksamma omrade men det leder da ocksa till att
foretaget tappar en top of mind”-position 1 sitt nuvarande segment. Det dr darfor intressant
att samtliga intervjupersoner fran fallforetagen forutom Almér (2016) fran Barista nimner att
storre vikt ldggs pa maten an pa kaffet. Enligt Aaker (2010) skulle resultatet av detta saledes
vara att kunder som enbart vill dricka kaffe besoker Barista. Fér Condeco, Le Croissant och
Wayne’s Coffee del skulle detta innebéra att konsumenten har svart for att definiera foretagets
huvudsakliga fokus och dirmed inte viljer att besdka dessa kaféer. Som kritik till Aaker
(2010) kan det argumenteras for att normen for produktomfattning fordndras 6ver tid och att
det faktum att tre av fyra kafékedjor fokuserar pd mat styrker detta. Det kan dérfor ses som
rimligt ur ett konsumentsynsitt att ett kafé idag inte bara ska servera kaffe utan dven mat.

Utifran detta dr mat helt i linje med vad kaféerna forvéntas fokusera pa.

Condeco har didremot valt att utvidga produktomfattningen ytterligare genom att dven erbjuda
pizza och alkoholhaltiga drycker. Torn (2016) ndmner: ™[...] sedan har vi rittigheter pa

kvéllen, sa vi ser oss lite sjdlva som nagonting mellan kafé¢ och restaurang” (Torn, 2016).

Risken for Condeco blir att de dven gér utanfor dagens produktomfattning med mat och kaffe.
De nackdelar som da kan uppstd enligt Aaker (2010) ar att foretag tappar sin position 1 sitt
nuvarande segment. Kunder som Onskar att dta pizza géar till en pizzeria medan de som bara
onskar vin gér till en bar. Aaker (2010) menar séledes att marknadspositionen blir urvattnad
dé kunderna tappar associationen med Condeco som kafé men att de heller inte associeras
med en pizzeria eller bar. Hornell (2016) podngterar vikten av att hélla fokus: [...] egentligen

séljer vi bara kaffe med bulle. Det séger vi ofta, ni far inte glomma bort det, kaffe och bulle”.

En annan viktig aspekt av varuméirke for alla intervjupersoner var fallforetagens
produktrelaterade attribut. Aaker (2010) forklarar dessa som de attribut som konsumenter
tanker extra mycket pé nir de kommer i kontakt med ett varumirke, sdsom bra service. Almér
(2016) pratar om Baristas fokus pd Fairtrade och hur de har den storsta andelen ekologiska
produkter pa marknaden. Hornell (2016) nédmner i likhet att Wayne’s Coffee har den storsta
andelen KRAV-mirkta produkter och att de dr Sveriges forsta KRAV-mirkta kafékedja.
Vidare menar Mirzajani (2016) att Le Croissants produktrelaterade attribut kan ses som hélsa
och ekologiska varor. Aven Condecos produktrelaterade attribut ir hilsa och ekologiska varor
men enligt Torn (2016) fokuserar de dven pa det vegetariska. Samtliga foretag menar att deras

attribut utméirker dem men Hornell (2016) menar dven att betydelsen av KRAV-mérkningen
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ar svar att sdrskilja for konsumenten: [...] vad KRAV betyder ar [det] inte ménga som vet,
[...] Men [det] 4r ndgot som &r bra i alla fall”. Majoriteten av konsumenterna har inte kunskap
om vad de olika bendmningarna innebdr men det faktum att alla vet att det dr ndgot bra kan
leda till att det blir en typ av hygienfaktor. I forlangningen kan det innebdra att en viss
mérkning eller bendmning inte nddvandigtvis behover leda till en fordel om den redan ses

som en sjilvklar del av produkten.

Ovanndmnda resonemang kan dven appliceras pa kvaliteten pa de olika foretagens produkter.
Alla intervjupersoner har ndmnt att de serverar hogkvalitativt kaffe och Mirzajani (2016)
sdger: ”’[...] medvetenheten om kaffet idag &r otroligt stor sa det gar inte att lura folket”. Att
samtliga intervjupersoner pratar om kvalitet stimmer vidl samman med Aakers (2010)
resonemang om att ge produktattributen kvalitet och virde en egen aspekt. Dock kan det
faktum att samtliga intervjupersoner ndmner hog kvalitet ocksd innebdra att
kaffepreferenserna ér sd faststdllda hos konsumenten att kafékedjor mer eller mindre maste
hélla en hog kvalitet pa kaffe. Detta leder till att hog kaffekvalitet blir en hygienfaktor. Almér
(2016) sammanfattar detta med: ”Att vi bara ska vara bést pa kaffe [...]. Det &r ju alla andra,
det dr ingen som bryr sig [om det]”. Kvaliteten pd maten &r inte lika standardiserad hos
konsumenten som kaffet men foretagens okade fokus pa just matkvaliteten kan innebéra att

dven matkvaliteten forvéntas halla en hog niva och att detta dr en hygienfaktor.

Tabell 8. Summering av fallforetagens fokus inom varumiérke som produkt (del 2)

Associationer e T
med Associationer IR
anvandnings- med anvandare Ianpd g
tillfallet
Viss association
. till miljé- och etik
Barista Ingen engagerade Ingen
anvandare
Condeco Ingen Ingen Ingen
Le Croissant Ingen Ingen Ingen
Wayne's Coffee Ingen Ingen Ingen
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I avseende till varumirkets associationer med anvédndningstillfdllet, anvdndare och
ursprungsland har ingen av foretagen jobbat nimnvért med dessa. For foretagens del kan det
darfor innebéra att dessa aspekter inte dr viktiga eller att det finns utrymme for forbattring.
Virt att notera ar dock att Barista dr det enda av foretagen som skapat en viss association till

nagon av aspekterna vilket inte gor det till en omdjlighet att jobba med dessa som kafékedja.

5.3.2 Varumirket som organisation

Tabell 9. Summering av fallforetagens fokus inom varumérke som organisation

Organisationsattribut Globalt eller lokalt
Fairtrade
Barista Etik Ingen

Grundarna kvar i styrelse och som VD

Vegetariskt
Condeco Halsa Ingen
Grundaren kvar som VD

Franskt

L Crolsssnt Grundarna inte kvar S
Svenskt .
Wayne's Coffee KRAV Globalt (dock inte

Grundarna kvar i styrelsen och som VD kommunicerat)
Som nédmnt i stycket ovan dr produkterna pa kafémarknaden véldigt snarlika. Vidare havdar
Aaker (2010) att produktattribut inte har lika stor effekt i lingden pa varumérkesidentiteten
som organisationsattribut. Condeco verkar ha uppmirksammat detta samband och har enligt
Torn (2016) jobbat konsekvent med att organisationen ska genomsyras av hélsa och ett
vegetariskt koncept. For Baristas och Wayne’s Coffees del kan vi se att de 1 viss utstrackning
ocksd uppmairksammat fordelarna med organisationsattribut framfor produktattribut. For
Wayne’s Coffees del menar Hornell (2016) att foretaget strdvar efter att associera hela sin
organisation med KRAV-mérkning samt att det &r ett svenskt foretag. Enligt Almér (2016)
tonade Barista ner Fairtrade som organisationsattribut under ndgra ar, pd grund av
aterkommande negativt finansiellt resultat, for att istdllet fokusera pa produktattribut sdésom

kaffekvalitet. Resultatet blev att manga kunder anséag att foretaget endast var ett vanligt kafé
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utan ett gott syfte. Almér (2016) berdttar att Barista nu atergatt till att jobba med

organisationsattribut:

[...] vi forsokte vara bast pa ndgonting som vi inte kunde bevisa att vi var bast pa
men att vi dr Sveriges snillaste kaffekedja, det kan vi bevisa, for det &r vi.

(Almér, 2016)

Vad giller Le Croissant jobbar de for nidrvarande inte med organisationsattribut utan
fokuserar mer pé produktattribut. En anledning till detta tror vi kan vara att foretaget inte

funnits i s4 manga ar i sin nuvarande regi.

De organisationsattribut Wayne’s Coffee och Barista har valt att fokusera pa ar snarlika vilket
ar ett problem. Bade Almér (2016) och Hornell (2016) pépekar att trots olika
produktmérkningar tenderar konsumenten inte ha tillracklig kunskap om skillnaderna mellan
KRAV och Fairtrade. Da Wayne’s Coffee blivit den forsta KRAV-mérkta kafékedjan pa
marknaden dr det mojligt att det blir svérare for Barista att associeras med sin nygamla nisch.
Om Barista ddremot hade jobbat konsekvent med sitt organisationsattribut skulle de
potentiellt sett ldttare kunnat kopplas samman med Fairtrade. Som det ser ut 1 nuldget riskerar
de istéllet att ses som en imitator av Wayne’s Coffee. Liknande resonemang kan dven gilla
for Condecos vegetariska inriktning men mycket beror pa 1 vilken utstrackning konsumenten
kopplar samman vegetariskt med KRAV och ekologiska varor. Torn (2016) anser dock att det
finns en storre kunskap om det vegetariska da det &r néra kopplat till manniskors liv: ”Det

vegetariska dr dnda ett sdtt att tdnka [...] mer som en livsstil” (Torn, 2016).

Vad giller Wayne’s Coffees forsok att byta ut den amerikanska stimpeln mot en svensk
association beror det, enligt Hornell (2016), delvis pa Starbucks intride pa den svenska
marknaden. Utdver det menar han dven att det faktum att foretaget fortfarande dr svenskagt ér
unikt 1 den bemairkelsen att ingen kafékedja framhéver det. Eftersom Starbucks kan anses ha
en starkare koppling till USA dn Wayne’s Coffee bor den rekommenderade handlingen for
Wayne’s Coffee vara precis det som de har gjort, vilket ar att frangd det amerikanska till
forman for det svenska. Dock menar Hornell (2016) att: ’[...] hilften kanske vet att det dr en
svensk kedja, andra hélften tror att det 4r en amerikansk kedja”. Aaker (2010) hdvdar att ett
starkt varumédrke inte ska behdva dndras utan till och med klara av fordndring. Trots att
Wayne’s Coffee dndrade pd vad vi anser dr ett organisationsattribut paverkade inte detta
foretaget avsevirt, formodligen mycket pa grund av att manga konsumenter inte verkar vara

medvetna om forindringen. Aven Le Croissant jobbar med nationalitet som en del av sin
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varumdirkesidentitet. Till skillnad fran Wayne’s Coffee tycker vi att Le Croissant anvinder sig
av sin nationalitet mer som en del av varumérkets personlighet, vilket kommer diskuteras

under 5.3.3 Varumdrket som person.

Ingen av intervjupersonerna pratade speciellt mycket om deras organisation var lokal eller
global. En anledning till detta kan vara att inget av foretagen har en sd speciellt stark
anknytning till ett speciellt omrdde medan en annan orsak kan vara att Sverige r ett relativt
litet land. Det enda foretaget som har en global anknytning dr Wayne’s Coffee men déd de for
narvarande forsoker kommunicera att deras organisation dr svensk ar det rimligt att anta att de

inte vill framstélla sig som globala.

5.3.3 Varumirke som person

Tabell 10. Summering av fallféretagens fokus inom varumirke som person

Personlighet Forhallande till kunder
0 mtsér::cl:lsa — Samma som &vriga med
Barista P tilldgget av embedded
NN generosity
Etisk
Vegetarisk
Ett tredje rum .
Condeco Mysig Ingen skillnad
Alla ar valkomna
Fransk .
Le Croissant RSk Ingen skillnad
Rymlig
Wayne’s Coffee Spelar ner sin personlighet Ingen skillnad
Ekologisk

Alla intervjupersoner menar att respektive fallforetag har forsokt skapa en personlighet och
flera av de intervjuade pratar om hur detta &r ett sitt att differentiera sig. Enligt Aaker (2010)
innebdr skapande av personlighet att ménskliga attribut kan tillskrivas ett foretag. Hornell
(2016) menar att Wayne’s Coffee jobbar med enkelhet di deras grund &r kaffe och bulle.
Barista vill associeras med snéllhet och vad Almér (2016) kallar for ”schysst eftersmak™ dér
etisk medvetenhet inkluderas. Térn (2016) beskriver att Condeco siktar pé att vara mysiga och

vegetariska medan Mirzajani (2016) poédngterar att Le Croissant vill vara franska och
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romantiska. D4 inget av fallforetagen har liknande personlighetsdrag blir det svart att jaimfora
om liknande eller vitt skild personlighet &r mest forménlig. Samtidigt kan det antas att skild
personlighet dr det som intervjupersonerna tror mest pa da samtliga beskrev personligheten
olika. Vidare avgors hur traffsikra varumairkets personlighetsdrag dr genom hur tilltalande
varumdrkets personlighet dr for konsumenten. Enligt Aaker (2010) kan ett foretags
personlighet anvindas for att reflektera foretagets personlighetsdrag tillbaka pa kunden.
Baristas schyssta eftersmak™ och Condecos vegetariska koncept kan darfor locka till sig
konsumenter som inte nddvéndigtvis associerar sig med dessa drag men som skulle vilja gora
det. Somliga personlighetsdrag kan dock dven kénnas frimmande for vissa kunder och de kan

darfor medvetet vilja att inte besdka dessa kafékedjor.

Intressant att poédngtera ir, till skillnad fran arbetet med personligheten, att samtliga foretag
jobbar ndrmast identiskt med relationen till kunden. Deras lojalitetssystem och
kundbemoétande skiljer sig inte avsevirt och baseras framforallt pd kundkort och rabatter.
Denna typ av lojalitetssystem &r mer affairsméssig dn personlig och Aaker (2010) menar att
relationen med kunden med fordel ska vara at det personliga hallet. Samtliga intervjupersoner
ndmner dock att de vill vara mer ndrvarande 1 sociala medier. Dagens frekventa anvindning
av sociala medier bland konsumenterna gor att detta dr ett viktigt steg for att géra relationen
till kunden mer personlig. Den bristande kommunikationen samt det snarlika bemétandet av
kunder kan gora att de olika personligheterna inte néar ut till kunden i den man de skulle
behova for att leda till en djupare relation. Almér (2016) ar den av intervjupersonerna som
papekar betydelsen av en relation till kunden. Almér (2016) menar att personalen &r viktig 1
relationsbyggandet framforallt genom “the moment of truth” vilket &r de 15 sekunder

personalen har med gésten:

[...] s& om var personal bryr sig tillrdckligt mycket, &r tillrdckligt stolta dver
foretaget, och de borjar beritta. De kan berdtta vad som helst men bara att de
borjar prata med dig om nagonting sd nésta gang pratar ni om ndgonting annat

och dé byggs det upp en lojalitet och ett intresse. (Almér, 2016)

Utifran Aaker (2010) ar Almér pa ritt spar da Aaker (2010) menar att genom att trycka pa
foretagets personlighet kan relationen till kunden fordjupas. Vidare har Barista en tydlig lank
mellan personlighet, sdsom Fairtrade-arbete och relationsbyggande, vid koptillfillet. Almér
(2016) berittar att Barista erbjuder kunden moéjligheten att utover tio procent rabatt d&ven ge en
maltid till ett barn 1 Etiopien via sitt inkdp av kaffe. Intervjupersonerna fran Condeco, Le

Croissant och Wayne’s Coffee betonar inte detta relationsbyggandet 1 samma utstrickning
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som Almér (2016) gor med Baristas arbete. For att fallforetagens personlighet ska fa storre
slagkraft anser vi 1 likhet med Aaker (2010) att det dr av vikt att dven relationen till kunden

utvecklas och fordjupas.

5.3.4 Varumirke som symbol

Tabell 11. Summering av fallféretagens fokus inom varumiirke som symbol

Visuella bilder och dess metaforer Varumarkets arv

Bilder pa vaggen
Barista Text pa borden Inget
Gratis kaffesump

Second hand mabler

Condeco Mysiga mabler Inget
Le Croissant Galler for att "lasa fast sin karlek" Det aldsta varumarket
Wayne’s Coffee Bilder pa vaggen Den aldsta kedjan

Nér det géller varumirke som symbol ndmner Mirzajani (2016) Le Croissants galler dir
besokare kan sitta fast hanglds. Metaforen ska padminna om broarna i Paris dir folk som
tradition laser fast ett hianglas for att lasa fast sin kérlek till varandra. Aaker (2010) menar att
symboler och metaforer fungerar som klister som haller ihop de Ovriga delarna av
varumérkesidentiteten. Metaforer blir darfor viardefulla verktyg for att driva fram de attribut
eller den personlighet som ett foretag tycker &r viktig. Flera av intervjupersonerna pratade om
storytelling som verktyg. Almér (2016) och Hornell (2016) ndmner bada att deras respektive
kaféer har bilder pd viggarna for att berdtta en historia om hur foretagen jobbar med olika
aspekter. Bilderna ska dven reflektera foretagets personlighet, sdsom arbete kring etik och
ekologiska varor. Almér (2016) berittar dven att kaffesump som vixtgédning finns att ta med
sig fran Barista-kaféerna. Denna symboliska handling kopplar samman fler av foretagets
varumarkesaspekter, sdsom produkt- och organisationsattribut, personlighet och relationen till

kunden, och fungerar dirmed som det klister som Aaker (2010) beskriver.
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Precis som Barista och Wayne’s Coffee anvinder sig Le Croissant av storytelling men
betoningen ligger enligt Mirzajani (2016) pa foretagets arv. Anspelningar pd foretagets
romantiska drag och hur grundarna ville ta med sig kéarleken till Frankrike hem till Sverige &r
ett tydligt exempel pd hur symboler fungerar som ett klister mellan fOretagets Ovriga
varumérkesaspekter. Inget av fallféretagen pratade om logotypen som symbol vilket &r
hipnadsvickande da Aaker (2010) menar att det ar det effektivaste sittet att halla samman ett
varumdrke. En anledning till detta for Le Croissants och Wayne’s Coffees del kan vara att de
ser logotypen som en del av sitt arv och sin langa historia. For samtliga foretag skulle det
kunna bero pa att logotypen som sddan har kommit att hamna sekundirt d& andra

varumaérkesaspekter prioriterats.

5.4 Varumarkesidentitet som fordel

I detta avsnitt diskuteras fallforetagen i relation med pionjaren Wayne’s Coffee. Utifrdn de
fordelar Wayne’s Coffee fatt genom sin varumirkesidentitet bor detta vara grunden for hur

efterfoljare kan arbeta.

Genom Wayne’s Coffees marknadsagerande har minimikrav uppkommit och efterféljande
kafékedjor forviantas ddrmed ha en viss produktomfattning 1 form av traditionell kafémeny
samt en hog kvalitet pa mat och kaffe. Samtliga foretag forutom Barista har mott de tva
marknadskrav som etablerats av pionjdren. Barista har endast métt minimikravet for kaffe och
men inte for mat. Condeco har utover att uppfylla minimikraven dven breddat sin
produktomfattning. Den branschglidning som Condeco gjort genom att erbjuda pizza och
alkoholhaltiga drycker skulle kunna skada deras varumirkesidentitet d& de hamnar mellan de

tvd marknadssegmenten kafé och restaurang.

Som ndmnts tidigare &r personlighet en viktig faktor pa marknaden, vilket styrks av att
samtliga fallforetag har vildigt tydliga och differentierbara personligheter. Dock verkar dessa
inte helt tydligt leda till ndgot kortsiktigt second mover advantage vilket kan bero pa att
personligheten inte nar ut till konsumenten. Baserat pa detta verkar det inte vara tillrackligt att
endast skapa en personlighet, utan personligheten maste ocksd kénnas relevant for
konsumenten samt vicka nagot slags intresse. Vidare maste foretaget ocksa forsékra sig om
att personligheten finns forankrad 1 minimikraven produktomfattningen och kvalitet och virde
for att personligheten ska bli trovirdig. Aaker (2010) menar att for att personligheten ska na

ut till konsumenten maéste det dven finnas ett forhédllande till kunden. Dock uppfattar vi
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dessutom att associationerna till kunden &r viktiga for att formedla personligheten.
Resonemanget stods av Aaker (2010) som menar att ett varumérkes personlighet kan
anvindas for aterspegling tillbaka pd kunden. Dérfor anser vi att det dven &r av vikt att andra
konsumenter ser en tydlig association med hur ett foretags stereotypa kund &dr. Den enda
intervjupersonen som specifikt nimnde relationsbyggande aktiviteter var Almér (2016) pa
Barista. Vidare dr Barista dven det foretag som 1 ndgon utstrickning skapat en association
mellan sig sjidlv och sin gist. En tydlighet i1 associationer till kunden gor siledes att
personligheten lattare uppfattas av andra och underléttar formedlingen av personligheten.
Emellertid maste vi betona att det behovs en tydlig association till kunden 1 samspel med ett
bra forhallande till kunden for att lyckas formedla foretagets personlighet. Det kan dérfor
sdgas att for att fa kortsiktigt second mover advantage &r det av vikt att dessa tre samspelar i

vad vi bendmner relationstriangeln.

Associationer
till kunden
A\\

Personlighet 8
. o(‘
o
?,0
Forhallande
till kunden

Figur 8. Relationstriangeln

Wayne’s Coffee har genom sitt pionjarskap kunnat klara sig utan alltfér specifik personlighet
och vunnit mark genom fokus pa enkelhet i konceptet “kaffe och bulle”. Vad giller
personligheten verkar den inte spela lika stor roll f6r pionjdren som den gor for efterfdljare.
Barista, Condeco och Le Croissant tycks vara medvetna om detta faktum da alla bedriver
kafékoncept med olika personligheter. Relationstriangeln 1 sig anser vi endast leder till ett
kortsiktigt second mover advantage men den lidgger samtidigt grunden for ett ldngsiktigt
second mover advantage. Forst nér relationstriangeln omvandlats till ett organisationsattribut
kan ett langsiktigt second mover advantage manifesteras och da bara for den aktér som é&r

forst med att befdsta detta organisationsattribut. Att manifestera organisationsattribut blir
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saledes den aspekt som foretag langsiktigt bor strdva efter for att kunna skapa en

konkurrenskraftig varumarkesidentitet.

Associationer
Minimikrav il kunden
EFTERFOLJARE "
Produktomfattning « P Personlighet < \0“5«\'3
Kvalitet och vérde e
| Forhéallande
till kunden
P 4,
|
0
N
J
A
R
v v
Produktattribut - Organisationsattribut

Figur 9. Process for skapande av organisationsattribut
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6 Slutsats

Avsnittet utgors av de slutsatser som kan konkluderas utifran studiens analys med en
aterkoppling till studiens syfte. Utifrdn slutsatserna redogors det for studiens teoretiska
bidrag samt rekommendationer for pionjdrer och efterfoljare vid skapande av fordelar via

varumdrkesidentiteten. Avslutningsvis ges forslag pa framtida forskning.

Da vi uppfattade att det fanns ett intressant samband mellan hur pionjédrer och efterfoljare
samspelar pd marknaden, vécktes intresset for en av parametrarna som kan anvdndas som
konkurrensmedel. Genom varumérkesuppbyggande som konkurrensmedel formades studiens

syfte till f6ljande:

*  Utoka forstdelsen kring vilken roll varumdrkesuppbyggande har for efterfoljande

foretag ndr de etablerar sig pa kafémarknaden.

Studien har genomgaende syftat till att utdka forstéelsen for varumérkesuppbyggande for
pionjdrer och efterfoljare. De tvd aktOrstyperna har i analysen setts utifran ett enskilt

perspektiv samt ett gemensamt vilket leder fram till tre huvudsakliga slutsatser.

Studiens forsta slutsats dr att for att kunna na ladngvariga konkurrensfordelar maéste
organisationsattribut skapas. Denna slutsatsen giller for bade efterfoljare och pionjérer.
Vidare delas denna forsta slutsats upp 1 tvd delslutsatser dar den forsta géller for efterfoljare

och den andra géller for pionjérer.

Den andra slutsatsen ér att det dr mer komplext for efterfoljare att skapa konkurrensfordelar
an vad det dr for pionjdren. Orsaken ar att efterfoljare méste jobba med fler aspekter 1 Aakers
varumdrkesidentitet. For att efterfoljare 6verhuvudtaget ska kunna konkurrera pd marknaden
och locka kunder maste minimikraven for produktomfattning samt kvalitet och virde, som
skapats av genom pionjirens agerande, vara uppfyllda. Darefter méste foretagets personlighet
avspeglas 1 minimikraven for produktomfattning samt kvalitet och vdrde. Vidare inkluderas
personligheten 1 relationstriangeln tillsammans med associationer till kunden samt
forhéllandet till kunden dér dessa tre aspekter interagerar. Nér dessa tva nivderna ar avklarade
kan arbetet med det som framfor allt leder till en ldngvarig konkurrensfordel péborjas,

namligen att fa foregdende steg att genomsyra foretaget och bli ett organisationsattribut.
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Den sista slutsatsen &r att pionjaren genom delvis skapande av minimikraven redan har en
relation med kunden och déarfor inte behdver arbeta med relationstriangeln 1 samma
utstrackning som efterfoljare da de redan byggt upp en solid kundkrets genom sitt
pionjarskap. I och med avsaknad av specifika personlighetsdrag jobbar pionjéren istdllet med

att omvandla minimikravens produktattribut till organisationsattribut.

6.1 Bidrag till teori

Studien har bidragit med ett storre perspektiv inom ramen fOr strategi- och
marknadsforingsforskning. Inom denna ram har det funnits en brist av kopplingar mellan
varumérkesuppbyggande och first samt second mover advantage. Studiens teoretiska bidrag
har kunnat frambringas genom fallfGretagens tankar samt agerande betridffande
varumérkesuppbyggnad. Mot bakgrund av detta blir det teoretiska bidraget att ldngvariga
konkurrensfordelar for pionjirer och efterfoljare skapas pa olika sitt. Mer konkret sa har en
modell skapats over den process som pionjarer och efterfoljare bor folja for att fa ett
langsiktigt first respektive second mover advantage. Modellen ska ses som ett komplement till
Aakers Brand Identity dér vi pédvisar hur olika aspekter samspelar med varandra i ndr
marknaden leder. Samspelet sker 1 relationstriangeln som en del av en storre process for

skapande av organisationsattribut.

Vidare har dven kunskapen om hur pionjirer och efterfoljare interagerar pd kafémarknaden
breddats. Studien har genom sitt fokus pa kafébranschen tillfort vardefull information fran ett
internt perspektiv. om hur denna utvecklats. En kartliggning av kafébranschens
marknadsstadium har dven mojliggjorts, vilken kan vara av vikt for att forstd framtida

hindelser inom branschen.

6.2 Rekommendationer till fallforetag

Vi ser gérna att pionjérer fokuserar mer péa utvecklingen av starka produktattribut och dess
forankring 1 produktomfattningen 1 sa stor utstrickning om mojligt. Dock ar det viktigt att
podngtera att arbetet 1 omvandlingen av produktattribut till organisationsattribut inte bor
paborjas forrdn produktattributen dr helt faststillda. Risken att pabdrja denna process for tidigt
ar att effekt hos konsumenten blir marginell dd den inte ser attributen som trovardiga.
Samtidigt vill vi papeka att det dr av vikt att inte g& for langsamt fram gillande vissa

produktattribut, siasom KRAV-mérkning, d& tre av fyra fallféretag jobbar med
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produktmérkning 1 ndgon utstrickning. Risken é&r att konsumenternas kunskap om
mérkningarna okar och tar dessa for givet vilket leder till att de bli en hygienfaktor och séllar

sig till minimikraven.

Efterfoljarna star infor ett mer komplext arbete. Arbetet hér bestér i att produktomfattningen
samt kvalitet och virde &r 1 linje med vad marknaden krdver. Nar minimikraven ar uppfyllda
bor nésta steg utgoras av relationsarbetet till kunden. Relationsarbetet innebar skapande av
associationer till kunden samt forhéllande till kunden i koppling till foretagets personlighet.
Endast nér foregdende krav ar uppfyllda kan arbetet med organisationsattribut pabdrjas. Det &r
av vikt att dessa genomsyrar hela verksamheten. Genom organisationsattributen kommer
foretagets standpunkt att bli tydligare vilket leder till att konsumenten lédttare kan tolka
foretagets varumairkesidentitet. I forlingning bor detta leda till att konsumenter som inte

besokt foretaget dndéd har en uppfattning av vad foretaget star for.

6.3 Forslag pa vidare forskning

Da vi utgitt frdn tjénste- och servicebranschen kvarstér fragan om var modell for skapandet
av organisationsattribut dven kan appliceras pa varubranschen. I varubranschen skulle det
kunna finnas andra aspekter dn organisationsattribut som leder till langsiktiga
konkurrensfordelar vilket skulle leda till att ytterligare kunskap inom faltet for strategi- och
marknadsforingsforskning. Vidare har vi dven utgatt ifran ndr marknaden leder och hur ett
second mover advantage skapas pd denna. Ndr marknaden leder ar den teknologiska
utvecklingen langsam vilket leder fram till de minimikrav som stélls. P4 marknader med
snabb teknologisk utveckling kommer produkterna utvecklas snabbare och minimikrav
standigt uppdateras. Forskning skulle darfor kunna goras pa marknader déar den teknologiska
utvecklingen &dr snabb fO6r att ytterligare bidra inom faltet f6r strategi- och
marknadsforingsforskning. Liknande skulle kunna undersdkas pa marknader med langsam

marknadsexpansion.

Genom den modell vi utformat kan organisationsattribut for pionjirer och efterfoljare skapas
pa olika sétt. I studien har vi dock inte undersdkt via vilket av sétten som det dr enklast att
skapa organisationsattribut. Baserat pd detta kan det vara av intresse att undersdka om
efterfoljare har léttare for att skapa langsiktiga konkurrensfordelar via relationstriangeln eller
om pionjdrer har en fordel. Vidare uppkommer ocksa fridgan om vilket av kundfokus och

produktattribut som ger starkast fordel kortsiktigt. Forskning kring dessa omrdden skulle
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kunna utmynna i att relationstriangeln ar svarare att uppfylla for efterfoljare men att vigen
dérefter till organisationsattribut ar lattare. Om det motsatta skulle gilla for pionjdrer, att det
ar lattare att skapa produktattribut men desto svérare att skapa organisationsattribut, kan det
vara en morot for efterfoljare att behdva kdmpa hardare mot pionjdren i bdrjan men att

rollerna sedan skiftas.

73



Referenser

Aaker, D. A. (2010). Building strong brands, Pocket uppl., London: Pocket Books.

Aaker, D. A., Kumar, V., Day, G. S. & Leone, R. P. (2011). Marketing Research, 10:e uppl.,
Hoboken, NJ: Wiley.

Almér, B. (2016). Intervju med Bjorn Almér for Barista, Intervju gjord av Mimmi Huyhn,
Mattias Olsson och Amelie Akesson, 2016-03-31.

Alvesson, M. & Skoldberg, K. (2008). Tolkning och reflektion: vetenskapsfilosofi och
kvalitativ metod, Lund: Studentlitteratur.

Barista. (u.d.). Om, Tillgdnglig via: http://barista.se/om/ [Hamtad 2016-03-23].

Berry, L. L. (2000). Cultivating Service Brand Equity, Journal of the Academy of Marketing
Science, vol. 28, nr. 1, ss.128-137.

Besharat, A., Langan, R. J. & Nguyen, C. A. (2016). Fashionably Late: Strategies for
Competing against a Pioneer Advantage, Journal of Business Research, vol. 69, nr. 2,
$s.718-725.

Bryman, A. (2011). Samhillsvetenskapliga metoder, 2:a uppl., Malmo: Liber.

Bryman, A. & Bell, E. (2015). Business Research Methods, 4:e uppl., Cambridge, United
Kingdom ; New York, NY, United States of America: Oxford University Press.

Carpenter, G. S. (1987). Market Pioneering and Competitive Positioning Strategy, Annales
des Telecommunications, vol. 42, nr. 11, $s.699-709.

Carpenter, G. S. & Nakamoto, K. (1990). Competitive Strategies for Late Entry into a Market
with a Dominant Brand, Management Science, vol. 36, nr. 10, ss.1268—1278.

Carpenter, G. S. & Nakamoto, K. (1994). Reflections on ‘Consumer Preference Formation
and Pioneering Advantage’, Journal of Marketing Research (JMR), vol. 31, nr. 4,
$s.570-573.

Carpenter, G. S. & Nakamoto, K. (1996). Impact of Consumer Preference Formation on
Marketing Objectives and Competitive Second Mover Strategies, Journal of
Consumer Psychology, vol. 5, nr. 4, ss.325-358.

Cho, D.-S., Kim, D.-J. & Rhee, D. K. (1998). Latecomer Strategies: Evidence from the
Semiconductor Industry in Japan and Korea, Organization Science, vol. 9, nr. 4,
$s.489-505.

74



Cofteehouse by George. (2013). Om oss, Tillgdnglig via: http://www.bygeorge.se/om-o0ss/
[Hiamtad 2016-04-01].

Collins, J. C. & Porras, J. I. (1995). Built to Last - the Summary in Brief, Soundview
Executive Book Summaries, vol. 17, nr. 2, ss.1-8.

Condeco. (2016). Om Condeco, Tillgénglig via: http://www.condeco.com/om-oss/ [Hamtad
2016-04-01].

Dalen, M. (2015). Intervju som metod, 2:a uppl., Falkenberg: Gleerups utbildning.

De Pelsmacker, P., Driesen, L. & Rayp, G. (2005). Do Consumers Care about Ethics?
Willingness to Pay for Fair-Trade Coftee, Journal of Consumer Affairs, vol. 39, nr. 2,
$s.363-385.

Dunér, H. (2012). Allt fler kaffekedjor vill ha del av kakan, SvD Ndringsliv, 3 April,
Tillgénglig via: http://www.svd.se/allt-fler-kaffekedjor-vill-ha-del-av-kakan [Hdmtad
2016-02-08].

Espresso house. (u.a.). Espresso House: S& borjade det, Tillganglig via:
http://www.espressohouse.com/om-oss/historik [Hamtad 2016-02-08].

European Coffee Federation. (u.a.). Coffee Consumption in Europe, Tillgdnglig via:
http://www.ect-coffee.org/about-coffee/coffee-consumption-in-europe [Hamtad 2016-
02-08].

Expertvalet. (2014). Den svenska kaffekulturen, Expertvalet.se, Tillganglig via:
http://www.expertvalet.se/blogg/2014/08/den-svenska-kaffekulturen [Himtad 2016-
02-17].

Fairtrade Sverige. (2016). Kafte, Tillgédnglig via: http://fairtrade.se/produkter/kaffe/ [Hamtad
2016-02-17].

Grant, R. M. (2005). Contemporary Strategy Analysis, 5:e uppl., Malden, MA: Blackwell
Pub.

Hartman, J. (2004). Vetenskapligt tinkande: fran kunskapsteori till metodteori, Lund:
Studentlitteratur.

Hoérnell, M. (2016). Intervju med Mats Hornell f6r Wayne’s Coffee, Intervju gjord av Mattias
Olsson och Amelie Akesson, 2016-03-30.

Kalyanaram, G., Robinson, W. T. & Urban, G. L. (1995). Order of Market Entry: Established
Empirical Generalizations, Emerging Empirical Generalizations, and Future Research,
Marketing Science, vol. 14, nr. 3, ss.G212-G221.

75



Kapferer, J.-N. (2012). The New Strategic Brand Management Advanced Insights and
Strategic Thinking, London; Philadelphia: Kogan Page.

Kardes, F. R., Kalyanaram, G., Chandrashekaran, M. & Dornoff, R. J. (1993). Brand
Retrieval, Consideration Set Composition, Consumer Choice, and the Pioneering
Advantage., Journal of Consumer Research, vol. 20, nr. 1, ss.62-75.

Kerin, R. A., Varadarajan, P. R. & Peterson, R. A. (1992). First-Mover Advantage: A
Synthesis, Conceptual Framework, and Research Propositions., Journal of Marketing,
vol. 56, nr. 4, ss.33-52.

Kotler, P. & Keller, K. L. (2012). Marketing Management, 14:e uppl., Upper Saddle River,
NJ: Prentice Hall.

Kvale, S. & Brinkmann, S. (2014). Den kvalitativa forskningsintervjun, 3:e uppl., Lund:
Studentlitteratur.

Le Croissant. (2014). Vér historia, Tillgdnglig via: http://lecroissant.se/var-historia/ [Hamtad
2016-04-10].

Le Pain Francais. (2016). Le Pain Francais, Tillgénglig via:
http://lepainfrancais.se/omlepainfrancais/ [Hamtad 2016-05-02].

Lieberman, M. B. & Montgomery, D. B. (1988). First-Mover Advantages, Strategic
Management Journal, vol. 9, nr. S1, ss.41-58.

Lieberman, M. B. & Montgomery, D. B. (1998). First-Mover (dis)advantages: Retrospective
and Link with the Resource-Based View, Strategic Management Journal, vol. 19, nr.
12, ss.1111-1125.

Livsmedelsverket. (2015). Tillsatser, E-Nummer, Tillgénglig via:
http://www.livsmedelsverket.se/livsmedel-och-innehall/tillsatser-e-nummer/ [Hamtad
2016-05-17].

Ljung, J., Nilsson, P. & Olsson, U. E. (2007). Foretag och marknad: samarbete och
konkurrens., Lund: Studentlitteratur.

Malhotra, N. K. (2010). Marketing Research: An Applied Orientation, London: Pearson
Education.

Mellahi, K. & Johnson, M. (2000). Does It Pay to Be a First Mover in E.commerce? The Case
of Amazon.com, Management Decision, vol. 38, nr. 7, ss.445-452.

Mf Malmé. (2013). Arsredovisning 2012, Business Retriever, [Himtad 2016-03-10].

Mirzajani, D. (2016). Intervju med David Mirzajani for Le Croissant, Intervju gjord av
Mimmi Huyhn och Mattias Olsson, 2016-04-08.

76



Moisander, J. & Valtonen, A. (2006). Qualitative Marketing Research: A Cultural Approach,
London : Thousand Oaks: SAGE.

Mailarstedt, K. & Rosenkvist, A.-S. (2007). Latte pa allas ldppar, Dagens Nyheter, 16 februari,
Tillgénglig via: http://www.dn.se/sthlm/latte-pa-allas-lappar/ [Hdmtad 2016-02-08].

Nationalencyklopedin. (2016). Pionjér, Tillgénlig
via:http://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/enkel/pionjar [Himtad 2016-04-17].

Patel, R. & Davidson, B. (2011). Forskningsmetodikens grunder: att planera, genomf6ra och
rapportera en undersokning, Lund: Studentlitteratur.

Porter, M. E. (1980). How Competitive Forces Shape Strategy., McKinsey Quarterly, nr. 2,
$s.34-50.

Ruiz-Ortega, M. J. & Garcia-Villaverde, P. M. (2008). Capabilities and Competitive Tactics
Influences on Performance: Implications of the Moment of Entry, Journal of Business
Research, vol. 61, nr. 4, ss.332-345.

Schnaars, S. P. (1994). Managing Imitation Strategies: How Later Entrants Seize Markets
from Pioneers, [e-bok] The Free Press; Maxwell Macmillan Canada, Tillgénglig via:
https://books.google.se/books?id=yRmBTp5PKY gC&printsec=frontcover&hl=sv&so
urce=gbs_atb#v=onepage&q&f=false.

Shankar, V., Carpenter, G. S. & Krishnamurthi, L. (1998). Late Mover Advantage: How
Innovative Late Entrants Outsell Pioneers, Journal of Marketing Research, vol. 35, nr.
1, ss.54-70

Shilling, G. A. (2007). First-Mover Disadvantage, Forbes, Tillgidnglig via:
http://www.forbes.com/forbes/2007/0618/154.html [Hamtad 2016-02-28].

Smith, D. (2010). Exploring Innovation, 2:a uppl., London: McGraw-Hill Education.

Speciality Coffee Association of America. (2016). Resources, Tillginglig via:
http://www.scaa.org/?page=resources&d=rfacts-and-figures [Himtad 2016-04-22].

Starbucks. (2016). Starbucks Company Timeline, Tillgidnglig via:
https://news.starbucks.com/uploads/documents/AboutUs-Company Timeline-
Q42015.pdf [Hémtad 2016-04-10].

Suarez, F. & Lanzolla, G. (2005). The Half-Truth of First-Mover Advantage, Harvard
Business Review, vol. 83, nr. 4, ss.121-127.

Teece, D. J. (1986). Profiting from Technological Innovation: Implications for Integration,
Collaboration, Licensing and Public Policy, Research Policy, vol. 15, nr. 6, $5.285—
305.

77



Tjora, A. (2012). Fran nyfikenhet till systematisk kunskap: kvalitativ forskning i praktiken,
Lund: Studentlitteratur.

Torn, E. (2016). Intervju med Emelie Torn for Condeco, Intervju gjord av Mimmi Huyhn och
Amelie Akesson, 2016-04-19.

Urde, M. (2013). The Corporate Brand Identity Matrix, Journal of Brand Management, vol.
20, nr. 9, ss.742-761.

Vetenskapsradet. (2002). Forskningsetiska principer inom humanistisk-samhéllsvetenskaplig
forskning, Stockholm: Vetenskapsradet.

Vetenskapsradet. (u.d.). Om Vetenskapsradet, Tillganglig via:
http://www.vr.se/omvetenskapsradet.4.4b3ca0f810bf51c922780002034.html [Hamtad
2016-03-20].

Wayne’s Coffee. (2016). Koncept, Tillgidnglig via: http://www.waynescoffee.se/koncept.aspx
[Hamtad 2016-02-17].

Wheeler, A. (2013). Designing Brand Identity, 4:e uppl., Hoboken, NJ: Wiley

78



Appendix

Appendix 1: Intervjuguide

Nedanstaende dr den mall som vi utgick ifrdn infor varje intervju. Somliga delar har justerats
och fragor har lagts till for att passa varje foretags profil.

Bakgrundsinformation
1. Naér borjade foretaget expandera?
2. Hur ménga enheter har ni idag?

Intervijupersonens roll
1. Hur ldnge personen har jobbat 1 foretaget?
2. Vad innebir din roll i foretaget?

Foretagets start — forutséttningar
1. Hur sdg marknaden ut nér ni grundades?

Fordelar
1. Anser ni att ni skapat en fordel gentemot andra kafékedjor pa marknaden?
a. Naér och hur fick ni 1 sé fall dessa fordelar?
b. Tror ni att ert tidiga/sena intrdde pd marknaden har gynnat er?

Vilken roll har varumérket {or er?
1. Hur definierar ni ert varumérke?
2. Hur har arbetet kring varumaérket sett ut sedan start? Har det fordndrats under resans
gang?

Péverkan av varumaérket 1 relation till fordel
1. Hur stor inverkan har varumirket haft pd fordelen/dér ni ar idag?

Framtidsutsikter
1. Hur ser marknaden ut idag for foretaget?
2. Hur ser framtidsplanerna ut for foretaget?

Om ni startat upp idag, hur skulle ni g4 tillviga?
1. Om foretaget hade grundats idag, vad hade gjorts annorlunda jamfort med tidigare?
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Kaféidentiteten sitts pa prov

Att kaffe dr nagot av en helig dryck i landet ”fika” ir en
underdrift. Med svenskens genomsnittliga dagskon-
sumtion pa cirka 3,2 koppar kaffe fortsitter den svenska

kafémarknaden att

expanderas

med stormsteg.

Konsumenterna star idag infor odndliga valmdjligheter
gillande kaféer vilket stiller kaféforetagen infor ut-
maningen i hur de strategiskt bor driva sin verksamhet
for att inte bli “idnnu ett kafe”. Av denna anledning har
stralkastarna riktats mot konkurrensmedel likt varu-
miérke visar en studie. Fragan bestar i hur kafékedjorna
bor arbeta med uppbyggandet av varumirkesidentitet
for att skapa fordelar och inte utkonkurreras av de

méanga rivalerna.

Kvalitet och virde

Med dagens kunniga
konsumenter har kvalitet och
virde blivit en sddan sjilv-
klarhet att det blivit ett mini-
mikrav for att ens kunna
overleva det konkurrens-
starka klimatet p4 den kafé-
marknaden. Samtidigt dr det
inte nog med att kaffet och
fikan dr av toppkvalitet utan
det laggs dven mer fokus pé
mat da det gar att se en ut-
okad produktomfattning 1
kaféerna.

— Fran att endast serverat
kaffedrycker och traditionell
fika gér det nu dven att hitta
en stor variation av sallader,
soppor, pizzor, pajer och
mackor pa manga av kafé-
kedjornas menyer, sdger
Mimmi Huynh, ansvarig for
studien och kaféentusiast.
Den utdékade produktomfatt-
ningen kan ses som ett gen-
svar till fordndringen 1
konsumenternas efterfragan

och kan 1 framtiden innebira
en omformning av kaféverk-
samheten. I framtiden kan
skillnaderna mellan restau-
rang och kafé minska da
konsumenterna ser mat pa
kaféerna som en sjdlvklar-
het.

Forstklassigt koncept

I och med den vixande
konkurrensen pa den
svenska kafémarknaden har
allt storre fokus har riktats
pa konceptskapande. Da pi-
onjdrer som Espresso House
och Wayne’s Coffee beslag-
tagit enkelheten med “kaffe
och bulle” har de efter-
foljande kaféforetagen
tvingats vidnda sig till
skapandet av mer kreativa
koncept och tydliga
personligheter for att locka
till sig konsumenter. Sam-
tidigt har inriktningen pa
koncept gjort att de enskilda
kaféerna blivit ineffektiva
vilket mojliggjort  kafé-

kedjornas allt storre infly-
tande pa kafémarknaden.

— Som konsument kan du
utan tvekan hitta nadgot som
passar just dig. Koncepten
idag dr s& ménga och varie-
rar alltifrdn nationalitet som
“den franska bistron” till
livsstil som “det vegetariska
kaféet”,  sdger  Mimmi
Huynh.

Kundrelation i fokus

Ett forstklassigt koncept
ar dock inte tillrackligt for
efterfoljarna utan det dr nu
dven av vikt att applicera
ménskliga attribut till kafé-
verksamheten for att fa kon-
sumenterna att aterkomma.
Malet med detta ar att kaféet
ska kunna avspegla sig pa
kunden. Att man som kafé ar
ekologisk, mysig  eller
romantisk skapar associ-
ationer och ddrmed en re-
lation till kunden vilket 6kar
chansen for ett aterbesok.
Skapandet av personlighet
och kundrelation visar sig
vara speciellt viktigt f{or
efterfoljande  kaféforetag.
Detta d& pionjérer genom
sitt pionjarskap redan skapat
trygghet och trovérdighet
hos kund och ddrmed redan
har en solid kundkrets.

Varumirkesuppbyggande

Sa& hur ska efterfoljande
kafékedjor arbeta med varu-
markesuppbyggande? Inom
tjénste- och serviceindustrin
diar “kunden alltid har rétt”
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ar kaféverksamheten inte ett
undantag géllande kundens
betydelse. Kunden star dock
1 storre fokus for efter-
foljande kafékedjor dn for
pionjérer. Efterfoljande
kaféforetags arbete kring
varumérkesuppbyggande for
att skapa fordelar bestar i att
skapa en nirliggande re-
lation till kunden utdver
uppfyllandet av ~ mini-
mikraven. Denna  kund-
relation skapas genom en
tydlig och unik personlighet.
For att fordelen sedan ska bli
en ldngvarig sddan maste
personligheten  genomsyra
hela verksamhet och bli dess
identitet.

— Hela branschen star infor
en utmaning och det ska bli
otroligt spdnnande att se hur
kafékedjorna hanterar den
okade konkurrensen. Jag ser
framemot att se allt starkare
personligheter vixa fram pa
kafémarknaden och det ska
bli intressant att se vem som
blir forst med detta, sdger
Mimmi Huynh avslutnings-
vis.

Mattias Olsson &
Amelie Akesson



