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Problematisering: Foretaget Godbiten tillampar en odifferentierad marknadsforing av
sina produkter. Deras strategi ar att tillgodose hela marknaden med bageriprodukter. Det
finns svarigheter i dennatyp av marknadsféring som innebér att produktutveckling och
uppbyggande av varumérken forsvaras. Det &r darfor viktigt att identifiera Godbitens
kundsegment och forhoppningsvis pa sa séitt kunna effektivisera deras marknadsforing.
Marknadsforingen maste aven sesi relation till vilken typ av varor som produceras samt
hur man vill profilerasig vilket ocksa diskuteras. Vidare finns det tendenser till
forandring pd marknaden i framtiden. Den yngre generationen gar mot en férandrad
fikakultur som kan medfdra skiftningar i Godbitens kundsegment. Det & darfor av vikt
for foretaget att vara uppmarksam paforandringar och kunna anpassa sin produktion
efter dessa. Hur dessa forandringar kan komma att se ut samt pa vilket sétt man ska
mota framtiden & uppsatsens fokus.

Syfte: Det dvergripande syftet med uppsatsen ar att géra en analys av hur marknaden
uppfattar foretaget Godbiten. Analysen resulterar i konkreta forslag pa ett antal koncept
som kommer att kunna anvandas i dagens och morgondagens produktlinjer. Ett led i
detta & att gora en mer precis identifiering av Godbitens malgrupp nu och i framtiden
for att komma fram till slutsatser om hur Godbiten kan forbéttra sin marknadsforing.

Metod: Uppsatsen anvander sig av bade kvantitativ och kvalitativ metod. Den
kvantitativa metoden utgérs av en surveyundersokning som ger data om hur
stormarknadskonsumenter ser pa konditoriprodukter samt i vilken utstréckning de koper
fardiggjorda kakor. Den kvalitativa undersokningen bestér av ett antal djupintervjuer
med Godbiten samt respondenter fran ett yngre kundsegment.

Slutsatser: Godbitens nuvarande produkter och forpackningar & enhetliga vad gdller
Godbitens prisséttning och dnskade framtoning. Konkurrensen i afféaren gor dock att det
ar viktigt att forpackningen kan sticka ut, uppsatsen presenterar darfor ett antal forslag
pa forandringar. Godbiten bor vara forberett pa en forandrad efterfrégan i framtiden.
Detta gor att ny koncept bor utvecklas vilket ges pa forslag pa. En svarighet ligger i att
alltfor stora forandringar kan vara i motsats till foretagets ideologi, en dnskvard |6sning
& nagon form av mellanvéag om detta majligt.

Nyckelord: Forpackningar, kakor, design
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1 Inledning

| detta forsta kapitel vill vi ge en grundlaggande inblick i de &amnesomraden vi amnar
studera. Inledningsvis ger vi en overgripande beskrivning av Godbitens utveckling
genom tiden. Vidare redogor vi for var problematisering vad géller bageriprodukter,
forpackningar kundsegment och foretagets organisation. Avslutningsvis definieras vart
syfte vilket utgor utgangspunkten i denna uppsats.

1.1 Bakgrund

I och med industrialismens genombrott under 1800-talet blev det mgjligt for en del
foretag att utveckla produktionen till massproduktion. Under 1900-talet utvecklades
detta ytterligare och alt fler marknader berérdes nu av massproduktion. En bransch som
mérkte av denna forandring var bageri- och konditoribranschen. Mot slutet av 60-talet
dvergav manga konsumenter de lokala bagerierna till forman for storre affarer dar man
kunde kopa ala varor pa en gang. Dessa affarer var aven bhilligare eftersom man
anvande sig av producenter som utnyttjade skalfordelar vilket resulterade i 1&gre priser.
De mindre producenterna blev nu tvungna att anpassa sig efter dessa nya foérhallanden
vilket gjorde att man sag en |6sning i att sj@va borja massproducera.

Sven Kallerup grundade foretaget Godbiten 1970. Fran att ha varit ett mindre konditori
borjade Sven Kallerup satsa pa massproduktion av bageriprodukter. Det var under
radande omstandigheter inte langre majligt att ha kvar det lilla kvarterskonditoriet, Sven
Kallerup fick istéllet bygga upp en kakfabrik.

Godbiten var dock inte det enda foretag som foréndrades i denna riktning. Fler
producenter inom samma bransch gjorde likadant vilket resulterade i en hardare
konkurrenssituation. For att kunna utmérka sig bland konkurrenter blev det n6dvandigt
att profilera foretaget. Med en bakgrund som ett litet kvartersbageri ville man bibehdla
sin profil som ett litet féretag som gor produkter till vanligt folk.
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1.1.1 Forpackningensroll for konsumenter

Godbiten har idag utvecklats till ett foretag som syssel sétter Gver 100 personer, man har
utvecklats fran att ha varit ett litet kvartersbageri till att vara bland de fyra storsta
kakproducenterna i Sverige. En anledning till detta ar att man har lyckats halla ett |8gt
pris, av detta har foljt att man har riktat sig mot |agpriskedjor. Under de senaste &ren har
forsajningskurvan pekat uppat. Godbiten har som ma att utvecklas ytterligare vilket
gor det nédvandigt att blicka in i framtiden for att snabbt kunna anpassa sig vid en
eventuell efterfrageférandring. Konkurrensen bland de producenter som inriktar sig pa
en lagprisstrategi &r hard, det géller att synasi butikerna. Detta gor att forpackningarnas
utformning spelar stor roll for forsajningssiffrorna.

Forpackningar har kommit att bli ett av de storre marknadsforingsredskapen i
livsmedelsindustrin. Den &r idag ett aktivt konkurrensmedel som inte bara ska skydda
produkterna utan aven formedla ett budskap till konsumenterna. Med andra ord &r det
oftast inte gava produkten som kommunicerar med konsumenten utan forpackningen
som produkten ligger i. Man kan sdga att forpackningen ska skydda det den sdljer och
silja det den skyddar'. Det har gjorts undersdkningar dar man dmnat ta reda p& hur stor
andel av inkopsbesluten inom dagligvaruhandeln som kan klassificeras som impul skop.
Resultatet av undersokningarna blev att cirka 73 procent av inkopsbesluten gors i
affaren, dvs. & impulskdp.? Detta innebér att forpackningens utformning och design
kommer att spela stor roll i konsumenternas inkop. Dels tryck, layout men &ven material
och form spelar en avgdrande roll. Hur ska man kombinera detta for att skapa en
anvandbar och sdljande produkt?

1.1.2 Problemstallning

Vér spontana asikt var att om Godbiten ska kunna expandera maste de effektivisera
marknadsféringen av sina produkter. Godbiten tillampar en odifferentierad
marknadsforing av sina produkter. Deras strategi & att tillgodose hela marknaden med
bageriprodukter. Det finns svarigheter i denna typ av marknadsféring som innebar att
produktutveckling och uppbyggande av varumérken forsvéras.® Darfor anser vi det
viktigt att identifiera Godbitens kundsegment och férhoppningsvis pa sa sétt kunna
effektivisera deras marknadsforing. Vi ser dock att det finns tendenser till forandring pa
marknaden i framtiden. Den yngre generationen gar mot en forandrad fikakultur som
kan medfdra skiftningar i Godbitens kundsegment. Fragan vi stéller oss ar hur Godbiten
ska hantera detta. Ska man fortsitta som tidigare eller satsa pa produkt- och
konceptutveckling? Det & aven viktigt att studera féretagets egenskaper. Detta for att se
relationen mellan marknaden och organisationen. Vad vill Godbiten formedla till sina
kunder?

! Hammenberg Y. & Widoff E. (1976) Emballage - Handbok i allmén forpackningsekonomi och
forpackningsteknik, s 42

% Rettie R. & Brewer C. (2000) The verbal and visual components of package design, Journal of Brand
Management, vol 9, No 1 s56

3 Armstrong G. & Kotler P. (2000) Marketing an introduction, s 201

7
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Vi ser det som var uppgift att bidra med kunskap inom féretagsekonomi med
tyngdpunkt pa marknadsforing for att kunna ge forslag pa vilka egenskaper en béttre
forpackning skulle kunna ha. Utifran detta fragar vi oss hur forpackningen kan
forbéattras. En viktig underliggande fraga & vad Godbitens varumérke star for idag och
hur konsumenterna upplever det, dels i anknytning till produkterna och dels i
anknytning till konkurrenterna.

1.2 Syfte

Det dvergripande syftet med uppsatsen &r att gora en analys av hur marknaden uppfattar
foretaget Godbiten. Analysen resulterar i konkreta forslag pa ett antal koncept som
kommer att kunna anvéndas i dagens och morgondagens produktlinjer.

Ett led i detta ar att gora en mer precis identifiering av Godbitens magrupp. Vi amnar
aven analysera framtidens trender och hur Godbiten paverkas av detta. Pa sa sétt hoppas
vi kunna kommafram till slutsatser om hur Godbiten kan forbéttra sin marknadsf éring.

1.3 Disposition

Vi har delat upp vart arbete i fyra avsnitt. FOr att gora det mer Gverskadligt for |asaren
har vi gjort en modell som ska gora det |&ttare att forsta var idé bakom upplagget. Figur
1.1 visar hur vi har gatt till vaga. Man kan beskriva var modell som en tratt. Vi "héler
ner” information och data, nar detta har fatt "rinnaigenom” och bearbetats kommer det
att resultera i l6sningar pa var problematisering. Tanken & att man ska ga fran ett
abstrakt ténkande till mer konkretaidéer och férdag.

Uppsatsen & indelad i fyra avsnitt. Det inledande avsnittet lagger fram var
problemstalining och syftet med arbetet. Dérefter foljer en beskrivning och diskussion
kring datainsamlingsmetoderna. Del |1 beskriver den teoretiska referensram som ligger
till grund for dels datainsamlingsmetoderna och dels for analysmomentet. | del il
askadliggors det empiriska materialet, som bestar av djupintervjuer med Godbitens VD,
Rune Kallerup och deras forsajningschef, Kenneth Lundin, samt 16 individer mellan
19-33 &. Dessutom visar vi resultaten fran en surveyundersokningen utford pa 100
individer fran 15 & och uppét.

| den avslutande delen kopplas det empiriska materialet till det teoretiska perspektivet.
Vi @mnar ta fram nya ldsningar for att effektivisera marknadsforingen av Godbitens
produkter. Dessutom diskuterar vi framtidstrender och hur detta kan paverka Godbiten
och dess marknad. Avslutningsvis framfor vi rekommendationer och forslag pa nya
forpacknings- och konceptlosningar som Godbiten kan ta del av infor framtida
handlingar.
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DEL |
Introduktion: Kapitel 1-3

DEL 11
Teoretisk referensram: Kapitel 4-6

DEL I11
Empiri: Kapitel 7-8

DEL IV
Analys: Kapitel 9-1

|

slutsatser

figur 1.1: Modell 6ver uppsatsdisposition
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2 Metod

| detta kapitel ger vi en detaljerad och kritisk beskrivning av hur vi har gatt tillvaga for
att samla in den information som ar nédvandig for att kunna uppfylla uppsatsens syfte.
Vi har anvant oss av bade kvantitativ och kvalitativ metod. Den kvantitativa delen
bestar av en surveyundersokning och den kvalitativa delen utgors av ett antal
djupintervjuer.

Eftersom vi kande att vi saknade kunskap om marknaden for bageriprodukter valde vi
att utfora en explorativ undersbkning. Dels har vi valt att gora djupintervjuer med
Godbitens VD och férsédjningschef, men aven att utféra en kvantitativ undersokning i
form av en surveyundersokning. Pa sa sétt kan vi fa grepp och interna och externa
aspekter som redogor for Godbiten och dess produkter.

Tekniker for datainsamling utgors av telefonintervjuer och personliga intervjuer samt
dokument i form av bocker, uppsatser, rapporter, artiklar, material fran Internet etc. De
sekundérdata vi har fatt fram ligger till grund for insamlingen av primérdata. Med andra
ord har vi utfort intervjuer med respondenter forst efter vi inhamtat tillrackligt med
material fran sekundardata. Resultatet fran primérdata har dock aven utgjort grunden for
ytterligare insamling av sekundart material. Denna iterativa process genomsyrar hela
studien.

Inledningsvis utférde vi en surveyundersokning. Syftet med den inledande
undersokningen ar av explorativ art eftersom vi amnar inhamta sa mycket information
som mojligt for att utforska ett relativt okant problemomréde* Explorativa
undersokningar anvands bl.a. for att fa insikt och forstaelse om den generella naturen
hos ett fenomen som & mindre kant. Vi vill siledes anvanda den explorativa studien
som ett slags forundersokning for att kunna precisera problemformuleringen

For att komplettera den information som vi fatt i enkaterna utforde vi en kvalitativ
studie, dér vi genomforde djupintervjuer med 16 personer mellan 19 —33 ar. Syftet med
dessa intervjuer var att skapa oss en generell bild av detta segments attityd mot
Godbitens produkter och branschen i sig. Detta skulle kunna generera nya idéer om
framtida marknader och produkter.

Vidare gjorde vi ett par djupintervjuer med Godbitens VD, Rune Kallerup och deras
forsdjningschef, Kenneth Lundin. Den kvalitativa metoden utgar fran en induktiv
ansats, ett slags upptackandets vag. Har utgar man fran empirin, dvs. frén enskilda fall,
for att sluta sig till generell kunskap om teorin® Vi vill p& basis av ndgra fa

* Patel, R. & Tebelius, U., 1991. Grundbok i forskningsmetodik, s. 53.
® Patel, R. & Tebelius U. (1991) Grundbok i forskningsmetodik, s. 17

10
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respondenters svar och upplevelser komma fram till viktiga begrepp. Saledes kan vi
komma fram till allménna forestallningar om foretaget och kundsegmentet . Malet med
djupintervjuerna med Rune Kallerup och Kenneth Lundin var att fa ingaende
information om foretaget for att kunna gora en analys av detta.

2.1 En kaka till kaffet? — en kvantitativ under sbkning

Som vi har néamnt ovan gjorde vi en explorativ undersokning. For att genomfdra denna
undersokning valde vi att gora en surveyundersokning, é&ven kallad enk&tundersokning.
Den bestér av ett standardiserat frageformular som respondenterna ska kunna fyllai pa
ett snabbt och enkelt sétt. | och med man anvander sig av en standardiserad enkét kan
man &t bearbeta resultaten.® Fordelen med denna typ av undersdkning & att man kan
samla in data fran manga respondenter pa manga olika variabler. Det finns dock
nackdelar med denna typ av metod, exempelvis att respondenterna inte far lika stor
mc‘jjlighet att utveckla sina svar och att man inte kan ga pa djupet med en specifik
fraga.

Det Gvergripande syftet med den kvantitativa studien var att fa fram information om
bagerimarknaden och konsumenters attityder. | bilaga 1 visar vi enkétens utformning.
De fragor vi ville ha svar pa genom enkéten var:

1) Vilket segment riktar sig Godbitens produkter till?
2) Vilka produkter kbper man?

3) Vilka ar det framsta konkurrenterna?

4) Kanner konsumenterna till Godbiten?

5) Hur ser konsumenterna pa for packningsmaterial et?

2.1.1 Avgransningar i surveyundersokningen

Innan man pabdrjar utformningen av en enkd maste man definiera vad som ska
respektive inte ska undersdkas. Detta hojer undersbkningens effektivitet?® Vi
identifierade var mapopulation som alla livsmedel skonsumenter i Sverige. Pa grund av
tids - och kostnadsskd skulle en totalundersokning av alla enheter vara omajlig. Darfor
gjorde vi en urvasundersokning. Vid en urvalsunderstkning valjer man ut en del av den
totala populationen som ska representera helheten. Vart urval bestod av
livsmedelskonsumenter i Malmd och Lund som hade handlat eller skulle handla pa
stormarknad. Vi koncentrerade oss pa stormarknader som salufor Godbitens produkter.
Urval senheterna kommer att representera hela mal popul ationen.

Till en borjan definierade vi huruvida urvalet & slumpmassigt eller inte. For att forklara
vad detta innebd definierar vi begreppet slumpmaéssigt urval, &aven Kkallat

® Kumar V. mfl. (1999) Essentials of marketing research, s 73
" Andersen |. (1998) Den underbara verkligheten — val av samhéllsvetenskaplig metod, s 163f
8 Lekvall P. & Wahlbin C. (1993) Information foér marknadsforingsbesiut, s 135

11
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sannolikhetsurval. Detta innebér att sannolikheten for att ett element i populationen ska
komma med i urvalet & storre an noll. Alla andra sétt att dra urvalet ger da ett icke-
slumpmassigt urval, dven kallat icke-sannolikhetsurval.’ Ytterligare en skillnad mellan
dessa urval & att man i den férstndmnda gruppen har mojlighet att kvantitativt berdkna
sannolikheten for inferensfel. Vid icke-slumpmassiga urval & man hanvisad till mer
intuitiva och kvalitativa bedémningar av felrisker™.

Vért urval kommer att bestd av ett icke-slumpméssigt urval. For att undvika att fa ett
snett urval har vat mal varit att ha en jamn fordelning mellan konen och
Aderskategorierna. Enkaten distribuerades till hundra konsumenter i Malmad och Lund.

2.1.2 Styrkor och svagheter i surveyundersokningen

Nér man anayserar resultatet i en surveyundersokning ar det viktigt att beakta
eventuella felkdlor och hur dessa paverkar resultatet. Ju fler felkallor desto storre risk
att man far osdker information. Detta galler for vilken datainsamlingsteknik man &n
vdjer. En felkdlla kan vara urvaet. Avgransningar, stickprov, bortfall mm leder till att
ala enheter i malpopulationen inte kommer att undersokas. Detta leder till
felberékningar och uppskattningar i slutsatser.

Man brukar tala om ”"de storatalenslag” —ju storre urvalet & desto mindre risk att dess
vérden avviker fr&n motsvarande véarden i hela populationen®*. Urvalets storlek beror pa
vilken precision man vill ha, altsa hur stor felmarginal som kan accepteras. Som Vi
namnt tidigare hade vi inte mojlighet att distribuera fler enkater utan vi har ett urval pa
hundra enheter. Eftersom vi inte har ett stérre antal urvalsenheter samt att det finns
svarigheter i att berékna felmarginalerna i ett icke-slumpmassigt urval, far vi anta att
undersokningens precision &r 13g.

Vidare finns det risk att det forekommer ett inferensproblem i var undersokning. Denna
typ av fel har att gora med problemet att dra slutsatser fran det man faktiskt undersokt
till det man egentligen &r intresserad av. Eftersom vi endast har valt konsumenter som
handlar pa stormarknader finns det en stor risk att vi har fatt ett nagot snett urval som
inte & representativt for hela mapopulationen. Vi gar altsd miste om de konsumenter
som gor sina livsmedelsinkép pa mindre och kanske lite dyrare butiker. Dock anser vi
att inferensproblemet & minimalt da vi har fatt en jamn fordelning pa respondenternas
kon och dlder.

° Dahmstrom K. (1998) Frén datainsamling till rapport — att gra en statistisk undersokning, s 156f
191 ekvall P. & Wahlbin C. (1993) Information fér marknadsforingsbesiut, s 163
! Christer Kedstrém, foreldsning 2001-04-23
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En annan felkalla har att gora med svaren. Respondenten kanske inte kan svara av skél
sasom att de inte vet svaret, de kan inte uttrycka sig, respondenten kanske inte vill svara
korrekt p.g.a. tidspress osv. Detta kan leda till ett systematiskt métfel, respondentfel
vilket i sin tur leder till bristande validitet och/eller &g reliabilitet.” Validiteten har att
gbra med huruvida mémetoden verkligen méter den egenskap man avser att méta. Det
finns svarigheter med att exakt bestéamma om en méatmetod & valid eller inte. Istédllet far
man mer eller mindre subjektivt beddma métmetodens validitet." Validitetsbrister kan
liggai hur fragorna har utformats eller frégornas karaktar. Det & mgjligt att vissa fragor
har uppfattats annorlunda an vad vi tankt oss vilket kan ha gett missvisande svar. Vi
anser dock att undersokningen har relativt hog validitet da respondenterna inte
ifrégasatte fragestallningarna utan kunde svara utan nagra storre problem. Efter att ha
sammanstéllt svaren har vi kunnat dra slutsatsen att undersokningen har gett oss svar pa
det vi sokte.

Sammanfattningsvis anser vi att surveyundersokningens styrka ligger i dess validitet
och reliabilitet. Vi tror att om man skulle upprepa undersokningen skulle man komma
fram till liknande svar. Dock ser vi vissa brister i undersokningen, framst i dess
precision. Detta far man beaktai slutsatserna.

2.1.3 Kritik mot surveyns utformning

Vi anser att surveyn uppfyllde sitt syfte, att ge oss en dverblick av dagens marknad och
konsumenters konsumtionsvanor av bageriprodukter. Dock vill vi uppmérksamma att
man ofta fick uppfattningen att respondenterna svarade ganska godtyckligt. Orsaken till
detta kunde bero pa att de var stressade eller helt enkelt ointresserade av att svara
sanningsenligt.

Vid bearbetning av enkédterna framkom det brister som vi inte forutsett vid
utformningen. | en av de inledande fragorna vill vi ta reda pa respondenternas
yrkesverksamhet. Vi upptéckte att det var manga som svarade " annat”. Detta kunde vara
alt fran pensiondrer till arbetddsa. Vi borde ha varit mer specifika med vara
svarsalternativ och gett fler sddana.

Vi upptéckte dven att respondenterna hade svarigheter att forsta fraga 4 samt 4aoch 4b

4) Brukar du képa ”"kakor till kaffet”? Ja
Nej
4b) Om ja, vilken produkt képer du? 4b) Om nej,
varfdér inte?
Punschrullar Mazariner
Onyttigt Dyrt Ej gott Sockerkaka

Smakakor Annat

12| ekvall P. & Wahlbin C. (1993) Information fér marknadsforingsbesiut, s 247f
B3| ekvall P. & Wahlbin C.(1993) Information fér marknadsféringsbesiut, s 211f
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Chokladbollar Annat
Tack fér er medverkan !

figur 2.1: utdrag fran enkéten

Manga som svarade att de inte brukar kopa kakor uppfattade inte att 4b var en sa kallad
filterfraga. Syftet med en filterfraga ar att sdlla bort de respondenter som, beroende pa
hur de svarar i filterfrdgan, ska ga vidare p& olika sétt i formuléret.* Det var ménga av
respondenterna som fortsatte att fylla hela enkéten. Vi borde ha formulerat fragan pa ett
annat sétt, tex. "Koper du kakor?’ pa sa st blir det en mer konkret fraga och
respondenterna kan med enkelhet svara ja eller ngj. Trotts detta anser vi att resultatet av
enkéten ar acceptabel. For att minska risken for fel i vara resultat har vi valt att inte
beakta hur yrkeskategorierna paverkar respondenternas konsumtion av bageriprodukter.

Ytterligare en felformulering framkom senare i enkéen. Pa fragan om vilket
forpackningsmaterial som man féredrog har vi ett par svarsaternativ. som inte &r
relevanta for fragan. Vi borde ha delat in denna fréga i tva fragor, en som behandlar
forpackningsmaterialet och en som behandlar forpackningssétt och forpackningsstorlek.
Trots detta anser vi att vi kan anvanda oss av respondenternas svar genom att halla isar
svarsalternativen.

2.2 Godbitar och Godbiten - en kvalitativ metod

Genom var enk&undersokning har vi fétt en generell uppfattning av marknaden och
konsumenterna. For att fa en djupare kunskap om marknaden samt forsta generella
processer under specifika omstandigheter, har vi anvant oss av en kvalitativ metod.
Kvalitativa metoder kannetecknas av att vara flexibla och mangsidiga vilket underl&ttar
insamlingen av den information vi soker.™® Vi har utgétt frén ostrukturerade frégor for
att |&ta respondenternai maéjligaste man sjava peka pa vilka omraden som &r intressanta
utan styrning fran vér sida. Detta tillvagagangssatt foljer av vart syfte att generera
problemstéliningar med hjdp av den kvalitativa undersokningen. Om vi hade haft en
mer strukturerad intervju tror vi att flera problemstallningar inte hade framkommit
under intervjuerna. Intervjumetoden ledde dock &ven till att vi som intervjuare i storre
utstréckning deltog i intervjun vilket kan habidragit till en viss styrning.

Urvalet av vara intervjuobjekt har baserats pa tillamplighet for studiens syfte. Vi valde
att intervjua Rune Kallerup, VD for Godbiten, med anledning av att han var den som
var mest insatt i foretaget som helhet. Genom vér intervju med honom kom vi i kontakt
med forsdljningschefen, Kenneth Lundin. Kenneth Lundin kunde ge oss ingaende
information om foretagets marknadsforings- och forsdljningsstrategier. Maet med
intervjuerna var att inhdmta sa mycket information som majligt om foretaget och dess
produktion for att kunna gora en djupgaende analys av detta.

4| ekvall P. & Wahlbin C. (1993) Information fér marknadsforingsbesiut, s 207
5 Kumar V. mfl. (1999) Essentials of marketing research, s 73
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Vidare utforde vi ett antal djupintervjuer med konsumenter mellan 19-33 &r.
Anledningen till att vi valde detta intervall var att enligt enkatundersokningen var det
dessa individer som framst avstod frén kakor samt att vi ser detta segment som
potentiella kunder i framtiden. Malet har varit att fa en Gvergripande uppfattning av
detta kundsegments attityd mot bageriprodukter.

Den stérsta fordelen med intervjuerna har varit att vi har kunnat vara flexibla under
informationsinsamlingen, bade med tanke pa att de sutgiltiga fragestéllningarna har
kunnat revideras under processens gang och med tanke pa att vi kunnat vara flexibla
gentemot respondenterna.’® En kvalitativ plattform innebar att vi haft méjlighet att vara
flexibla under undersdkningens gang, da vi kontinuerligt erhallit information som
paverkat resultatet.

2.2.1 Kvalitetssakring av intervjuerna

Vilken insamlingsteknik man &n véljer, maste man kritiskt granska den och ténka pa att
det altid finns olika faktorer som kan minska datans kvalitet. Djupintervjuerna staller
stora krav paintervjuarens formaga, eftersom denne skall bade lyssna, tolka svaren, och
stélla fordjupande frdgor.” For det forsta méaste insamlingsteknikerna och
intervjupersonerna vara tillampliga for syftet. Vi menar att detta krav uppfylls, eftersom
vi baserat urvalet pa just tillamplighet da vi anser att dessa personer besitter den
kunskap vi understker. For det andra maste de vara pdlitliga, vilket har att géra med i
vilken utstréckning man kan undvika att olika faktorer hindrar ett bra
informationsutbyte. Ett exempel ar s.k. intervjuareffekter. Intervjuaren upptrader pa ett
sadant sétt att respondenterna forstar medvetet eller omedvetet vad som forvantas av
dem. Vi har forsokt undvika detta sa langt det & majligt, bland annat genom att anvanda
samma intervjuunderlag gentemot respondenterna inom samma grupp.'® Detta innebér
att vi hade en checklista som vi utgick fran under intervjuerna med Kenneth Lundin och
Rune Kallerup. Under de andra djupintervjuerna hade vi tre |6st formulerade fragor som
framst vara avsedda att séttaigang diskussionen.

Palitlighet och trovardigheten i svaren har vi forsokt beakta genom att vi forsékrat oss
om att respondenterna varit motiverade vid intervjuerna. | kvalitativa sasmmanhang talar
man har om grad av rimlighet i information och tolkningar; bygger tolkningarna pa ett
rikhaltigt material och & tolkningarna tillampliga i flera situationer? Vi har forsokt
kontrollera detta genom att intervjua flera respondenter. Dessutom tolkade vi forst
intervjusvaren var och en for sig for att sedan jamféra vara tolkningar, alt for att
undvika 1&sning i ett perspektiv.’® Sammantaget torde detta tka datakvaliteten och
darmed validiteten.

Vi anser att den information vi har erhdllit fran vara intervjuer med Rune Kallerup och
Kenneth Lundin vara av hotg validitet och reliabilitet. Anledningen till detta ar att
Kallerup och Lundin & kunniga inom sina respektive arbetsomraden. Dessutom har vi

®Holme, M. & Solvang, B. K. (1997) Forskningsmetodik — kvalitativa och kvantitativa metoder, s 121.
7 Andersen, |. (1998) Den underbara verkligheten — val av samhéllsvetenskaplig metod, s 161.

18 Patel, R. & Tebelius, U. (1991) Grundbok i forskningsmetodik, s 68ff.

9 Patel, R. & Tebelius, U. (1991) Grundbok i forskningsmetodik, s 68ff
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haft majlighet for aterbesdk och kunnat folja upp véara tidigare intervjuer vilket stérker
reliabiliteten ytterligare.

Vad géller vara djupintervjuer med konsumenter mellan 19-33 & har syftet varit att fa
ett Overgripande perspektiv pa yngre konsumenters attityd mot bageriprodukter. Vid
dessa intervjuer & intervjuarens roll mycket betydelsefull. For att minimera
intervjuareffekten & det viktigt att intervjuaren &r objektiv samt klar och tydlig i sina
problemformuleringar. Risken vid djupintervjuer av detta slag &r att reliabiliteten &r 13g.
Om man skulle intervjua andra respondenter sa & sannolikheten att de tycker exakt som
den tidigare mycket liten. Trots |3g reliabilitet anser vi dock att intervjuerna har en
relativt hog validitet davi har erhdllit information som méter det vi soker.

2.3 Analysplan

Nér all information och data & insamlad kommer vi att bearbeta och analysera
materialet. FOr att bearbeta svaren i surveyundersokningen anvander vi oss av Minitab.
Detta &r ett statistiskt program som gor det majligt for oss att dra slutsatser mellan olika
variabler. De statistiska resultaten tillsammans men den information som vi har erhdllit
fran djupintervjuerna kommer att liggatill grund for véar analys.

Vad géller var teoretiska referensram tog vi till en borjan fram teorier och modeller som
vi ansag vararelevanta for vara studier. Efter att primardata samlatsin har denna
referensram modifierats for att tacka de omraden som vi anser vara av storst vikt for
analysen av Godbiten. | analysen sammanfogar vi det empiriska materialet med var
teoretiska referensram for att kunna gora en djupgaende analys av Godbiten och dess
produkter. Avslutningsvis kommer vi att kunnata fram forslag pa hur man ska gatill
vaga for att gora marknadsforingen béttre och darmed oka sin forsaljning.

2.4 Kritik av resultaten

Med tanke pavart val av kvalitativ metod for intervjuerna ar det inte mojligt att géra
generaiseringar. Den kvantitativa undersokningen har ett storre varde ur den aspekten,
vararesultat visade sig dessutom stamma med Godbitens egna undersokningar i flera
fall. Varadutsatser & dock till stor del baserade pa den data som djupintervjuerna gav.
Detta gor att vara slutsatser och analysen inte kan tillskrivas nagot egentligt objektivt
vérde, de bitarna av uppsatsen &r vara subjektivatolkningar av problemomradena. Vi
anser dock att vart val av kvalitativ metod var lampligt for syftet davi ville att resultatet
av detta skulle bli att generera problemstallningar och ge olika perspektiv pa Godbiten.
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DEL 11

Teoretisk referensram
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3 Den teoretiska referensramen

Detta avsnitt &r tankt att illustrera hur vi anvander oss av olika teorier for att kunna
analysera bade Godbiten som foretag och dess produkter. For att askadliggora vart
resonemang har vi utformat en modell som visar hur teorierna interagerar med
varandra.

Figur 3.1 illustrerar hur ovanstéende kapitel kopplas samman for att resultera i en
djupgdende analys av foretaget. Malet & att kunna skapa en referensram som omfattar
organisationen, produkten och omvérlden. Foretagets organisatoriska egenskaper skapas
dels av dess struktur och kultur, men aven av omvaérldsfaktorer. For att klargora detta ar
det viktigt att diskutera hur ett familjeforetag fungerar. Omvérldsfaktorer som paverkar
mindre foéretag & bland annat den okade konkurrensen i dagens samhélle. Det har
framgétt fran intervjuer med fallforetaget att man utnyttjar ett franchisingkoncept for att
Overvinna detta problem, darav beskrivs franchising i den teoretiska referensramen. For
att koppla detta till féretaget och dess organisation tar vi &ven upp vikten av relationer
samt relationsmarknadsforingens roll i foretagets marknadsforingsstrategier. Vidare
utvecklas omvérldsfaktorernas paverkan pa produkten. Forandringar i samhéllet ar
viktiga att identifiera da de ligger till grund for nya produkter och idéer. Samtidigt &r
foretagets identitet och profil ndgot som kommer att genomsyra produkten och dess
egenskaper.

Foretagsinterna Forandringar i
teorier samhaéllet

\ /

Produktens
egenskaper

figur 3.1 Modell dver teoretisk referensram
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4 FOretaget internt och externt

Godbiten utgdrs inte enbart av de produkter som produceras. Vi anser att produkterna
inte &r fristdende i forhallande till foretaget. Det &r darfor viktigt att aven se Godbiten
ur ett organisatoriskt perspektiv vilket gor att vi hér anvander oss av teorier som
behandlar foretagskultur och familjeféretaget. Godbitens relationer till aterforsaljarna
star &aven i fokus hér. Vidare har Godbiten forsdljare som & andutna pa
franchisingbasis vilket gor att vi diskuterar detta fenomen har.

4.1 Foretagskultur och organisationsper spektiv

Ett foretag utgors av mer a8n det som syns i verksamheten. Orsakerna till att foretaget
har utvecklats i en viss riktning beror pa ett flertal faktorer vilka kan ha sin
utgangspunkt i den foretagskultur som réder. Vissa foretag har en utpraglad kultur som
utgdr stommen i verksamheten och manifesteras i organisationen samt évriga delar av
verksamheten. | andra foretag kan motsatsen gélla, kulturen finns men &r inte synlig,
man har inte skapat en kultur medvetet utan den har successivt vuxit fram utan att
strategier for att verka efter kulturens normer har utarbetats. Ett foretags kultur kan
besta av uppsatta mal, 6vergripande idéer och varderingar samt olika normer och regler
for hur verksamheten ska ga till.°

Ett foretags inneboende egenskaper kan &ven beskrivas med hjdp av ideologier.
Foretagets ideologi innefattar i likhet med kultur en mangd olika foretagsspecifika
egenskaper som alla formar foretagets verksamhet. Johannisson och Forslund definierar
ideologi som:

"ett oabilt st att uppfatta och vérdera tillvaron som,
ackompanjerade av kandoengagemang, leder till bestdmda
handlingsmonster” .

Dessa menar aven att olika ideologier kan existera samtidigt i ett foretag och
tillsammans paverka foretaget.

Begreppet corporate image star for foretagets framtoning samt hur denna avspeglar sig i
produkten. En organisation kan profilera sig i samma riktning som produkterna vilket
gor att produkten och organisationen tillsammans bildar en starkare profilering.?? Detta
gor att en konsument som tilltalas av ett foretags image med storre sannolikhet kommer
att vara villig att konsumera dess produkter. Det & med andra ord viktigt att i

2 Bruzelius & Skarvad (1995) Integrerad organisationsléra, s 268
2 Johannisson & Forslund (1998) Det medelstora familjefretaget, s 14
% Linn, C. (1990) Metaprodukten och det skapande foretaget, s 100
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marknadsforingen dven formedla en bild av de varden och ideal som organisationen star
for.

Inom organisationsldran anvander man sig av olika modeller for att beskriva en
organisation. Dessa modeller behandlar oftast hur man har delat upp de olika bitarna i
foretaget vad gdler exempelvis ansvarsomraden. Foretagskulturen har kommit i
blickfanget for flera teoretiker da de har forsokt forklara varfor ett foretag fungerar pa
ett visst sdtt. Kulturen paverkas av hur organisationen & formad men forhallandet kan
aven vara omvant. Ur ett marknadsféringsmassigt perspektiv & kulturen av storst
intresse eftersom den innehaller "mjuka’ begrepp som léttare kan formastill ett budskap
som hanger samman med produkten.

Begreppet foretagskultur maste ses ur ett perspektiv som Overensstammer med
foretagets specifika egenskaper. Allteftersom ett foretag véxer anser manga moderna
foretag att det blir alt viktigare att skapa en gemensam vardegrund inom hela
organisationen. Ett mindre foretag stér infor samma problematik med den skillnaden att
ursprungliga forhallanden kanske fortfarande ar en betydande del av foretaget. Godbiten
& i grunden ett familjeforetag och har fortfarande manga organisatoriska egenskaper
som mynnar i familjeféretaget. Vi kommer darfor att diskutera foretagskultur med
familjeforetaget som fokus.

4.1.1 Familjeforetaget

Ett renodlat familjeforetag karaktédriseras av att inga utomstdende har satsat kapital i
foretaget.” Undersbkningar har visat att foretag som expanderat och upphort vara
familjeforetag har lyckats bést i de fall dar den ursprunglige entreprentren fortfarande
ar delaktig.?* Detta skulle kunna tjana som ett exempel pa att den kultur som har odlats
fram via andan i familjeforetaget har stor betydelse for foretagets framgang. Vad &r det
da som karaktériserar denna anda eller foretagskultur? En borjan pa en forklaring av
detta kan vara att familjeféretagare har en motivation som & existentiellt betingad i
hogre grad @n i andra foretag. Detta ger ett genuint engagemang som gor foretaget starkt
och envist.”

Ett mellanstort familjeforetag karaktariseras dock d&ven av manga olika ideologier som
maste samsas pa samma planhalva och gemensamt samla sina krafter for att mota
konkurrensen. En del i en kultur & foretagets ideologi. En ideologi kan beskrivas som
"ett otabilt sdtt att uppfatta och vardera tillvaron, som ackompanjerade av
kansloengagemang, leder till bestamda handlingsmonster”.?. Ideologin ligger som
bakgrund till hur man styr foretaget och avgor vilka beslut som ska tas samt hur dessa
beslut skatas. Det ar darmed viktigt att man inom foretaget & 6verens om utifran vilka

grundvalar man baserar sitt handlande pa

% Johannisson & Forslund (1998) Det medelstora familjféretaget, s 7
2 Steiner, L (1990) Ledningsfunktionen i tillvaxtforetag, s 254

% Johannisson & Forslund (1998) Det medelstora familjforetaget, s 8
% Johannisson & Forslund (1998) Det medelstora familjforetaget, s 13
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Familjeféretaget rymmer enligt Johannisson och Forslund tre olika ideologier,
entreprendrskapet som ideologi, management som ideologi samt familjeinstitutionen om
ideologi. Dessa ideologier intervenerar och krockar ibland med varandra. 1 grunden
ligger dock en gemensam grund, pa samma sétt som en foretagskultur kan utgora det
normativa”klister” som binder samman organisationen spelar familjen en viktig roll for
familjeforetaget.

Inom familjeforetaget kan man inte undkomma betydelsen av foretagets fortsatta
framgang vilket skapar ett envist stravande efter fortsatt levnad och tillvaxt. Detta
skapar familjeideologin. Samtidigt strdvar man efter organisering efter principer som
anses nodvandiga for att driva en organisation. Managementideologin kommer darmed
ini bilden och gar ini familjeideologin. Slutligen finns entreprenorskapet med i bilden.
Entreprenorskap star for "viljan och formagan att skapa och standigt organisera ny
verksamhet”.?’ Tillsammans med de tv& andra ideologierna bildar entreprenérskapet en
plattform for framétanda och envishet men &ven for obeslutsamhet och tvetydighet. Ett
mellanstort familjeféretag har anstéllda som inte &r rotade i familjetradition.

Detta gor att foretagets anda maste baseras pa ndgot annat @n det engagemang som tar
sin grund i 6verlevnad. Produkterna @r inte ett verk som enbart ledningen ar inblandade
i. Att formedla en féretagskultur som kan bilda en gemensam véardegrund & av stor
betydelse for att produkterna blir synonyma med det som foretaget star for. Om
foretagsideologin kan kommuniceras i marknadsforingen fungerar denna som en
forstarkning av produktens varde.?®

4.2 Franchising

Vid expansion av en verksamhet kan ett féretag vélja att anvénda sig av ett
franchisingsystem i stéllet for att bygga ut verksamheten och integrera den med den
nuvarande verksamheten”. Godbiten har valt att anvanda sig av et sddant
franchisingsystem for att kunna uttka sina marknadsandelar.

Franchising innebér att entreprenéren, dvs. tillverkaren, grossisten, tjansteftretaget etc.,
ingdr ett avtal med oberoende affarsverksamheter — franchistagaren. Avtalets innebord
ar att franchistagaren har rétt att dga och driva en eller flera delar av entreprendrens
verksamhet. Oftast far man tillgang till ett specifikt varumérke, goodwill eller patent
som entreprendren har utvecklat.*® Orsaker till att franchising & att foredra diskuteras i
Hopkinsons och Hogarth-Scotts artikel®'. Dessa menar att de framsta orsakerna &r att
det finns begransade resurser samt att det ar ett effektivt sétt att komma undan
agentkostnader (principal-agent costs). Ytterligare en orsak for franchising &r

%" Johannisson & Forslund (1998) Det medelstora familjféretaget, s 11

% Linn, C. (1990) Metaprodukten och det skapande féretaget, s 102

» Hopkinson, G. & Hogarth-Scott, S. (1999) Franchise relationship quality: micro-economic
explanations, European Journa of Marketing, vol 33 No 9/10 s 830f

% Armstrong, G. & Kotler, P. (2000) Marketing an introduction, s 374

3 Hopkinson, G. & Hogarth-Scott, S. (1999) Franchise relationship quality: micro-economic
explanations, European Journal of Marketing, vol 33 No 9/10
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besparingar av sokkostnader. Stkkostnader uppstar nar foretaget maste soka ny
information och kunskap om marknaden och verksamheten.

Begrénsade resurser

Ett problem vid expansion &r att man har begrénsade interna resurser. N&r man talar om
resurser refererar man oftast till finansiellt kapital. Humankapital kan &en det vara en
begransad resurs. Man kan datala om den sa kallade Penrose-effekten, vilket innebar att
det finns brist pa ledningsformaga i mindre eller nyetablerade féretag. Franchising kan
vara en losning p& dessa problem. Genom franchisingsystemet kan man vdja in
skickliga foretagsledare och pa s sétt Overmanna det bristande humankapitalet.
Dessutom far man tillgang till franchisetagarens resurser och entreprendren behéver pa
sa sétt inte bidra med nagot kapital. Detta framjar en snabb tillvaxt av verksamheten.
Dock bor man beakta att ju béttre det gar for franchisetagaren desto mindre beroende
blir entreprendren av denne som inkomstkalla. *

Agentkostnader (Principal-agent costs)

Agentteorin beskriver relationen mellan t.ex. foretagsdgaren och féretagsledningen,
principal respektive agent. | dettafall handlar det om relationen mellan franchisetagaren
och entreprendren. Teorin behandlar de kostnaderna som uppstar i samband med att
man loser olika intressekonflikter mellan parterna. Dessa kostnader kallas
agentkostnader. * Det kan vara alt fr&n engagemangskostnader dar man formulerar
incitament for maluppfyllelse, till 6vervakningskostnader dér man observerar beteende
och utvarderar maluppfyllelse®

| storaforetag eller i verksamheter som har stor geografisk spridning okar svarigheterna
att kontrollera och stodja alla verksamma delar. | ett franchisesystem far man kontroll
Over dessa svarigheter pa ett enkelt sétt. Franchisetagaren blir da fordringsagaren for
affarsenheten och har ett ansvar enligt lag att se till att enheten verkar effektivt. Vid
franchising uppkommer det &en agentkostnader. Den framsta & "free
ridingkonceptet”. Om en franchisetagare sdljer produkter med sdmre kvalitet och
service an de andra enheterna kan denne dra nytta av varumarkets styrka. Dock paverkar
detta alla andra enheter som blir lidande. Detta kallas for horisontell free-riding.
Vertikal free-riding uppstér nar entreprentren drar ner kostnaderna genom att minska
kvaliteten pa produkterna. Detta leder till att franchisetagaren blir lidande och far sta for
eventuella kostnader. For att minimera risken for free-riding ingar man oftast ett avtal
med specifika kvalitetsspecifikationer och dvervakningssystem. Franchising ses som ett
sétt att minska agentkostnader men samtidigt uppstar det en del 6vervakningskostnader.
Franchising &r ett effektivt instrument endast om agentkostnaderna genererar netto, ett
positivt resultat. Sett ur agentteoretiskt perspektiv & franchising ett sétt att maximera
relationskvaliteten mellan parterna *

¥ Hopkinson, G. & Hogarth-Scott, S. (1999) Franchise relationship quality: micro-economic
explanations, European Journa of Marketing, vol 33 No 9/10 s 831f

* Ross, S. et al, (1999) Corporate Finance, s 853

# Sven-Olof Collin, Forelsningsanteckningar 2001-02-23, Kandidatkursi finansiering — FEK 561,
* Hopkinson, G. & Hogarth-Scott, S. (1999) Franchise relationship quality: micro-economic
explanations, European Journal of Marketing, vol 33 No 9/10 s 833ff
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SOokkostnader

Nér ett foretag ska expandera uppkommer det en del hinder i form av begransad
foretagsinformation. Da foretaget utbreder sin verksamhet t.ex. genom att integrera nya
processer pa en ny marknad, kan det forekomma bristfalig information och kunskap
vilket leder till minskad effektivitet. Vid expansion finns det ett behov av att finna
information och kunskap. Kostnaderna som uppstar i samband med detta &
sokkostnader. Vid franchising minskas sokkostnaderna da man drar nytta av en
utomstéendes kunskaper om den nya marknaden dvs. franchisetagaren.
Sokkostnadsteorin ger en logisk grund till att anvanda sig av franchising néar man ska
etablera sin verksamhet p& nya eller okénda marknader.*

Franchisesystemet mojliggor en snabb penetration pd marknaden av en produkt, ett
koncept eller ett varumérke till en relativt 1&g kostnad. Franchisetagaren har fordelarna
att arbeta med en redan erkand produkt/tjanst eller varumérke, man har tillgang till ett
standardsystem och kontrollmekanismer som underléttar etableringen etc. Detta
underldttar marknadspenetrationen, speciellt om man & ett mindre foretag. Dessutom
kan man minimera diverse kostnader i samband med expansionen. ¥’ Man kan delain
franchisingorganisationer i tre kategorier:®

1) Manufacturer-sponsored retailer franchise system
Franchisetagaren har licens att sdlja en viss produkt, varumérke eller koncept.
Forsdljarna & helt oberoende men har ingatt ett avtal om att man ska hdlla sig
inom vissaramar. Detta férekommer till exempel inom bilférsaljningsindustrin.

2) Manufacturer-sponsored wholesaler franchise system
Franchisetagarna utgors hér av grossister. Dessa har dlutit ett avtal som ger dem
rétten att sdlja vidare en produkt till lokala sdljare pa marknaden. Ett vakant
exempel & Coca-Cola som sdljer sin blandning till grossister som i sin tur far
sdljavidaretill detaljhandeln.

3) Service-firm-sponsored retailer franchising system
Franchisetagaren har hér licens pa hela foretagskonceptet. Exempel finns inom
biluthyrning (Hertz, Avis), snabbmatskedjorna och hotellkedjor.

4.3 Skillnaden mellan " Kunder” och ” konsumenter”

Ett foretags marknadsforing behdver inte nodvandigtvis vara riktad mot
slutkonsumenten. | de fall dar det aktuella foretaget inte & direkt riktat mot
slutkonsumenten kan sadan marknadsféring bli felaktig. Detta beror pa att man fran
foretagets sida inte har tillrackligt med kunskap om malgruppens egenskaper beroende
pa att man saknar direktkontakten. Det ar darfor av storre vikt att man inriktar sin

% Hopkinson, G. & Hogarth-Scott, S. (1999) Franchise relationship quality: micro-economic
explanations, European Journa of Marketing, vol 33 No 9/10 s 835f

% Preble, J. & Hoffman R. (1994) Competitive advantage through specialty franchising, Journal of
Services Marketing, vol 8 No 2, s 5ff

% Armstrong, G. & Kotler, P.(2000) Marketing an introduction, s 339
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marknadsforing mot de som for produkten vidare till dutkonsumenten, det & ju mot
denna part som den egentliga forsaljningen sker.

| ovanst&ende resonemang blir betydelsen av ”surrogate buyers’ stor®. En ”surrogate
buyer” & en person eller en organisation som star for det egentliga kopbesiutet. Ett
exempel kan vara en aterforséljare som valjer ut vilka varor som ska kopas in, det sker
en sallningsprocess innan produkterna ndr slutkonsumenten vilket gor att man fran
foretagets sida aven maste inrikta marknadsféringen pa ” surrogate buyers’ da dessa kan

fungera som ett filter som bestammer vilka varor som nér slutkonsumenterna.

| situationer da man anvander sig av exempelvis franchising ar aven betydelsen av
" surrogate buyers’ stor, en forsdljare pa franchisingbasis véljer vilka produkter som ska
ingd i dennes sortimentsportfdlj utifran vilka produkter som anses fungera bast. De
produkter som beréknas kunna ge mest vinst ges storst marknadsforingsmassigt
utrymme hos franchisingtagaren vilket gor att marknadsforingen maste riktas mot denne
for att gora produkterna konkurrenskraftiga. Ett annat omrade dér begreppet ” surrogate
buyer” &r relevant & om man riktar sig mot grossister eller detaljistkedjor.

En "surrogate buyer” & i storre utstrackning an de vanliga konsumenterna expert pa
omradet och vet av erfarenhet och expertis vilka produktegenskaper som gor en produkt
framgangsrik. En lagengagemangsprodukt som inriktas mot slutkonsumenten kan
utformas som en impulsvara, om produkten forst ska séljas in till ett mellanled maste
dock andra fordelar i produkten accentueras. Faktorer som markesidentitet,
forpackningsegenskaper och hog visibilitet blir inte lika viktiga da " surrogate buyers’
snarare bildar sin uppfattning pa professionella erfarenheter och expertiskunskap®. Man
maste darfor berdttiga produkten pa ett annorlunda sétt @n via den traditionella
relationen mellan foretag och slutkonsument. Betydelsen av att etablera en relation till
aterforséljaren blir darfor storre vid den hér typen av forsaljning.

Man maste fran foretagets sida avgora vem kunden egentligen ar samt vilka behov det
& man ska tillgodose i olika typer av situationer*. Det &r i s&dana situationer &ven av
vikt att gora skillnad mellan "kund” och "konsument” och utforma marknadsf6ringen
annorlunda beroende p& mot vem man riktar sig*. Den traditionella formen av
marknadsforing inriktas egentligen mer mot ”konsumenten” an ”kunden” vilket gor att
man forbiser relationer till aterforsdljare vilka kan varanog sa viktiga.

En kund, i detta fall i betydelsen aterforséljare, besitter dven andra véarden forutom de
man har som forséljare av ett foretags produkter. | ett [angre perspektiv kan man talaom
en kunds livstidsvérde. Detta innebér att man ser till de framtida vinster, nettokostnader
samt transaktioner som en relation med en kund innebar.*® P& s& vis blir relationen till
kunden viktigare @n den transaktion som forbindelsen till kunden innebér. Den vinst

¥ Aggarwal, P. & Cha, T. (1992) Surrogate buyers and the new product adoption process: a
conceptualization and framework, Journal of Consumer Marketing vol 14 no.5 s. 392

40 Aggarwal, P. & Cha, T. (1992) Surrogate buyers and the new product adoption process: a
conceptualization and framework, Journal of Consumer Marketing vol 14 no.5 s. 394,

L Gummesson, E. (1998) Relationsmarknadsféring: fran 4 P till 30 R. s. 92

“2 Gummesson, E. (1998) Relationsmarknadsforing: fr&n 4 P till 30 R. s. 94

“ Pepper, D. & Rogers, M. (1997) Enterprise One-to-One s.44.
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som kontakten med kunden innebér innefattar &ven kontakter till andra kunder, kunskap
om kundpreferenser och hjélp till produktutveckling. Detta resonemang ger aven att
vissa kunder & viktigare an andra ur ett langre perspektiv. En djupare relation ger
fordelar i form av mervéarden enligt principerna om kundens livstidsvéarde men aven en
mojlighet till forvissning om att de relationer man har & vinstgivande.

En relation till en kund innebar &ven att betydelsen av sociala, informella néatverk okar.
Betydelsen av sociala nétverk kan vara av storre betydelse &n att kunna erbjuda
produkter med hog kvalité. Istédlet for att produkten ligger i centrum for relationen kan
forhallandet ibland vara baserat pa den sociala kontakten. | en konkurrenssituation kan
de sociala natverken utgoéra skillnaden mellan att hamna utanfor ett samarbete eller vara
delaktig.® | ett sociat natverk & &ven betydelsen av gemensamma normer och
varderingar viktiga, dessa ligger till grund for att stabiliteten i natverket uppratthdls
samt att man som individuellt foretag f&r fortsatt tillgang till natverket®.

Ur detta resonemang foljer att ett foretags konkurrenter inte nddvandigtvis behdver ses
som konkurrenter utan istdllet utgora partners i en alians. Porters klassiska modell
"Porter's Five Forces’® beskriver olika aktdrer inom konkurrensen, nuvarande
konkurrenter, potentiella konkurrenter, konkurrenter med substituerande produkter,
kunder samt leverantbrer. Enligt Porter utgdr dessa aktorer konkurrenskrafter som
paverkar ett foretags marknadssituation. | ett allianstankande omvandlas dessa krafter
till relationskrafter®” som kan ge fordelar istédllet for att utgora hot. Alliansen kan anta
formen av exempelvis franchising eller ett samarbete mellan olika foretag och innehdla
komponenternai ett sociat néatverk vilket ger att informella kontakter och en gemensam
véardegrund spelar stor roll.*®

“ Gummesson, E. (1998) Relationsmarknadsforing: fran 4 P till 30 R. s. 162.
> Gummesson, E. (1998) Relationsmarknadsforing: fr&n 4 P till 30 R. s. 165
“© Hill, E & O’Sullivan, T. (1998) Marketing s.382
“THill, E & O’Sullivan, T. (1998) Marketing s. 175
“8 Gummesson, E. (1998) Relationsmarknadsforing: fr&n 4 P till 30 R. s. 179
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5 Produkt, pris och engagemang

En produkt kan ses i fler avseenden &n bara kérnprodukten. | kommunikationen med
konsumenten utgor forpackningen en viktig del. Forpackningen ska dels fungera som en
igenkanningssignal men &ven tydligt formedla dess innehall pa det vis som Godbiten
vill. Aven prissattning spelar stor roll for hur produkten uppfattas, priset kan liksom
forpackningen utgora en del av produktens image. En aspekt som paverkar bade
prissattning och forpackningens utformning ar vilken grad av engagemang fran
konsumentens sida som produkten inneb&r. Dessa &mnen kommer darfor att behandlas
hér.

Det vanligaste forekommande begreppet inom marknadsforing & de fyra P:na
Variablerna produkt, pris, plats, och paverkan & de verktyg som i litteraturen brukar
anges som de variabler man kan laborera med for att skapa en lamplig marknadsmix for
den aktuella produkten.*® Produkt innebér den vara eller tjanst som det & tankt att
ma marknaden ska konsumera med hjélp av marknadsforingsstrategin.

Denna grundléaggande modell har dock utsatts for mycket kritik, man menar att den ger
en altfor oflexibel syn pa hur en vara uppfattas av marknaden och hur man ska
kommunicera med marknaden.®® En anledning till att fyra P-modellen kan te sig
oflexibel & att en produkt innefattar mer an sjalva produkten i sig beroende p& hur man
utformar de fyraP:na.

5.1 Begreppet produkt

Armstrong och Kotler definierar en produkt som nagot som man kan erbjuda
marknaden. Produktens mening &r att tillfredstalla de behov som finns pa marknaden.
Det kan vara allt fran fysiska objekt eller tjanster till organisationer eller idéer. En
produkt & dock mer an detta. Konsumenter har en viss tendens att se produkter som ett
komplext knippe av fordelar/egenskaper som tillgodoser deras behov. For att forsta
detta béttre kan man bryta ner produktbegreppet pa tre nivaer. Detta illustreras i figur
5.1. Den mest grundlaggande nivan & karnan. Kéarnan & den egentliga nytta som
konsumenten soker hos en produkt. Karnprodukten ska tillgodose konsumenters
grundlaggande behov. Nasta niva innefattar den konkreta produkten. Har ingdr attribut
som utseende, egenskaper, varumarke, forpackning och kvalitets niva. | den yttre nivan,
den utokade produkten, ingdr attribut som forstarker den konkreta produkten och

“9Kotler, P. et al (1994) Marketing Management — Analysis, planning, implementation and control, .96
% |inn, C. (1990) Metaprodukten och det skapande foretaget, s 37
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kérnan. Detta kan vara ytterligare nyttor och tjanster. > | syftet att forstd vad den
konkreta produkten férmedlar till konsumenterna kommer anser vi att det & lampligt att
behandla begreppet férpackning da det & den konsumenterna kommer i kontakt med
forst.

Den utblade
produlten

Den konkreta
produlten

produlcen

figur 5.1: Produktens tre nivéer*

5.1.1 Férmedling av produktens egenskaper

Traditionellt sett har forpackningars priméra funktion varit att forvara och skydda
produkter. Pa senare tid har forpackningen &ven blivit ett  viktigt
marknadsforingsredskap. Den 6kade konkurrensen i afférerna och pa hyllorna har lett
till att férpackningarna méste kommunicera med konsumenten. ** Undersokningar har
visat att omkring 73 procent av ala inkdp i livsmedelsbutiker & impulskop.
Forpackningens design har en tydlig roll i detta. Genom att forpackningen &r
uppseendevackande och kommunikativ Okar sannolikheten att konsumenter koper
produkten i fréga. Forpackningen blir en sorts ”salesman on the shelf” — en sidljare pa
hyllan> Hammenberg och Widoff héavdar att férpackningens visuella
kommunikationsegenskaper kan sarskiljasi féljande grundfunktioner:>

e Forpackningen ska med hjdlp av den grafiska designen, formgivningen och
materialvalet fanga konsumentens uppmarksamhet i hyllan. Detta & framforallt
viktigt vid lansering av nya produkter.

*! Armstrong G. & Kotler P.(2000) Marketing an introduction, s 219f

°2 Armstrong G. & Kotler P. (2000) Marketing an introduction, s 220

% Armstrong G. & Kotler P. (2000) Marketing an introduction, s 237f

% Rettie R. & Brewer C. (2000) The verbal and visual components of package design, Journal of Brand
Management, vol 9 No 1 s 56

*® Hammenberg Y. & Widoff E. (1976) Emballage - Handbok i allmén férpackningsekonomi och
férpackningsteknik, s 50ff
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e Forpackningen ska fungera som identifierings bas och det géller inte bara fran
konkurrenternas produkter utan aven fran produkter i det egna sortimentet.

e Forpackningen ska vara informativ. Forpackningen & utan tvivel det
marknadsforingsverktyg med det hogsta informationsvérdet.

e Forpackningen ska associeras med den forpackade produkten.

e Forpackningen ska styra konsumentens subjektiva varderingar mot en positiv
attityd gentemot produkt, varumérke och producent. Dess image ger en priméar
uppfattning om varan.

e Forpackningen ska verka som en igenkanningssignal. Ett starkt minnesvérde &r
av stor vikt och maste specidllt iakttagas vid férandringar av forpackningen.

Dagens foretag och producenter har insett vilken sdljkraft en bra forpackning har. Till
exempel, den genomsnittlige konsumenten passerar cirka 300 varor i en livsmedel sbutik
och majoriteten av inkOpen gors pa impuls. | detta skede ar forpackningen sdljarens
sista chans att paverka konsumenten. Det blir en slags fem-sekunders reklam.
Innovativa forpackningar kan ge producenter ett dvertag pa marknaden gentemot
konkurrenterna. Den nya forpackningen fangar konsumentens uppmérksamhet en
tiondelssekund langre an den traditionella. Detta ar tillréckligt for att 6ka en produkts
forsaljning.>®

5.2 Priset som konkurrensstrategi

Produkten innehdller en mangd olika signaler bortsett fran de signaler som har
diskuterats ovan. En viktig faktor vad galler en konsuments intresse av en produkt &r
priset. Vad innebar exempelvis ett [&gt pris for hur konsumenten upplever produkten?
Innebér ett lagre pris att det & lattare att gdra konsumenten tillfredsstélld med
produkten? Priset & den kostnad det innebér for konsumenterna att erhdlla varan, plats
ar likstéallt med var och hur varan kan konsumeras och séljas. Paverkan innefattar den
kommunikation ett foretag har med marknaden for att kunna férmedla produktens
fortjanster.”’

En produkt kan vara forknippad med ett visst mérke eller vara markeslos. Vérdet i
mérket gor att varan har storre mojligheter att framstd som unik pa marknaden. Detta
gor att konsumenten inte nodvandigtvis vander sig till en annan tillverkare om
exempelvis den vanliga produkten inte finns till hands. En vara utan nagon direkt
mérkesidentitet har dock inte dessa fordelar. FOr en vara utan méarkesidentitet spelar
faktorerna pris, plats och produkt stor roll. Detta behéver dock inte vara fallet for en
produkt med en stark mérkesidentitet. Summan av resonemanget ar att betydelsen av
priset & beroende av vilken typ av produkt det handlar om.

% Armstrong G. & Kotler P. (2000) Marketing an introduction, s 237f
* Kotler, P. et al (1994) Marketing Management — Analysis, planning, implementation and control, s 97
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Vilka signaler ger da ett |agt pris pa en vara? Det |aga priset gor att konsumenten inte
sdtter sig i samma risksituation som om det skulle gélla en vara med ett hogt pris. Det
blir darmed enklare for konsumenten att ta ett kopbeslut. Ett 1&gre pris signalerar dock
aven kvalitetsmassiga aspekter. En vara som ar relativt billig férvantas inte ha samma
grad av kvalité som en varamed ett hogt pris.

En varamed ett hogt pris har ofta de motsatta inneboende signalerna. Kvalitén forvantas
vara hog samtidigt som konsumenten utsdtter sig for hogre risk och darmed blir
tveksammare till kop. Foljden av detta skulle i sa fal bli att fler koper billigare
produkter @n dyra. Den sa kallad prisparadoxen motsiger dock detta. Prisparadoxen
sAger att ett hogre pris kan ge en dkad efterfr&gan och darmed en 6kad forsaljning.

Detta hanger samman med att en produkt med ett hogre pris far véarden utéver
karnprodukten. En faktor som status blir viktig, att konsumera produkten betyder nagot
for den sociaa identifikationen. Detta ger prisparadoxen: ”en statusprodukt ar vard sitt
pris, darfor att den kostar sd mycket”.

| den klassiska betydelsen av de 4 P:nainnebér pris den summa kunden far betala for att
erhdlla varan. Enligt prisparadoxen blir priset en del av @en de andra P:na, plats,
promotion och produkt. Priset blir snarare kostnad &n pris eftersom pris har en inverkan
pa ala P:na. Alltsa ett hogre pris kan gora att fler kdper produkten vilket leder till att
varan f&r en positiv priselasticitet forutsatt att det hogre priset kan forknippas med ett
mervérdei form av identifikation och status.

Inom nationalekonomin menar man att priset pa en vara bestdms beroende pa
efterfrdgan. Detta behdver dock inte vara fallet inom foretagsekonomi.® Om en
forandring i pris gor att produktens egenskaper utanfor karnprodukten forandras, vilket i
sin tur forandrar konsumenternas intryck av produkten, behdver inte langre sambandet
mellan pris och efterfrégan galla® Ett exempel p& detta kan vara att man lanserar ett
lyxsortiment med ett hogre pris. Detta kan ha positiva verkningar pa original produkten
och gora att man kan hoja priset samtidigt som efterfragan okar.

Ett annat begrepp som behandlar prisfragor pa ett liknande sétt &r Veblens ” conspicious
consumption”.®* Begreppet innebar att en prishdjning kan héja en konsuments vardering
av en produkt vilket gor att prishéjningen i sig leder till att man anser att produkten &r
vard det hogre priset. Begreppets ursprung ligger i konsumentens sociala identitet i
forndllande till produkten. Veblen havdade att produkter som har betydelse for en
individs identitet ger den hér typen av positiv priselasticitet. Det hdgre priset leder till
att produktens status hojs vilket okar betydelsen for individens identitet i samband med
anvandning av produkten vilket ger att man blir villigare att betala ett hogre pris.

% Linn, C. (1990) Metaprodukten och det skapande féretaget, s 36
* Linn, C, (1990) Metaprodukten och det skapande féretaget, .43
% | inn, C. (1990) Metaprodukten och det skapande foretaget, s.47
® |inn, C. (1990) Metaprodukten och det skapande foretaget, s.47

29



Godbiten —en bit pa vagen

5.3 Produktengagemang och attityd

Resonemanget ovan star i relation till produktengagemang. Graden av engagemang
hanger &ven samman med attityder. Resonemanget ovan handlar ju egentligen om hur
konsumenternas attityd mot en produkt forandras nér man laborerar med priset. De tre
komponenterna affekt, handlingsbenégenhet och kognition ingdr alla i en attityd.%
Dessa behdver dock inte ha lika stor del i attityden. Graden av dominans beror pa
konsumentens motivation vad géller objektet vilket & det resonemang som utgor
grunden i effekthierarkikonceptet.

| detta koncept skiljer man patre olikatyper av hierarkier (sefigur 6.2) som leder till att
en attityd skapas. standard learning hierarchy, low-involvement-hierarchy samt
experiential hierarchy. Standardhierarkin innebér att konsumenten aktivt samlar
information vilket leder till kunskaper och darmed en uppfattning om produkten, detta
lankas sedan vidare till kanslokomponenten baserad pa informationsinsamlingen.
Slutligen leder detta till konsumentens grad av kopbenégenhet. Attityden & darmed
skapad. Konsumentens attityd &r alltsa bildad genom olika rationella steg. Denna typ av
beteende innebdr hogt engagemang, vilket innebédr att kdpet innebdr hog risk for
konsumenten eller spelar stor personlig roll.

Nasta variant, low-involvement hierarchy, & en inte lika rationell process. Har foregar
beteendet affektkomponenten vilket gor att attityden mot produkten & beroende av hur
produkten upplevs efter kdp. Produkter som inte spelar sa stor roll eller som upplevs ha
mindre risk for konsumenten hamnar i detta fack. Dessa kan aven kallas for
|dgengagemangsprodukter. Detta gor att exempelvis produktens design och reklam &r
viktig eftersom processen inte & baserad pa rationella beslut, utan p& perifera cues.®® En
cue & ett stimuli som gor att individen paverkas att gora en viss handling. En bild pa
exempelvis mat kan gora att individen paminns om hungerkanslor vilket dkar dennes
mottaglighet for stimuli géllande mat.

Den sista typen av hierarki & experiential hierarchy, vilken innebér att den affektiva
komponenten kommer forst i hierarkin. Har baseras konsumenternas handlande pa
emotionella reaktioner. Produktattribut som kan resultera i positiva emotionella
responser ar viktiga sasom forpackningens utformning och andra stimuli som kan skapa
en positiv kansla. Dessa produkter skulle da utgora s k. htgengagemangsprodukter.
Figur 5.2 ger en 6verskadlig bild av hierakierna och de ingaende el ementen.

62 |inn, C. (1990) Metaprodukten och det skapande foretaget, s.123f.
S Fill, C. (1999) Marketing Communications - contexts, contents and strategies, s. 274.
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figur 5.2: Engagemangshierarkier®

Standard learning hierarchy:

Attityd, engagemang och produktattribut bildar alltsa tillsammans konsumentens bild av
produkten. Detta ar ett exempel pavarfor modellen med de fyra P:na kan te sig oflexibel
och otillrécklig vad géller att forklara hur och varfér man ska marknadsféra en produkt
och vilkafaktorer som &r viktigai kommunikationen med marknaden.

% Solomon, M., et al (1999) Consumer Behavior- A European perspective, s. 124
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6 Livsstil och trend

| detta avsnitt star konsumenten i fokus. Det finns omvérldsfaktorer som paverkar
konsumentbeteendet i en viss riktning. Dessa faktorer kan ha mer eller mindre betydelse
beroende pa individuella egenskaper och produktegenskaper. Olika typer av
konsumentbeteende kan klassificeras under olika typer av livsstilar. Vi kommer héar att
diskutera begreppet livsstil samt hur trender inverkar i detta. Godbiten paverkas av
vilka livsstilar som rader nu samt vilka som kommer att rada i framtiden. Livsstilar och
trender &r darfor av stor betydelse for Godbitens produkter.

6.1 Livsstil

En livsstil utgors av individens konsumtionsstil, resurser, @ vuppfattning, attityder och
varden.® | relation till livsstil st& &ven livscykeln som beskriver var i livet man
befinner sig®. Det & stor skillnad p& konsumtionsbeteendet hos en tondring och hos en
pensionar vilket gor att man maste se var i livscykeln en person befinner sig for att
kunna gora antaganden om dennes konsumtionsvanor.

En persons livsstil sdger mer om dennes personlighet snarare @n val av exempelvis
yrkesgrupp. Enligt figur 6.1 & individ, produkt och situation de faktorer som
tillsammans skapar en livsstil. Konsumtionen av varor sker foljaktligen i ett
sammanhang dar dessa faktorer spelar in.®’

INDIVID PRODUKT

LIVSSTIL

SAMMANHANG

figur 6.1: Livsstilens best&ndsdelar®

% Solomon, M., et a (1999) Consumer Behavior- A European perspective, s 401.

8 Hill, E & O"Sullivan, T. (1998) Marketing, s 89.

" Lonn, T. & Olofsson, A. (1997) Morgondagens konsument, marknadsféring till Generation X s 44
% Lonn, T. & Olofsson, A. (1997) Morgondagens konsument, marknadsféring till Generation X, s 44
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Begreppet socialklass ar nara beslaktat med livsstil, beroende pa var man befinner sig i
den sociala strukturen har man ocksd olika konsumtionsmonster. Vilken typ av
socialklass som konsumenten tillhoér bestdms av manga komplexa variabler, sa som
inkomst, familjebakgrund och sysselséttning. Den plats som konsumenten upptar i den
sociala strukturen forklarar till viss del hur mycket pengar som spenderas och hur dom
spenderas.®®

Termen social klass anvands mer generellt for att beskriva en samhdllsklass som enhet.
Manniskor som & grupperade i samma samhdlsklass & relativt lika i sin sociaa
standpunkt i samhéllet. Deras arbeten & likartade och de tenderar i att ha likartade
livsstilar p.g.a. deras inkomstniva. Manniskor tenderar &ven att umgas med andra ur
samma socialklass d&r man i hégre utstrackning har delade varderingar.”® Detta innebér
att en livsstil kan vara bestdende Gver ddersgranserna, konsumtionsvanor kan vara
forknippade med socialklass vilket gor att preferenserna & beroende av detta och inte i
lika hog utstrackning ader och trender.

6.2 Trender

Ett st att forutspa hur framtiden kommer att se ut &r att forsoka identifiera trender. For
att kunna urskilja monster i konsumenternas beteende och agerande maste foretaget
skaffa sig kunskap om hur samhdllet ser ut och fungerar. En trend kan beskrivas som en
bestdende gemensam utveckling i samhéllet med en specifik riktning. En fluga &r till
motsatts fran en trend ett kortlivat mode. En fluga blir ofta adopterad av relativt fa
manniskor. Det som karaktariserar en fluga & att den inte & en nyttosak, att den ofta
adopteras genom impulskOp och att den snabbt sprids, far snabb acceptans och ar
kortlivad.”™ For att en produkt ska bli en ihllande trend och inte bara en fluga kréavs att
det finns andra trender i samhédlet som forstérker den aktuella produktens
genomslagskraft.”

6.2.1 Halsotrend

| samhéllet finns det idag en tydlig hdsotrend. Ha sotrenden tog fart i och med ett tkat
intresse av hasokost, vilket snabbt uppmérksammades av livsmedel sproducenterna. |
takt med att arbetsforhdllandena har forandrats har manniskors ha somedvetande okat.
Allt fler har idag ett stilla sittande jobb vilket har lett till sk. valfardsrelaterade
sjukdomar. Detta har gjort att manga kompenserar ett stillasittande arbete med fysisk
tréning och kostmedvetenhet.

% Solomon, M.t al. (1999) Consumer Behavior- A European perspective, s 333

7 Solomon, M.t al. (1999) Consumer Behavior- A European perspective, s 334

™ Solomon, M.et al. (1999) Consumer Behavior- A European perspective, s 453

"2 etcher, M. (1990) Fad or trend? How to distinguish them and capitalize on them Journal of Consumer
Marketing s.22
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6.2.2 Milj6trend

Manga foretag har under en langre tid uppmérksammat behovet av att gora
produktionen mer inriktad mot ett ténkande som tar hansyn till miljon. Detta beror inte
enbart pa en alman omtanke om miljén utan till stor del aven pa att man har
uppméarksammat att det finns krav bland konsumenterna pa miljotankande. Omtanke om
miljon har fatt alt storre betydelse, det kan diskuteras om miljotéankande verkligen kan
beskrivas som en trend, att anvanda beteckningen trend vad géler den typen av fragor
kan kanske uppfattas som nagot cyniskt. For manga foretag kan dock en profilering som
ett miljomedvetet foretag innebdra manga fordelar och ge en positiv image.
Konsumenternas krav pa miljomedvetenhet bland foretagen maste tillgodoses for att
inte riskera att konsumenterna vander sig till foretag som béttre kan tillgodose dessa
krav.

Ett foretags marknadsforing kan mota kundernas krav pa fyra sétt’®. Efterfrdgan kan
paverkas genom marknadsforingsinsatser, produktionskostnader och metoder kan
forandras, foretaget kan utmérka sig bland konkurrenter samt slutligen kan foretagets
totala antal mojligheter till fortsatt framgang Okas genom att hansyn tas till sociala,
politiska och juridiska faktorer. | praktiken kan detta ske genom exempelvis en
miljovanlig profilering eller forandrade produktionssétt vilket bade kan resulterai lagre
miljoavgifter och en 6kad efterfrégan pa foretagets produkter.

Vilken stéllning ett foretag tar till insatser som kan forbéttra produktionen ur ett
miljoméassigt perspektiv beror pa vilken typ av produkter som foretaget sysslar med. Ett
foretag vars produktion & en stor belastning for miljoén har férmodligen en annan
ingtallning an ett foretag som kan tjana pa ett miljctankande genom en Okad
efterfrdgan™. Ett exempel pa olika positioner som kan intas & opdverkad, offensiv,
defensiv och innovativ’>. Om man utformar en miljostrategi p& grund av att man vill n&
ett visst segment, &r det viktigt att forvissa sig om en fortsatt efterfragan i detta segment.
Det & da naturligtvis viktigt att identifiera hur detta segment ser ut for att kunna na ut
till malgruppen. Ar det mgjligt att identifiera ett segment dar " gron marknadsforing”
kan resulterai okad efterfragan?

6.2.3 Producentansvar

En annan anledning 8n marknadsforingsmassiga anledningar till att ett foretag blir
tvunget att anta en mer offensiv hallning till miljofrégor i produktionen & forordningen
om producentansvar. Forordningen gor att foretagen kan minska kostnader genom att
styra tillverkning av produkter och forpackningar i en mer miljévanlig riktning.
Producentansvar innebér att den som tillverkar férpackningen ocksa ansvarar for att det
finns insamlingssystem som tar hand om avfallet som uppstar nar forpackningen har
tjanat sitt syfte. Producentansvaret géller "den som yrkesmassigt tillverkar, till Sverige

" Pesttie, K.(1998) Gron marknadsféring s. 111
™ Liljedahl, S. (1996) Miljostrategier fér konkurrenskraft s. 7
™ Liljedahl, S. (1996) Miljostrategier foér konkurrenskraft s.7
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for in dler sdjer en forpackning eller en vara som & innesluten i en sadan

forpackning” ™.

Producenterna av férpackningar har dock inte enbart ansvaret att se till att
forpackningarna tas om hand, det ligger @en stora kostnader i forfarandet. For ett
foretag som Godbiten innebar kostnaderna de avgifter foretaget maste betala for
forpackningarna. Avgifternas storlek ar knutnatill vilken typ av material man anvander
vilket gor att kostnaderna kan variera beroende pa om man exempelvis anvander papper
eller aluminium i en forpackning’”.

Forordningen om producentansvar innehdller aven malnivaer vilka anger malen for
atervandning och materidutnyttjande. De manivaer som & aktuella for tillfalet ska
vara uppfyllda senast 29 juni 2001, efter detta datum kommer nya mal gélla med hjda
tervinningsma®. Det & med andra ord viktigt att kontinuerligt se 6ver de
forpackningar man anvander for att kunna undvika 6kade kostnader.

6.2.4 KRAV-markning

En annan offensiv hdllning ett foretag kan anta & att anpassa produktionen efter
kontrollforeningen KRAV's regler. For att fa tillstand att anvanda KRAV's namn och
méarke maste man vara medlem i organisationen. Detta blir man genom att kunna
uppvisa att man foljer de regler for ekologisk produktion som KRAV har satt upp. De
andlutna foretagen blir sedan kontrollerade minst en gang om &ret for att se till att
reglerna efterféljs. Genom att varamediem i KRAV far man tillgang till det registrerade
varumarket KRAV vilket & ett kant varumérke bland konsumenterna.”

En KRAV-mérkning har med andra ord en marknadsforingsmassig betydelse, om man
far KRAV-stampeln pa sina produkter kan det vara léttare att na de segment som &r
intresserade av den typen av produktattribut.

6 Naturvardsverkets hemsida
" Naturvardsverkets hemsida
8 Naturvardsverkets hemsida
" www.krav.se
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7 Godbhiten — Produkter och Marknader

Forsta delen av empiriavsnittet ger en presentation av Godbiten baserat pa
djupintervjuerna med Rune Kallerup, VD pa Godbiten, samt Kenneth Lundin,
forsaljningschef pa Godbiten. Forutom interna foretagsaspekter beskrivs &dven
nuvarande sortiment och visioner for framtiden.

7.1 Presentation av Godbiten®

Mot slutet av 1960-talet sdg man en tydlig forandring i konsumenters inkGpsvanor da
butiker och stormarknader breddade sina sortiment inom bageri produkter. Fran att ha
varit ett mindre konditori borjade Sven Kallerup att satsa pad massproduktion av
bageriprodukter och 1970 grundades Godbiten. Idag &r foretaget bland de ledande
producenterna av bageriprodukter. Godbiten har cirka 123 anstallda inom produktionen
och sju anstéllda inom administration. Under det gangna aret var omséttningen cirka 94
mkr jamfort med ungefar 97 mkr dret innan. Orsaken till minskningen i omséttning var
en omstrukturering av kundbasen vilket innebar att man gick ifran vissa kunder.
Forhoppningen & att de befintliga kunderna ska komma att ta 6ver deras andelar med
tiden.

Godbitens affarsidé &r:

" Alla ska kunna unna sig Godbiten varje dag. Produkterna gors av
folket, for folket”

Man har visionen att ” Godbiten ska gbra dig glad”. Detta innebér att alla som har med
Godbiten att gora ska bli "glada” av att det &r just Godbiten man har valt, antingen som
produkt eller som samarbetspartner. Godbiten har en |agprisprofil vilket & en viktig del
av deras nuvarande affarsidé. Det |&ga priset & forutséttningen for att kunderna ska
kunna vélja Godbiten varje dag.

Godbiten réknas bland de fem storsta foretagen inom kakbranschen. De framsta
konkurrenterna & Delicato, Hagges och Pagens. Eftersom Godbiten & relativt litet
jamfort med ovanstaende foretag, har man gatt samman med ett antal andra foretag och
bildat Fikagruppen. 1dén med konstellationen & att gora foretagen starkare genom att
ga tillsammans i en gemensam kraft. Fikagruppen bestar av sju foretag, Godbiten,
Swits, Smaskens, Bakverket, Kelsen, Lovanger samt Klene. For att underlétta
igenké&nnandet av foretagen for 1&saren visar vi logotypernas utseende nedan.

% Detta avsnitt baseras pé djupintervjuer med Godbitens VD, Rune Kallerup 2001-05-02 samt
forsaljningschefen, Kenneth Lundin 2001-05-08, 05-15
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Samarbetet i Fikagruppen innebér att sju olika foretagskulturer mots och maste lagga
konkurrens & sidan for att kunna samarbeta. FOr de inblandade foretagen menar
Kenneth Lundin att det & viktigt att hitta en gemensam véardegemenskap. Man méaste
véga litapd varandra for att Fikagruppens penetration av marknaden ska bli sa djup som
mojligt. Den gemensamma visionen fér ala foretag inom Fikagruppen &r att bli ledande
inom branschen. For tillféllet har man inga utarbetade planer for hur man ska kunna
formedla de ingdende foretagens varden och mal till sdljarna. Man haller dock pa att
utforma en séljmanual som ska kunna styra sdljbeteende. Takten & dock hdg och kréver
att foretagen &r villiga att forandras for att kunna expandera. Det finns inget som sager
att konstellationen ser likadan ut om ett &r, alla foretag maste hanga med for att platsai
Fikagruppen. Kenneth Lundin anser att det finns tvatyper av foretag i framtiden, snabba
eller doda. Att folja med utvecklingen och helst leda den &r altsa avgorande for ett
foretags fortsatta levnad.

Fikagruppens affarsidé &r att erbjuda de mindre foretagen en 6kad férsajning genom
direktleveranser och en volymdrivande exponering. Relationen till foretagen bestar i
stort sett av "jag tar hand om ditt foretag sd kommer du tjana massor med pengar” som
Kenneth Lundin uttrycker det. Avtal med leverantorer forhandlas fram vilket &ven det
underlattas genom Fikagruppens samlade kraft. Om foretagen hade verkat pa egen hand
hade de kanske inte haft lika stor mgjlighet att fa lika formanliga avta med
leverantorerna. Ett hot fran leveranttrshall vore dock om leverantorerna skulle sla sig
samman och stélla krav p& exempelvis kvantitet och antal leveranser. Aven i ett sddant
lage har man da en fordel i Fikagruppens samarbete. | nulaget menar Kenneth Lundin
att forhdllandet snarare & motsatt, man har léttare att stélla krav pa leverantrerna
eftersom Fikagruppens samlade forséljningsvolym &r betydelsefull for leverantorerna.

L &gprisinriktningen inom gruppen gor att det inte & ekonomiskt magjligt att erbjuda
kampanjpriser. Istéllet har man |asta netton vilket innebar att man har ett fast, ” standigt
|agpris’. Marknadsforingen riktas mot branschméssor och fackpress dér man vill knyta
avta med sa manga butiker som mgjligt. Man har for nérvarande bra avta med
livsmedelskedjorna Willys och Matex. KF &r ytterligare en kedja som man har avta
med, men de har synpunkter pa bland annat exponeringen i affarerna vilket gor att man
inte & nojd till fullo med KF-avtalet. Man har &nu inte lyckats komma fram till ett
avtal med ICA vilket & nagot man jobbar pa.
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Foretagen som ingar i Fikagruppen har en gemensam installning till hur man ska erhalla
marknadsandelar. Det viktigaste & ”att trycka volym”, inte att bygga upp varumérken.
Detta forhalIningssatt menar Kenneth Lundin kanske inte ar det konventionella, man ser
sig mer som "kusinerna fran landet” som nar ut till folket genom att "tala till bonder pa
bonders vis’. Man vill sdlja till ala till ett 1&gt pris istallet for att bygga upp en
markesprofil och basera forsédljningen pa detta. | detta ligger mycket av foretagens
gemensamma kultur och &ven den vardegemenskap som & nodvandig for att
astadkommattillit inom Fikagruppen.

7.2 Fikagruppen och franchisingkonceptet

Genom samarbetet med Fika gruppen har Godbiten lyckats att minimera sina
distributionskostnader. Godbiten vill hdlla sina kostnader nere sa mycket som majligt
for att slutpriset till konsumenten skall bli 1agt. Den tidigare sdljorganisationen var
ordnad enligt traditionellt sétt (se figur 7.1). De enskilda foretagen ansvarade gélva for
marknadsforingen gentemot butikskedjorna samt butikerna.

= B
= B
P B

figur 7.1: Traditionell sdljorganisation

Detta har visat sig innebara hoga kostnader och for 3-4 & sedan gjorde man darfor en
omorganisering som innebar ett helt annat lage for producenterna (P) inom
Fikagruppen. Figur 7.2 visar hur det ser ut idag. Istéllet for att ha enskilda séljkarer har
de en gemensam sdljkar som bestdr av 14 regionsdjare (R). De 14 regionsdjarna ar
anstallda pa franchisingbasis, de ar altsa fristaende fran Fikagruppens foretag. Genom
att franchisingséljarna & ansvariga for ala foretag inom Fikagruppen blir kostnaderna
mindre samtidigt som sédljarna kan gora en storre vinst genom de samlade mérkenas
kraft. Detta & enligt Kenneth Lundin en forutséttning for att fa sdljarna intresserade
Overhuvudtaget, genom samarbetet i Fikagruppen finns de mgjligheter till vinst som
man fran sdljarhdll kraver. Varje enskilt foretag har dock ett par sdjledare (S) vars
uppgift & att kontrolleraforsajningen av just deras produkter.
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R
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B

figur 7.2: Fikagruppens sdljorganisation

Godbiten har en sdljstyrka pa 3 innesdljare. En av dessa jobbar dock vanligen pa halvtid
vilket inte har varit fallet eftersom arbetsbel astningen har tkat. Kenneth Lundin papekar
att detta gor att man har l&ga overheadkostnader vilket gar i linje med den
kostnadseffektiva strategi som Godbiten har. Samtliga kontakter med aterforsédljarna
sker idag via Fikagruppen férutom kontakterna med KF vilka skéter forsajningen
genom direkt kontakt med Godbiten.

Kenneth Lundin beskriver franchisesystemet som ett paradigmskifte for de inblandade
foretagen. En nackdel med franchising & dock att man fran Godbitens sida forlorar en
del av den kontroll man tidigare hade 6ver sdjarna. | och med att sdljarna har ansvaret
for gu olika mérken &r det viktigt att respektive foretag ser till att det egna market skots
och exponeras som det ska i affaren. Drivkraften for sdjarna & att det finns mycket
pengar att tjana om man skoter forsdljningen som man ska. Det gors kontinuerligt
métningar som undersoker hur noga séljarna skoter sina affarsomraden och vilka varor i
portfoljen som séljer bast respektive samst. Métningarna galler &ven tackning av landet,
forsaljningen méts per capita och om man marker att ett visst mérke sdljer daligt i en
region f&r man tillsammans med den aktuelle siljaren undersoka detta.

Vad géller sdljorganisationen ligger eventuell problematik inom Fikagruppen. Detta
beror enligt Kenneth Lundin pa att det inom gruppen finns inbyggda sortimentskrockar.
Vissa av mérkena som ingar i Fikagruppen erbjuder samma typer av produkter vilket
gor att man konkurrerar inbordes. For det individuella féretaget spelar detta roll
eftersom man vill sdja sA mycket som mgjligt av den egna produkten. For
regionsdljaren spelar detta mindre roll, denne &r framst intresserad av att sélja sa mycket
som magjligt. Som namndes tidigare finns dock kontrollsystem vilka méter respektive
produkts téckning i olika regioner och affarer. Om ett marke hamnar pa efterkalken far
en strategi for att |6sa detta planeras tillsammans med den ansvarige séljaren.
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7.3 Godbitens mar knadsforing

Godbiten riktar inte sin marknadsféring direkt mot slutkonsumenten, utan istallet mot
butikskedjorna och enskilda butiker via sdjare. Tanken & att konsumenten skall
upptécka produkten i afféren och nastan snubbla 6ver den. Kenneth Lundin anser att
Godbitens produkter vanligtvis inte finns med pa konsumenternas inkopdlista. Detta gor
att produkterna i hog utstrackning hamnar i kategorin impulskép vilket gor betydelsen
av exponering i afféaren mycket stor. Podngen med forsaljningen bland produkterna som
ingdr i Fikagruppens produktportfdlj ar att forsaljningen ska ske viapall och med sdljare
som & anstédlda inom franchisingprinciper. Detta & ett nytt grepp inom branschen, just
pallforsdljningen gor att mojligheterna till maximal forsaljning okas signifikant. En
gavelplats med bra exponering ger enligt Kenneth Lundin 60 000 marginalkronor per
kvadratmeter vilket ar ett hogt belopp. Enligt Rune Kallerup har Godbiten ingen budget
for en mer offensv  marknadsforing och inte heller ndgon utarbetad
marknadsforingsplan.

Grundtanken med foretagets marknadsforing & att varorna ska vara sa synliga som
mojligt och bli igenké&nda av kunderna. Kombinerat med en prisséttning, som ligger
under konkurrenterna & detta receptet pa forsdjningsframgangar. Den laga
prisséttningen gor dock att det inte finns ekonomiskt utrymme att utveckla
varumarkena, man forlitar sig istdllet pa att hadla priserna si 1aga att impulskop
mojliggors i storre utstrackning. Kenneth Lundin anser att det ma vara ”"en bonnigare
vag” men likval effektiv. Detta i jamforelse med andra mérken, exempelvis Delicato,
som i stor utstréckning inriktar sin marknadsféring mot slutkonsumenten genom en
marknadsféring som ger produkten en tydlig profil och image.

7.4 Vem ater Godbiten?

Godbiten har ingen definierad malgrupp men man har i viss utstréackning en profilering
genom att man inriktar sig pa en lagprisstrategi. Magruppen kan i det avseendet
definieras som stormarknadsbesokare vilka handlar Godbitens produkter pa impuls.
Godbiten har det "vanliga folket” som sin magrupp. Rune Kallerup menar att
konkurrenten Delicato som & kunglig hovleverantor " garnafar sdljatill kungen sa séljer
vi till folket”.

L &gpriskedjorna Willys och Matex &r de butiker déar produkterna siljer mest samt de
stdllen dar produkterna oftast exponeras enligt Godbitens dnskemal. Kenneth Lundin
menar dock att det inom en snar framtid kommer att bli nddvandigt att ha en mer precis
malgruppsdefinition. Detta beror pa att framtidens konsumenter formodligen kommer
att vara svarare att nd och samtidigt mer krésna an dagens huvudsakliga malgrupp.
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Foretaget har medvetet valt att inte rikta sin forsaljning mot restauranger och automater
utan riktar sig endast mot livsmedelsbutiker. Godbitens strategi & att sdlja
ldgmarginalprodukter dvs. stora kvantiteter till [&gt pris. Om man skulle sdja till
restauranger skulle denna strategi inte vara genomférbar eftersom inkép & av mindre
kvantitet.

7.5 Svagheter och styrkor

Vad géller Godbiten har man nyligen haft kontakt med en konsultfirma vilken har
analyserat fOretaget och angett dess styrkor och svagheter. Konsultfirman har gjort en
SWOT-analys av Godbiten vilken vi dock inte fick tillgang till i dess helhet utan enbart
delvisfick tadel av.

Svagheter

Foretaget har praglats av beslutsvanda, ibland har det varit for langt avstand mellan
initiativ och handling. Foretaget har &ven legat for lite pa offensiven och inte utsatt
marknaden for det tryck man skulle kunna gora. Beslutsgangarna &r ofta informella och
tillfalliga. Man har inga direkta rutiner for hur man ska gorai olika situationer utan man
gor si som det faller sig bast for stunden. Bristen pa utarbetade 16sningar for olika
situationer har &ven gjort att "fa har gjort mycket”. Arbetsbelastningen har med andra
ord varit mycket hog for ndgra inom foretaget. Storleken pa foretaget har dven gjort att
det mesta gar genom VD:n. VD:n har inblick i ala delar av foretaget och ar darmed
&ven den som far ta de flesta besluten, detta har gjort att beslut ibland kan ta onodigt
lang tid eftersom allting gar via VD:n. Orsaken till detta ligger i foretagets storlek, nar
ett foretag vaxer och blir stérre & det inte alltid som organisationen hanger med vilket
kan gora beslutsgangen langsam och ge en stor arbetsbelastning for ledningen.

En annan av Godbitens svagheter ligger i uppfdljning av projekt, man har ibland planer
som inte helt fullfoljs darfor att andra saker kommer i vagen. Detta beror till stor del pa
att man inte har den tid som krévs for att séttasig in i ala aspekter av féretaget. Man har
&ven svart for att prioritera vilket gor att alla uppgifter inte far tillrackligt med utrymme
eller att manga uppgifter far for lite utrymme eftersom man har svart att prioritera

Vidare har man vissa personalsvéarigheter. Det har visat sig vara svart att involvera
personalen i den utstrackning man onskar, detta géller den personal som finns i
produktionsledet. Man har dock paborjat ett arbete som ska gora personalen mer
delaktig i foretaget, forsta steget & att inrétta mojlighet till personalvéard. Produktionen
gor att manga drabbas av forsitningsskador vilket har gjort att man har inrett ett rum
dar personalen kan fa massage. Bade sjukfranvaron och personalomséttningen har varit
hog pa Godbiten vilket gor det annu svérare att involvera produktionspersonalen i
Godbitens arbete.
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Ytterligare en svaghet som Godbiten lider av &r att man inte har haft inblick i nyckeltal
for foretagets verksamhet. Detta hanger ihop med tidigare namnda problem med att fa
tid till att félja upp projekt och gora prioriteringar. Vidare har Godbitens mal praglats av
langsamhet och otydlighet, man har inte alltid varit séker pa vilka ma man har och hur
de ska uppnas.

Syrkor

Godbitens styrkor bestar av att man har ett varumérke som &r starkt i relation till de man
riktar ssig mot, mellanleden. Godbiten har ett gott rykte, leveranserna sker i tid,
produkterna haller hog kvalité och man har en god kundservice, reklamationer bemaéts
altid omgaende. Godbiten ligger i toppen vad géller forséljning jamfort med ovriga i
branschen vilket &ven det & en styrka.

Vidare ligger en styrka i Godbitens utformning, man menar att forpackningens
utformning signalerar det man vill formedla till kunderna. Pallforsajningen fungerar
dven som en god signal for Godbitens |agprisstrategi. Foretaget vill inrikta sig pa att
"trycka sA mycket volym som majligt” vilket tydliggors i Godbitens férpackningar och
exponering i butikerna.

Vad géller styrkor inom foretaget & envishet en viktig faktor. Foretaget ar uppbyggt
som ett familjeforetag dar smaforetagaranda, entreprentrskap och egna losningar & en
viktig bit. Detta avspeglar sig i den nuvarande organisationen via en dvertygelse om att
fOretaget har det som krévs for att kunna expanderai stor utstrackning.

Godbiten har utvecklats mycket under de senaste &ren. Godbiten har sedan starten varit
ett foretag med stor "fixarvilja’. Om problem uppsté&r kan detta |6sas genom egna
[6sningar. Detta visar sig exempelvis 1 det faktum att vissa av maskinerna i
produktionen har tagits fram av agarna, om ett behov uppstér kan detta tillfredstéllas
genom egna l6sningar som blir billiga och skréddarsydda for foéretaget. Kenneth Lundin
menar att Godbitens styrka i detta avseende kan tillskrivas den anda som uppstar i ett
familjeforetag.

7.6 Framtidsvisioner

Godbiten har visioner for hur framtiden ska se ut bade vad gdler foretaget och
produkterna. Man hdller pa att utarbeta en ledningsgrupp som tillsammans ska fatta
beslut om Godbitens verksamhet. Kenneth Lundin menar att detta &r ett steg i riktning
mot att bli ett " snabbt” foretag istéllet for att hamna bland de ” doda’.

Man har &ven visioner vad gédler samarbetet inom Fikagruppen. Om dla de
medverkande foretagen kunde anvanda samma orderhanteringssystem skulle man kunna
Oka effektiviteten avsevart. Alla foretagen skulle kunna vara knutna till en gemensam
server, nar en bestéllning gors eller néar ett kop & avklarat skickar sdjaren denna
information vidare till servern vilket gor att ala foretagen nas av denna information
samtidigt. Man kan darmed paverka och planera produktionen utefter information som
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ar uppdaterad till hundra procent. Ytterligare en utveckling inom samma linje & att ha
ett gemensamt lager for ala foretagen, ju mer samarbete som kan uppnads inom
Fikagruppen desto starkare blir de individuella foretagen

7.7 Produktsortiment - dagens och mor gondagens produkter

Inom Fikagruppen forekommer det en viss inbordeskonkurrens da vissa foretag erbjuder
liknande sortiment. Godbitens sortiment bestar av bland annat mazariner, punschrullar,
chokladbollar, muffins, sockerkakor och smakakor. Mazarinerna utgor mellan 43-48 %
av forsaljningen. Generellt sett & produkter som &r léttare att gora gélv oftast de som
sdljer mindre som exempelvis sockerkakor. Godbitens produkter skall kénnetecknas av
att altid halla ett 1agt pris, samtidigt som man har en hog kvalitet. Kvaliteten pa
produkten forsoker man bl.a. férmedla till kunden genom en symbol pa férpackningen.
Godbiten efterstravar att det inte ska vara nagot svart val for konsumenten att véja
deras produkter. En annan aspekt som man har ar att produkten skall kunna kdpas varje
dag utan att det "svider i planboken”. Godbiten vill att deras produkter upplevs som
"billiga, kvalitetsrika och l&tttillgangliga’, séger Rune Kallerup.

Den starka konkurrensen pa dagens marknad innebér att man behéver komma med nya
innovativa idéer for framtidens produkter. Pa Godbiten har man ett mindre bageri med
tva anstallda som arbetar med produktutveckling. Man har tidigare provat att anvanda
sig av kunden som produktutvecklare utan storre resultat. Anstallda, konkurrenter samt
efterfragan hos konsumenten fungerar aven som produktutvecklare for foretaget.

7.7.1 Morgondagens produkter

Man har &en funderingar kring vilka vagar morgondagens konsumenter kommer att
vdja i affarerna. Idag har man varorna exponerade efter de véagar i affaren dar
konsumenterna & som mest bendgna att gora impulskép. Man kan enligt Kenneth
Lundin inte med sékerhet séga att morgondagens konsumenter kommer vélja samma
rutter i afféren.

Vad gdller produkterna menar Kenneth Lundin att det & svart att forutsiga vilka
produkter som kommer att fortsitta att vara populdra dven om 20 &r. | borjan pa 80-talet
ansdg man fran produktionshdl att den traditionella limpan var "dod” bland
konsumenterna. Limpan har dock fortsatt att sédlja bra trots detta. Produkten har dock
genom |&gpriserbjudanden blivit en lockvara i manga fall men den sdljer fortfarande.
Kenneth Lundin menar att limpan har nétt mognadsstadiet i en produktlivscykel for
lange sedan men att mognadsstadiet & ovanligt utdraget. Kenneth Lundin menar vidare
att en produkt som mazarin mgjligtvis kan ha liknande egenskaper vad géller
produktlivscykeln. Mazarinen & en kaka med mycket gamla anor men den ar likvéa
populérast bland konsumenterna. Detta & dock ingen garanti for att populariteten
kommer forbli hog.
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En tankbar férandring skulle kunna vara att ha olika sortiment och profileringar
beroende pa typ av butik. Forandringar kan ske mycket fort vilket man maste vara
beredd pa for att kunna erhdlla marknadsandelar &ven om efterfragan pa marknaden
plotsligt foréndras. Det finns &ven ett intresse att utveckla non-fat produkter med tanke
pa den 6kade hd somedvetenheten i dagens samhélle. Utvecklingen har gétt fort fram i
USA men i Sverige star den mer eller mindre stilla. Fett & basen i produkten vilket gor
det svart att bibehallakvaliteten i non-fat produkter.

Losviktsforsdljning & nagot som Godbiten har funderat Over, detta kréver dock
bearbetning och underhall fran butiken for att konsumenten kontinuerligt skall komma
tillbaks, vilket & kostsamt. Kunderna & inte altid snélla i butiken utan kan forstora
produkter som ligger i |6sviktsforsaljning.

D& det gdler miljomedvetenheten hos foretaget menar Rune Kallerup att det &r
konsumentens efterfragan som avgor denna. Vill konsumenten ha mazarinen i en
smorpappersforpackning far dom det oavsett om den & miljovanlig eler inte. Konsum
& den enda kedjan som stéller specifika krav pa produkterna, de vill att mazarinen
gréddas i en pappersforpackning, dock till en hogre kostnad. Producentansvaret ar enligt
Rune Kallerup en avgift som foretaget inte far nagonting tillbaka pa, i Godbitens fall
vill man minska avgiften vilken styrs av materialets typ och vikt.

7.7.2 KRAV—markning

Kenneth Lundin tror att etiska aspekter gdlande exempelvis milj6 kommer vara
avgorande for om morgondagens konsumenter kommer att vaja Godbiten eller inte.
Konsumenternas engagemang bade vad géller val av produkt och miljéval kommer att
vara storre vilket gor det svarare att inrikta marknadsforingen pa att konsumenterna gor
impulskdp. Man har gjort forsok med KRAV-produktion av sockerkaka, den typen av
produktion innebar dock problem med hallbarheten vilket & en mycket viktig faktor for
att Godbitens distributions- och lagersystem skafungera.

Att hdllbarheten paverkas av en KRAV-mérkning beror inte pa att man inte far anvanda
lika mycket konserveringsmedel. Hallbarheten beror pa hur klinisk produktionen &r, i
vilken utstréckning varorna har varit i kontakt med bakterier under
forpackningsproceduren. Problemen med KRAV-mérkningen bestér i att man inte far
anvanda sig av en speciell &tiksyra som ingar i produkterna. En KRAV-mérkt
produktion skulle innebéra att priset skulle htjas sd pass mycket att konsumenterna
troligen inte skulle kdpa varorna oavsett grad av miljéengagemang. Kenneth Lundin
menar att priselasticiteten strécker sig till max 25% vilket man Gverskrider vid en
KRAV-mérkning.
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8 Konsumenternas asikter

| detta avsnitt redogor vi for resultaten av surveyundersbkningen och djupintervjuerna
med det yngre kundsegmentet. Surveyunder sbkningen presenteras med hjalp av tabeller
och diagram som underlattar tolkningen av svarsalternativen. Ur detta dras slutsatser
om Godbitens malgrupp. Djupintervjuerna presenteras genom citat som vi anser ar
representativa for asikter som framkom ofta under intervjuernas gang.

8.1 Sammanstéallning av enk&tunder sbkningen

Syftet med enk&tundersokningen var forst och framst att fa en 6verblick 6ver Godbitens
malgrupp, samt att fa information om vad som konsumenten upplever som viktigt vid
kép av massproducerade bakverk. Undersokningen ger oss inte underlag for att dra
statistiskt korrekta slutsatser men ger oss en generell bild av konsumenternas
efterfragan.

For att kunnaidentifiera kundsegmentet valde vi att inledamed ett antal generellafragor
sasom kon och alder. Av respondenterna utgjordes 63 procent av kvinnor och 37
procent var man. Aldersférdelningen illustreras av histogrammet i figur 8.1. Vi ser att vi
har fétt en relativt bra fordelning pa Aaderskategorierna, dock med lite
underrepresentation av konsumenter mellan 25-35 &r.
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=
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=
=
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figur 8.1: Histogram av aldersférdelning av
respondenterna
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8.1.1 Vilken produkt koper du?

Vi kunde ta reda pa vilka produkter man kopte. Mazariner visade sig vara popul&rast.
Smakakor foljde tatt efter. Resterande produkter |&g relativt jamt fordelade. Endast
sockerkakor hade en lagre frekvens.

om ja, vilken produkt koper
du?

,ﬂ 4
S A
($)

figur 8.2: Diagrammet visar individernas preferenser
vad géller kakor.

8.1.2 Varumarkeskannedom

Vidare i var enkét ville vi ta reda pa konsumenternas varumérkeskannedom. Vilka
maérken brukade man kopa? Resultatet blev att den storsta andelen kopte Delicato (43,3
%), Gille (15 %) och Pagens (13,3 %). Godbiten foljde tétt efter tillsammans med
Va gott (11,7 %).

Vi frégade aven om respondenterna kande till Godbiten. 41.9% av de tillfrégade visste
eller hade hort talas om Godbiten. Figur 8.3 ger en illustration av fordelningen mellan
de olika varuméarkena.

Wilket marke képer du?

Deloaua (26 47,79

Hagges i 2 5.0%)

ke [ 9 15.00%) Wagall ¢ 7: 11 %)

B .
Godbien £ 7: 11 7%) Sgem (: 120%]

figur 8.3: Varumérkena
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For att ta reda pa huruvida Godbitens sortiment & hogkonsumtionsvaror har vi gjort en
korstabell (se tabell 9.1). Tabellen visar antalet respondenter som véljer Godbitens samt
Delicatos produkter. De flesta valjer Delicato framfor nagot annat méarke vilket aven har
framgatt i figur 8.3.

Rows: Brukar du képa kakor?
Columns: Godbiten
ja nej All
ja 8 32 40
20,00 80,00 100,00
72,73 35,96 40,00
8,00 32,00 40,00
nej 3 57 60
5,00 95,00 100,00
27,27 64,04 60,00
3,00 57,00 60,00
All 11 89 100
11,00 89,00 100,00
100,00 100,00 100,00
11,00 89,00 100,00
Cell Contents Count
% of Row
% of Col
% of Tbl
8.1.3 Kopfaktorer

Rows: Brukar du képa kakor?
Columns: delicato
ja nej All
ja 16 24 40
40,00 60,00 100,00
57,14 33,33 40,00
16,00 24,00 40,00
nej 12 48 60
20,00 80,00 100,00
42,86 66,67 60,00
12,00 48,00 60,00
All 28 72 100
28,00 72,00 100,00
100,00 100,00 100,00
28,00 72,00 100,00
Cell Contents Count
% of Row
% of Col
% of Tbl

tabell 8.1: Godbiten vs Delicato

N&r man koper en produkt & det manga faktorer som spelar en avgorande roll vid sdva
inkopstillfalet. Vi ville ta reda pa vad konsumenterna ansag var viktigt vid sina inkop.
De flesta av respondenterna ansdg att priset var mindre viktigt men kvaliteten var
avgorande. (sefigur 8.4)

Frequency

45
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35
30
25
20
13
10

vilket alternativ ar viktigast?

]

T
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Pri

T T T
= MZnod Arna
Ili & Gnlig it packning

figur 8.4: Vilket &r det starkaste incitamentet till kdp?
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| enkatundersokningen fragade vi konsumenten vilken typ av forpackning de foredrog.
Som vi har tagit upp i kapitel 2.1.3 borde fragan omformuleras och delasin i fragor, en
som behandlar férpackningsmaterial och en som behandlar forpackningssétt/-storlek. Vi
anser dock att vi kan tolka vara data trots detta. Som ni ser i figur 8.5 var man ganska
likgiltig vad géller forpackningens material. Vi fick en relativt jamn fordelning pa
svarsalternativen vanlig/imiljovanlig plast och vanlig/miljovanlig papper. Vi
uppméarksammade &ven att respondenterna var mest intresserade av ett |6sviktssortiment
framfor storpack.

Formackningsmaterial att foredra

20

Frequency
I

0
T | | | T |

T
varnlig plast wanlig papper lErgwikt Aninat
T I gor pack
milidwanlig plagt rhilidud nlig papper

figur 8.5: Vilket forpackningsmaterial foredrar
konsumenter?

8.1.4 Vem koper kakor?

For att kunna identifiera ett specifikt kundsegment har vi gjort en korstabell mellan
respondenternas ader och huruvida de koper kakor eller inte (se tabell 8.2). Pa den
horisontella axeln har vi olika dldersintervallen och pa den vertikala axeln finns
svarsalternativen pa frégan, om de kdper kakor eler inte. Vi kan dels utldasa hur manga
som svarat jalng i respektive alderskategori och dels hur stor andel som svarat ja eller
ng (% col). Tabellen visar d&ven hur stor andel av varje dlderskategori som svarat ja
respektive ng (% row).

De som svarade nej pa frégan om de brukade kdpa kakor befann sig i dlders kategori 15-
25 &r. Av de som svarade ja befann sig merparten i aldersgruppen 65 och uppét (27,5 %)
samt 46-64 ar (27,5 %). Dock ser vi att 65 & och uppéat har hogst svarsfrekvens vilket
gor att vi maste beakta eventuella felrisker. Som vi namnt tidigare brukar man tala om
"de stora talens lag”®, desto strre urval desto mindre risk for avvikelser frén hela

8 Forelasning Christer K edstrom 2001-04-23
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mal populationen. Det finns en risk att vart resultat & behaftat med fel pa grund av att vi
har for fa respondenter. Darfor resonerar vi som sa att de som framst koper kakor &
mellan 46& och uppédt. Om vi hade haft fler urvalsenheter hade vi eventuellt kunnat
faststalla al derskategorin med storre precision.

Rows: Brukar du koépa kakor till kaffet?
Columns: Alder

15-25 26-35 36-45 46-64 65- All

ja 5 5 8 11 11 40
12,50 12,50 20,00 27,50 27,50 100,00

18,52 38,46 53,33 55,00 44,00 40,00

5,00 5,00 8,00 11,00 11,00 40,00

nej 22 8 7 9 14 60
36,67 13,33 11,67 15,00 23,33 100,00

81,48 61,54 46,67 45,00 56,00 60,00

22,00 8,00 7,00 9,00 14,00 60,00

All 27 13 15 20 25 100
27,00 13,00 15,00 20,00 25,00 100,00

100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

27,00 13,00 15,00 20,00 25,00 100,00

Cell Contents --
Count
% of Row
% of Col
% of Tbl

tabell 8.2: Korstabell mellan alder och kakinkap.

Vidare fragade vi oss huruvida kon paverkar kakinkdpen. | tabell 8.3 ser vi att 43,2 %
av mannen svarade att de brukade kopa kakor jamfért med 38,1 % av kvinnorna.
Dessutom kan man utlasa att 61,9 % av kvinnorna avstar fran att kopa kakor. Andelen
man som avstar fran att kopa kakor & nagot farre, 56,8 %. Alltsd kan man dra den
generella slutsatsen att det framst mén som kdper kakor.

Rows: Koén

Columns: Brukar du koépa kakor
ja nej All
man 16 21 37
43,24 56,76 100,00
40,00 35,00 37,00
16,00 21,00 37,00
kvinna 24 39 63
38,10 61,90 100,00
60,00 65,00 63,00
24,00 39,00 63,00
All 40 60 100
40,00 60,00 100,00
100,00 100,00 100,00

40,00 60,00 100,00

tabell 8.3: Finn det nagot samband mellan kon och
om inkopsfrekvensen?

For att koppla samman véara ovanstaende resultat vill vi ta reda pa vilken alder och kon
vara konsumenter har. For att gora detta har vi dragit tva korstabeller. Tabell 8.4 visar
kon och alder pa de respondenter som svarat ja pa fragan om de brukar kopa kakor.
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Vi kan utlésa att det & framst mén fran 65 ar och uppéat (31,3 %) som kdper kakor.
Detta stammer bra 6verens med vaéra tidigare resultat. Om vi studerar kvinnornas
svarsfrekvenser ser vi att det & framst kvinnor mellan 46-64 & (29,2 %) som svarade ja.
| tabell 8.2 kom vi fram till att de som i forsta hand kopte kakor befann sig fran 46 &r
och uppat. Anledningen till att vi har fatt ett sa brett intervall kan bero pa att vi hade en
overrepresentation av kvinnor bland véra respondenter. Eftersom det framst var kvinnor
mellan 46-64 som kopte kakor har kvinnorna blivit ndgot 6verrepresenterade vilket
leder till att vi har fatt en nagot brett ddersintervall.

Control: Brukar du képa kakor = ja
Rows: Kén
Columns: Alder
15-25 26-35 36-45 46-64 65- All
man 3 2 2 4 5 16
18,75 12,50 12,50 25,00 31,25 100,00
60,00 40,00 25,00 36,36 45,45 40,00
7,50 5,00 5,00 10,00 12,50 40,00
kvinna 2 3 6 7 6 24
8,33 12,50 25,00 29,17 25,00 100,00
40,00 60,00 75,00 63,64 54,55 60,00
5,00 7,50 15,00 17,50 15,00 60,00
All 5 5 8 11 11 40
12,50 12,50 20,00 27,50 27,50 100,00
100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
12,50 12,50 20,00 27,50 27,50 100,00

tabell 8.4: Korstabell kon, alder pa de som svarade
ja pa fragan om de kopte kakor eller inte.

Tabell 8.5 visar kon och dlder pa de som svarat negj pa fragan om de brukar kdpa kakor.
Vi ser att det & framforallt kvinnor mellan 15-25 & (38,5 %) som inte koper kakor.
Detta stammer bra 6verens med tidigare resultat fran tabell 8.2och tabell 8.3. Studerar
man andelen man som svarade nej ser man att det & man mellan 15-25 & (33,3 %).
Dock uppmarksammade vi att man frén 65 ar och uppédt hade lika stor andel som
svarade nej, men eftersom de hade en ndgot lagre svarsfrekvens antar vi att det kan
finnasrisk for fel. Darfor bortser vi fran denna kategori i vara resultat.
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Control: Brukar du koépa kakor till kaffet? = nej

Rows: Kén

Columns: Alder
15-25 26-35 36-45 46-64 65- All

man 7 3 2 2 7 21
33,33 14,29 9,52 9,52 33,33 100,00
31,82 37,50 28,57 22,22 50,00 35,00
11,67 5,00 3,33 3,33 11,67 35,00

kvinna 15 5 5 7 7 39
38,46 12,82 12,82 17,95 17,95 100,00
68,18 62,50 71,43 77,78 50,00 65,00
25,00 8,33 8,33 11,67 11,67 65,00

All 22 8 7 9 14 60
36,67 13,33 11,67 15,00 23,33 100,00
100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
36,67 13,33 11,67 15,00 23,33 100,00

tabell 8.5: Korstabell kon, alder p& de som svarade nej pa
fragan om de kopte kakor eller inte

8.1.5 Anledning till att inte kopa kakor

Som en foljdfraga till om man inte koper kakor fragade vi om anledningen till detta.
Den framsta orsaken till att man inte kdpte kakor var att man ansdg att det var onyttigt.
Tabell 8.6 visar svarsfrekvenserna. Det visade sig under undersokningens gang att
manga ddre bakade sjav vilket ledde till att de inte kopte sd mycket kakor. Detta &r
orsaken till att svarsalternativet " annat” har fatt en relativt hog svarsfrekvens.

Rows: Om nej, varfdr inte
Count % of Col
Onyttigt 24 40,68
Dyrt 6 10,17
Ej gott 8 13,56
Annat 21 35,59
All 59 100,00

tabell 8.6: Orsaker till varfor man inte kdper kakor.

8.2 Sammanfattning

Vi har nu kunnat gora en grov uppskattning om Godbitens kundsegment. Det vi har
kommit fram till &r att efterfrdgan av kakor och bageriprodukter framst kommer fran
man frén 65 & och uppét. Aven kvinnor mellan 46-64 & & en magrupp som man kan
rikta sig mot. Vi kommer aven fram till att ungdomar inte & stora konsumenter av
kakor. Utifran detta fragar vi oss hur den framtida marknaden kommer att se ut. Hur
kommer detta att paverka marknaden? For att kunna fa svar pa detta fortsétter vi var
undersbkning med att gdra enskilda djupintervjuer med konsumenter mellan 19-30
arsdlder, for att kunna fa en uppfattning av deras instéllning och attityd mot
kakmarknaden.
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8.3 Den yngre generationen kommenterar

Vi har genomfért intervjuer med 16 personer i ddern 19 till 33 ar for att fa en béttre
uppfattning av detta segments attityd mot Godbiten och bageriprodukter i allmanhet.
Intervjuerna bestod dels av individuella djupintervjuer men dven av en gruppintervju.
Konsfordelningen var relativt jamn, 44 % kvinnor och 56 % man.

Det forekommer en viss snedférdelning av vart urval eftersom vi har riktat oss framst
mot individer som bor i storstader och med akademisk utbildning. Detta kan paverka
vararesultat pa savis att de inte motsvarar malpopulationen. Vart mal var dock att fasa
stor variation som mgjligt pa vara individer. Véara intervjuobjekt var dels studenter vid
hogskola eller universitet och dels grundskoleelever. Vi hade &ven ett anta
yrkesverksamma respondenter exempelvis inom dldreomsorgen, reklambranschen och
VVS branschen. Fragor som stélldes var;

- Respondenternas konsumtion av bageriprodukter
- Respondenternas allmanna asikter om forpackningen
- Tankar om nya produkter och framtidens marknad

8.3.1 Konsumtionsvanor

Intervjuobjektens konsumtion av kakor varierade mycket. En del var storkonsumenter
av bageriprodukter men merparten & inte sa ofta. Anledningen till detta var att man
antingen inte tyckte om det, ansag att det var onyttigt eller att man hellre kdpte andra
typer av sotsaker. Anna-Karin (25 ar) gjorde en jamforel se mellan godis och kakor:

" Jag éter hellre godis &n en mazarin. Man kénner sig mer uppsvélld
efter ett par kakor &n nér man har &tit en godispase”.

Att kopa ett storpack for att det & bra att ha hemma var inte intressant for nagon. Jim
(22 &r) ansag:

" Jag tycker nastan att ju fler kakor det ligger i en férpackning desto
mer tanker man pa att det & onyttigt. Man kanner sig mycket
onyttigare om man koper tio chokladbollar pa Matex &n om man
gér och koper en da och da pa ett konditori”.

En del tyckte att 10svikt var bra. Tobbe (20 &), beréttade att han helst handlar 16svikt,
" det kan vara jobbigt att séttai sig sex punschrullar pa en gang”. Krister (24 ar), tyckte
att 16svikt var bra pa grund av att det blir lite av 16sgodisfenomenet. Man far storre
vafrihet och sa kan man komponera ihop sin egen blandning. Petra (23 ar), tyckte att
|6sviktsforsajning kandes ohygieniskt, "Man vet adrig vad folk hittar pa...” Thomas
(24 ar), tyckte att singelforpackningar var bra eftersom man oftast bara &er en kaka.
Aven han tyckte att det var ofrascht med |6sviktsforsaljning:

"folk fingrar och ké&nner, man vet ju hur man gélv fungerar”.
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De ganger man kdpte kakor besokte man oftast ett konditori eller kopte 16svikt. Aven
vid kafébesok hande det att man kopte kakor. Petra (23 ar) talade om for oss att:

"Nér jag dter kakor gor jag det oftast pa fik, typ Waynes coffee,
eller andra amerikanskliknande kaféer”

Pa ett konditori kdnde man sig mer forvissad om att produkterna var bakade samma dag
och det var kvalité pa det man kopte. Kvalité var det kriterium som var allra viktigast.
Om en produkt holl hdg kvalité spelade det ingen roll om priset var lite hogre.

Konsumtion av den hér typen av produkter forknippades starkt med morférddrar och
foradrar. Man tyckte att det var smétt komiskt nar man ténkte pa hur ofta det skulle
drickas kaffe hos exempelvis morforddrarna:

"man hinner ju knappt komma innanfdr dorren innan det &r dags
att kéka bullar och dricka kaffe. Jag fattar inte hur dom orkar, men
man f&r ju halla god min”.

Den typen av kaffekultur var inget som man upplevde sig vara en del av idag.
Kaffekonsumtion var vanligt men oftast tar man bara en kopp kaffe och ingenting till.
Ola (20 &r) tyckte padettavis:

"kaffet & ju egentligen inget fika, man dricker kaffe for att ha nét
att gora né&r man gor nagot annat eller tar en paus. Om man skulle
dta en mazarin ocksa da blir kaffet ndgot annat, da ska man gé pa
kafé’.

De som svarade att de kopte kakor hade en hog konsumtion av kakor. De & minst en
gang i veckan om inte mer. Man var noga med att kakorna skulle se aptitliga ut. Peter
(20 &r) ville ha volym for pengarna, fast inte mer & fyratill sex bitar. Dessutom ville
man ha hog kvalitet pa sina varor. Thomas (24 ar) tyckte att priset var viktigast. Priset
pa ett paket med fyra mazariner fick inte Gverstigatio kronor.

8.3.2 Allméanna asikter om forpackningen

Inplastningen gjorde att de flesta tyckte att varorna sag billiga ut. Ola (20 &) tyckte att:

”det finns tva olika typer av fika, dels finns varjedagsfika och dels
finfikat. Vid finfikat gar man till konditori och koper kakor eller
koper man Delicato. Vid varjedagsfikat koper man kakor i stil med
Godbiten. Men det &r ju folk typ gukskoterskor som roker Gula
Blend i personalrummet som kakar sana kakor” .

Micke (33 &) tyckte att Godbitens forpackning sag trékig och intetsigande ut. |
almanhet tyckte de flesta att forpackningarna sag billiga ut, detta berodde mest pa
plastfolien och den stora prislappen pa utsidan. Enligt Anna (19 &r) och Malin (20 &r)
var forpackningen inget man tittade ndrmare pa nar man kopte sina kakor. Detta stamde
overens med manga av de andra respondenternas svar. Lollo (24 &) sager att det oftast
& impulskop och da spelar varken forpackning eller marke roll.
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Vad gédller logotyp och farger pa forpackningen tyckte Markus (23 &r) att fargerna
pdminde om den amerikanska flaggan vilket han inte tyckte var relevant i
sammanhanget. Forutom den asikten var de andra eniga om att Godbitens logotyp
kandes gammalmodig. Dock inte enbart pa ett negativt satt, loggan utstrdlade svensk
tradition. Alla var dock eniga om att de inte kénde att forpackning och logotyp var
utformad med dem i dtanke.

L ogotypen uppfattades av de flesta som att den visade pa lagt pris och d&ven samre
kvaité. Man tankte pa massproduktion och stormarknadsforsajning. Vissa hade éven
funderingar om att produkterna kanske skulle vara mer lockande om férpackningen
tackte varorna totalt. Det var ingen nodvandighet att kakorna skulle synas. Jonas (26 &r)
ansdg att:

"man vet ju hur en mazarin ser ut, det récker med det”

A andra sidan var de flesta eniga om at man blev missnéjd om innehdllet |
forpackningen inte 6verensstamde med siava produkten. Beroende pa hur produkten
uppfattades kvalitetsméssigt forvantade man sig att vissa produkter inte alls skulle likna
den egentliga produkten medan man hade hoga forvantningar pa éverensstammelse om
produkten uppfattades som lyxigare och var dyrare.

Vad géller asikter om en miljovanlig férpackning var det delade uppfattningar om detta.
Krister (24 &r) var positivt instdlld och tyckte att det vore bast om alla férpackningar var
miljovanliga. Manga ansdg dock att forpackningsmaterialet inte var viktigt utan salva
kakan.

8.3.3 Tankar om nya produkter

De som gick pa kafé och & kakor eller & detta hemma kopte mazariner, chokladbollar
eller modernare kakor i amerikansk stil. Man tyckte att det skulle kunnavaraen braidé
att kunna kopa "kafékakor” i stil med amerikanska cookies pa stormarknaden. Nagra
namnde Maryland Cookies som en typ av kakor som man hellre skulle képa an
traditionella svenska kakor. Samtidigt ville man bevara den svenska kaktraditionen.
Anna (28 &) menade:

"amerikaniseringen kan gora att de traditionella svenska kakorna
far kultstatus. Mazarinen &r ju faktiskt lite s3. Man blir ju sa trott
pa att allt ska vara amerikanskt, dom &r ju verkligen inget bra
exempel pa hur det gar om man &dter kakor om man tanker pa hur
fetadom &”.

Manga av respondenterna var inne pa det amerikanska konceptet. Petra (23 ar)
kommenterade att:

"Det som & inne nu & stora hérliga amerikanska muffins som
lockar gat, koper helst en sddan och delar med en kompis”
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Manga av intervjuobjekten ansdg att kakor var onyttiga, darfor fragade vi dem vad de
skulle tycka om en light-version pa kakor. Responsen pa detta varierade kraftigt. Anna
(19 &) och Lollo (24 &r) sa att de inte skulle kopa en sadan kaka. De ansag att light-
produkter inte smakar lika bra som orginalet. Malin (20 &r) kunde déremot ténka sig att
provaom den sag lika god ut som de vanliga. Aven Malin (24 &r) kunde tanka sig att dta
light-kakor:

valet mellan diet-kaka och vanlig kaka &r inte svér, gavklart tar
man den med minst fett”.

Tobbe (20 &r), Thomas (24 &r) och Krister (24 &r) var mycket positiva mot detta koncept
aven om de inte tankte pa sitt kaloriintag. Man spekulerade &ven i att nér man blir aldre
skulle en light-version vara att foredra. Petra (23 &r) dter inte kakor idag men hon tyckte
att lightkonceptet var mycket viktigt och skulle vara nagot som f6ll henne pa |1&ppen om
hon skulle kopa en kaka. Thomas (24 &) beréttade att han helt galvklart skulle vélja
light-versionen framfor en vanlig kaka, att smaken skulle forsdmras en aning var inte
nagot hinder.

Micke (33 ar) forutspar en bra framtid for kakbranschen. Hans motivering var att vi
manniskor blir latare. Vi koper garna fardiglagad mat/kakor i stéllet for att laga/baka
sidv. Dessutom sd kommer ala fyrtiotallisterna att pensionera sig inom de néarmaste
aren och de kommer att bli en stor malgrupp. Detta stamde bra 6verens med andra
respondenters kommentarer. Malin (24 &) sa

| framtiden, nér jag far barn kommer jag nog att handla mer
kakor. Dels for att barnen tycker att det &r gott och dels for att man
spar tid, man hinner ju inte altid baka §alv.”

Men det fanns manga som inte trodde att de skulle 6ka sin konsumtion av kakor i
framtiden. Den framsta orsaken var att man inte tyckte om kakor.

8.3.4 Sammanfattning

For att sammanfatta detta avsnitt kan vi konstatera att dagens ungdomar inte &ter lika
mycket kakor som tidigare generationer. Den klassiska "kaffe och kaka’ konceptet
forknippades oftast med mor- och farforéldrar. Idag har man en annan fikakultur &n
tidigare. Amerikanska influenser har paverkat konsumenters efterfragan och man ser en
trend mot en amerikanisering av fika kulturen.

Vad géller Godbitens forpackning och forpackningar i almanhet ansdg man att
Godbiten utstrdlade 13gt pris och samre kvalitet. Man holl med om att férpackningen
och logotypen inte var utformade med dem i aanke. Respondenternas attityd mot
miljovéanliga forpackningar var nagot delad. De flesta ansdg att det inte var nagot som
var i fokus medan en del tyckte att det var mycket viktigt. Avslutningsvis diskuterades
tankar kring nya produkter och det som standigt terkom var det amerikanska konceptet,
med stora muffins eller liknande.
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DEL IV

Analys
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9 Analysav Godbiten

| detta kapitel analyserar vi Godbiten genom att sammanfora det empiriska underlaget
med var teoretiska referensram. Tyngdpunkten i resonemanget ligger pa Godbitens
kommunikation med marknaden men dven pa foretagsspecifika egenskaper. Dessa &r
viktiga bade for att beskriva hur organisationen ser ut men ar dven en bit av
mar knadsforingen. Avsnittet avslutas med en matris som sammanstéller resonemanget i
analysen for att underlatta en 6verskadlig bild av vara resultat.

Vi har i detta kapitel utgétt fran en enkel form av SWOT-analys for att kunna fa en
struktur pa de insikter som empirin och den teoretiska referensramen har gett. Vi
anvander oss av de termer som en SWOT-analys inbegriper men anser att dessa termer
snarare fungerar som en ram an det egentliga anal ysverktyget.

9.1 Styrkor
9.1.1 Familjeféretaget

Ett foretags kommunikation med marknaden kan vara av explicit natur eller anta en mer
implicit form dér man inte uttryckligen formulerat en strategi for att kommunicera
foretagets profil till marknaden. Godbiten har ingen uttryckt strategi for att
kommunicera produkternas egenskaper till konsumenterna. Detta till trots har man
likval ett syfte med produkternas utformning, bade i galva produkten och i
forpackningen. Genom att identifiera hur foretagets kultur eller ideologi &r utformad kan
man anta perspektiv som forklarar varfor foretaget profilerar sig som det gor idag.

Styrkorna i att vara ett familjeforetaget ligger framst inom foretaget. Resultatet av
familjeforetagets fordelar kommer till uttryck externt genom produkterna. Kenneth
Lundin menar att envishet & en viktig styrka inom foretaget. Entreprendrandan,
uppfinningsrikedom och en inneboende vilja att strava framét, driver féretaget mot nya
mal. Ett exempel pa detta & egna innovationer och lsningar framtagna for att 10sa
problem i produktionsledet. Inblicken i foretagets verksamhet blir djupare i ett foretag
dér ledningen &r involverad pa ett sadant grundlaggande sétt.

Ratterna i familjeforetaget gor dven att ledningen har ett engagemang som strécker sig
langre an vad kan vara fallet i1 et vanligt foretag. Familjeforetaget har
motivationsfaktorer som star i samband med existentiellt betingade skél. Detta gor inte
bara foretaget starkt utan skapar d&ven en gemensam vardegrund inom foretaget.
Foretagskulturen praglas dven av detta vilket gor det 1attare att uppna enighet vad géller
maluppfyllelse pa ett effektivt sitt. En annan intern foretagsegenskap & den
kollektivistiska anda som uppstar ur familjeforetagets grundvalar. Tillsammans bildar
entreprendranda, foretagskultur och kollektivism en stark drivkraft inom foretaget.
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Om Godbitens foretagsspecifika egenskaper i form av de ovan beskrivna kan
kommuniceras utdt innebar detta en styrka som kan tillskrivas Godbitens produkter i
form av ett mervarde. Mervardet bestar av foretagets image som det mindre, arliga
foretaget. Detta kan motverka de associationer konsumenterna annars kan ha med
massproducerade kakor. Djupintervjuerna visade att manga konsumenter helst kopte
kakor via ett konditori. Om Godbitens familjefdretagsegenskaper kommuniceras till
konsumenterna kan detta ge produkterna en image som ” hembakade”.

9.1.2 Franchisingkonceptet

Godbitens samarbete med Fikagruppen innebér att man har en franchisingrelation till de
olika regionsdjarna. Med Godbitens nuvarande resurser ar det svart att ha en sadljkar
som kan tacka in alla geografiska omraden, kostnaderna blir helt enkelt for htga om
man ska ha en sadan avdelning inom organisationen. Detta problem & dock |6st genom
att Fikagruppen har ett antal sdljare slutna till sig pa franchisingbasis. Pa detta vis
dipper man de sokkostnader som en egen sdjkar innebar, istédlet star
franchisingsdljarna for de kontakter som kravs for att undersoka nya marknader och
etablera nya kontakter.

R
S R

R B

B

B

figur 9.1: Fikagruppens sdljorganisation

En franchisetagare ar enligt lag tvungen att sta for att intakterna verkligen kommer in
till Godbiten, dvs. att forsaljningen skots och att den gar bra. Dessa ansvarsomraden
slipper Godbiten handskas med vilket gor att man har mer tid till att &gna sig a
karnkompetensen och produktutveckling.

Geografiskt sett ar aven franchisingkonceptet mer flexibelt da Godbiten som ett mindre
foretag endast & etablerat pa en plats. Regionsdljarna &r placerade 6ver hela Sverige
vilket gor att dessa far en béttre kontakt med den aktuella mamarknaden och &ven har
battre majligheter att folja upp forsaljningen och kontrollera exponeringen i butikerna.
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9.1.3 Lagprisstrategi

Djupintervjun visade att respondenternas reaktion pa forpackningen och produkterna
var att man fick kdnslan av det rorde sig om billiga produkter. Godbitens uttalade
strategi &r att halla ett sa |&gt pris som majligt for att fa sa manga som majligt att kbpa
sd ofta som mgjligt. Aven forsdjningen via pall signalerar ett lagre pris &n
hyllforsaljning vilket gar i linje med Godbitens strategi.

Styrkan i strategin ligger i att reducera hinder till inkbp men aven i att det finns enlighet
i produkt, forpackning och strategi. Helheten signalerar ett |&gt pris vilket innebar en
viktig bit av marknadskommunikationen i sig. Genom att detta tankande genomsyrar
foretaget bade internt och externt blir Godbitens kommunikation med marknaden
tydligare vilket ger marknadsforingen en gratis skjuts.

Bade enkéten och djupintervjuerna visade att konsumenterna inte sétter pris i forsta
rummet utan & mer intresserade av att produkterna haller hog kvalité. Godbiten satsar
dock inte pa att etablera ett starkt varumarke genom marknadsforing il
slutkonsumenterna utan har som hdgsta prioritet att "trycka volym” enligt Kenneth
Lundin.

Pallforsdjningen syftar till impulskOp vilket gor att det |&ga priset blir ett starkt
incitament for kunderna att képa Godbitens produkter. Ett lagre pris innebar &ven lagre
risk for konsumenten vilket gor Godbitens produkter attraktivare, speciellt om man
réknar produkterna som |agengagemangsprodukter dar attribut sasom ett |agt pris spelar
stor roll. Godbiten vill givetvis aven producera produkter med hog kvalité, foretaget har
en styrkai att lyckas med att kombinera detta med ett |agre pris &n konkurrenterna.

9.1.4 Varumarkeskannedom

| enkatundersokningen framgick att 41,9 % av de tillfragade kande till Godbiten och
dess produkter. Detta & en relativt hog siffra vilket innebér att bland de som &r
konsumenter av kakor pa stormarknaden & Godbiten ett kant varuméarke. Samarbetet
inom ramarna for Fikagruppen innebér ven det att Godbiten enklare och billigare kan
Oka varumérkeskannedomen bland konsumenterna. | djupintervjuerna visade sig
kénnedomen om Godbiten vara l&gre. Respondenterna i djupintervjuerna tillhdr dock
inte Godbitens malgrupp i nulaget vilket kan forklara den laga varumarkeskannedomen
bland dessa.

Trots att Godbitens marknadsforing inte riktas mot slutkonsumenten & kédnnedomen om
méarket anda hog. Detta innebar att strategin med forsdljning via pal fungerar
tillfredsstallande. Méarket och foretagets namn far en tillracklig exponering i butikerna
utan att man behbver anvanda sig av olika former av direktreklam. Forutom
exponeringen i butikerna innebdr &ven Fikagruppen majligheter till att etablera foretaget
aven till mellanled. Samarbetet i Fikagruppen innebar att Godbiten far dragkraft av
andra starka varumérken vilket innebér gratis reklam. Fikagruppen innebér aven att man
okar kannedomen inom branschen, @en hé fa& man dragkraft av andra mérken
samtidigt som man far en starkare position.
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9.1.5 L agengagemangsprodukten

Godbitens nuvarande marknadsforing koncentreras pa exponering i butiken. Man anser
att en god exponering gor att Godbitens kakor féljer med i varukorgen utan att
konsumenten har planerat ett sadant inkop. | detta ligger att Godbitens produkter &r
impulsvaror, konsumenten paverkas i butiken av stimuli som leder till att inkp gors.

En impulsvara innebédr att konsumenten inte & engagerad i varan, man gor inga
undersokningar for att jamfora olika marken och se vilket inkdp som har bast
forutsittningar att bli ett lyckat sadant. Enligt hierarchy-of-effects modellen hamnar
Godbitens produkter i low-involvement hierarkin. Detta innebér att inkopet inte ar
baserat pa rationella standstaganden utan &r resultatet av paverkan fran externa stimuli.

Forpackningen och exponeringen i affaren spelar darmed stor roll for hur manga kunder
som véljer att kopa Godbiten. Detta géller sarskilt Godbiten da man inte har lagt fokus
pa att etablera specifika varuméarkesattribut utan maste forlita sig pa forpackningens
egenskaper vad géller utstickande attribut i form av exempelvis farger och format samt
synlighet via pallforsédljning.

9.2 Svagheter
9.2.1 Familjeforetaget

Aven om familjeforetagsformen innebar en viktig styrka for Godbiten kan det dven
finnas svagheter som ligger i denna foretagsform. Kenneth Lundin menar att Godbitens
beslutstakt kan vara altfor langsam ibland vilket kan vara ett hinder vid
idéimplementering. Kenneth Lundin menar att detta kan bero pa att man inte har nagra
utarbetade rutiner for ala situationer. Istéllet tilldmpar man ofta lésningar som faller sig
bast for stunden. Denna typ av "ad hoc”-l6sningar kan vara bra i en foranderlig miljo
men kan aven resultera i langsamma beslutsgangar beroende pa brist pa inarbetade
rutiner.

| ett mindre foretag finns det aven risk for att delegeringen av ansvar inte alltid fungerar.
Detta gor att arbetsbel astningen kan bli mycket tung for den som maste fatta alla beslut.
Detta hanger dock inte enbart samman med en informell organisation utan &ven med att
foretaget har expanderat snabbt och organisationen inte har utvecklats i samma takt.

Familjeforetaget kan &ven drabbas av ideologikonflikter da entreprendrskapet,
organisationstankande och familjeideologi mots. Det kan da vara svart att uttyda en
gemensam, Overgripande vardegrund som foretaget kan basera sin foretagskultur pa.
Detta gor den sammansatta foretagskulturen otydligare och kan &ven resulterai att man
har skilda uppfattningar om vilka ma som ska nas bade vad gdller produktion och
organisation.
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9.2.2 Franchisingkonceptet

Samarbetet i Fikagruppen har gett Godbiten storre mojligheter att na ut till fler
konsumenter. Man behdver heller inte expandera organisationen med en egen saljkar
vilken istéllet tillhandahalls via franchisingkonceptet knutet till Fikagruppen. Det finns
dock &ven svagheter i att anvanda sig av franchising. Enligt den tidigare beskrivningen
av olika franchisingsystem & Godbitens forhalande till franchisetagaren enligt
" manufacturer-sponsored retailer” systemet. | och med att man dverléter forsaljningen
till en oberoende part tappar man &en en del av styrinstrumenten. Kenneth Lundin
menar att detta & svarighet inom franchising men att man haller pa att utveckla system
som &r tankta att 16sa dessa problem. Detta innebar dock en dvervakningskostnad vilket
far 1aggastill svagheterna med ett franchisingsystem.

| andutning till ett behov av dvervakning finns &en problem med horisontell "free-
riding”, dvs. nagon av forséljarna prioriterar nagon annan av de sju produkter som ingar
i Fikagruppens sortimentsportfolj. Det foreligger darmed ett tryck pa Godbiten att ha
produkter som kan konkurrera &ven inom Fikagruppen. Detta &r lite motsagel sefullt fran
mot Fikagruppens grundidé, att foretagen maste |agga konkurrensen &t

9.2.3 Lagprisstrategi och produktimage

Bland respondenterna menade man att kvalité var den viktigaste beddmningsvariabeln
vad géller kopbeslut. Djupintervjuerna visade att man tyckte att Godbitens
forpackningar gav ett billigt intryck. Som har diskuterats tidigare kan detta vara en
styrka i och med att det &r pa detta vis man vill profilera sig men det finns &ven en risk
att konsumenterna forknippar 1&gprisprofilen med ddlig kvalité. Aven i enkéten var
kvalité den viktigaste variabeln vilket gor att det & viktigt att férmedla kvalité trots att
man har en |agprisstrategi. Det & darmed viktigt att Godbitens forpackningar formediar
en produktimage som star for bade hog kvalité och ett [agt pris.

Enligt djupintervjuerna framgick dock att man inte forknippade Godbitens
forpackningar med hog kvaité utan snarare nagon form av budgetfika. En av de
intervjuade menade: "Det finns tva olika typer fika, dels finns finfikat och dels
varjedagsfikat”. Vid finfikat gar man till konditori //...// Vid varjedagsfikat koper man
kakor i stil med Godbiten”. Detta uttalande ar talande for att Godbitens affarsidé gar
igenom i foérpackningen men respondenterna menade aven att de inte kan tanka sig att
kopa kakor varje dag. Vid detillfalen ddman koper kakor satsar man hellre mer pengar
och gar till ett konditori.

Eftersom man inriktar sig paimpulskop ar det viktigt att forpackningarnas synlighet &r
basta mojliga for att kunna utméarka sig bade i hyllan och pa pall. Respondenterna
menade att foretagsnamnet inte var ftillrackligt tydligt samt att man inte sag nagot
samband mellan fargval och foretagets identitet. Med tanke pa detta & det magjligt att
forpackningen skulle kunna forbéttras for att battre formedla bade kvalitén pa
forpackningens innehdll och foretagets profil. Ett tydligt mérke ar aven viktigt for att
okaigenkanningen sa att konsumenterna kanner igen Godbitens varumarke,
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Att formedia kvalité kan vara en svarighet om man inte anvander sig av direktreklam.
Godbiten har valt att forlita sig pa sitt goda rykte samt att sétta en stampel med ordet
kvalité pa forpackningarna. Dessa tva faktorer spelar stor roll. Ett problem &r dock att
samtliga respondenter inte uppfattade att det stod kvalité pa stampeln da denna var
altfor liten pa forpackningen for att den skulle upptéckas. Manga av de intervjuade
menade att det inte var nodvandigt att skriva kvalité pa forpackningen, detta ska ligga
implicit i produkten och behtver darmed inte uttryckasi ord.

9.2.4 Godbiten och det yngre segmentet

| ett langre perspektiv & det viktigt att kunna fanga upp delar av marknaden som har
andra preferenser @n vad nuvarande malgrupp har. S& gott som samtliga i
djupintervjuerna anser att de inte kommer att forandra sina fikavanor i takt med att de
blir &dre. Detta innebar att det inte kommer vara intressant for detta segment att
konsumera kakor pa stormarknaden. De intervjuade trodde &ven att de inte skulle 6ka
sin kakkonsumtion i takt med stigande ader.

I nul&get ser vi att Godbiten inte riktar sig mot detta yngre segment. Vi ser detta som en
svaghet hos Godbiten da detta segment kommer att utgora framtidens konsumenter.
Respondenterna forknippade Godbiten med en fikakultur som tillhorde &dre
generationer. De fann inget i produkterna som de kénde att de kunde identifiera sig med.
Det forefaller darfor som om det & av vikt for Godbiten att utveckla sin image till att
tilltala en yngre magrupp och darmed kunna locka dessa konsumenter till sig. Detta
skulle kunna vara mgjligt genom att utveckla nya produkter, koncept samt &ven
formedla en bild av foretaget som en yngre malgrupp kan identifiera sig med.

En styrka for Godbiten i nuvarande situation & dess |agprisstrategi och den dérav
foljande impulsférsajningen. Det & mojligt att dessa styrkor inte ar lika verksamma pa
en yngre magrupp. En produkt med mer méarkesidentitet an vad som nu &r fallet skulle
kunna beréttiga hdgre priser och @en ge foretaget en annan image. Ett problem som
ligger i detta resonemang &r att man da gér ifran en komponent av Godbitens affarsidé,
att gora kakor for folket. Mdjligheterna att lyckas med ett annat koncept beror pa hur
marknaden utvecklas och om efterfragan kommer att férandras. Ovanstédende problem
bor dock tasi beaktning om man inte vill riskera att hamna bland de ” ddda’ foretagen.

Svagheterna for Godbiten ur dessa perspektiv ligger altsd i att de foretagsegenskaper
som idag ar styrkor och har lett till framgang kan forvandlas till svagheter i ett langre
perspektiv dar det &r majligt att efterfragan tar en annan vandning.

9.3 Hot

9.3.1 Miljorestriktioner

Forordningen om producentansvar tvingar foretagen till ait se Over sina
forpackningsldsningar. Ju storre andel av forpackningen som bestér av material som &r
skadligt for miljon desto storre avgifter maste Godbiten betala. Detta gor att for att
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Godbiten ska kunna halla produktionskostnaderna pa en |&g niva maste forpackningarna
utformas med foérordningen om producentansvar i dtanke.

Enk&tundersokningen visade att de som konsumerar Godbitens produkter idag inte
prioriterar en mijovanlig forpackning. Detta & dock en aspekt som Godbiten maste ta
hansyn till trots att det inte far en direkt effekt pa konsumenternas kopbeteende.

Godbiten har pa forsok utvecklat en produktionsmetod enligt kriterier for en KRAV-
markning. Detta visade sig dock inte fungera eftersom det inte gick att uppna den
hallbarhet som krévs for att Godbitens lagerhallning och distributionsystem ska fungera.
Pa langre sikt kan en KRAV-méarkning vara nédvandig bade pa grund av en hardare
lagstiftning men &ven forandrade konsumentpreferenser men dven pa grund av krav fran
detaljistkedjorna. Detaljisterna har stor makt idag t ex vad géller miljomarkning. Vissa
kedjor tar bara in miljomérkt tvattmedel vilket har drivit pa utvecklingen enormt i
Sverige. KF & den kedja som i nuldget har drivit dessa krav langst vad géller Godbitens
produkter. | framtiden kan fler kedjor bérja stélla liknande krav vilket gor att det blir
nodvandigt for Godbiten att foréndra sin produktion for att kunna anpassa sig efter
detta.

9.3.2 Den etiske konsumenten

| intervjuerna med forsdljningschefen Kenneth Lundin framgick att han trodde att
morgondagens konsumenter skulle stalla allt hogre krav pa etiska aspekter av produkten
och produktionen. | Godbitens fall galler detta framst krav pa en miljoanpassad produkt
och forpackning. Férekomsten av impulskdp kan komma att minska i takt med att fler
konsumenter blir mer engagerade i valsituationen. Under sadana férhadllanden & det
viktigt att kunna erbjuda en produkt som kan underlétta olikatyper av val.

En etisk konsument kannetecknas av medvetenhet om vad man képer. En produkt dér
forpackningen innebér resursslOseri kan sdllas bort av en sadan konsument vilket gor att
Godbiten maste kunna vara 6vertygande dven under dessa omstandigheter.

9.3.3 Okat halsomedvetande

Enk&tundersokningen visade att den stérsta orsaken till att man valde att inte kdpa kakor
var att man ansag att det var onyttigt. Aven i djupintervjuerna var halsoaspekten nagot
som man diskuterade vad géller konsumtion av kakor. Manga av de intervjuade & ofta
godis men ansdg inte att detta kandes lika onyttigt som att &a kakor: ”...hellre godis &n
en mazarin, man kénner sig mer uppsvald efter ett par kakor”.

Samhdllet préglas idag av mer hd somedvetande &n vad som tidigare har varit fallet.
Detta beror dels pa rapporter om hur viktig an nyttig kost & for att inte drabbas av
kostrelaterade sjukdomar men aven att fler manniskor idag har stillasittande arbeten.
Andelen oOverviktiga har okat kraftigt under senare & vilket har lett till en okad
medvetenhet om hadlsa
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Bland de intervjuade forknippades kakor starkt med dvervikt och ohédlsa. De intervjuade
menade att de bara & kakor vid enstaka tillfalen just darfor att man inte tyckte att det
var halsosamt. Att kopa storpack av kakor ansdgs som annu mer oh&sosamt vilket gor
att man i princip adrig koper storpack. Dock géller detta framst individer som bor i
storre stader. Vart urval kan som vi har namnt tidigare inte anses vara representativt for
hela malpopulationen utan framst for individer bosatt i storre stader. Detta innebar att
om kundsegmentets preferenser kvarstdr och sprider sig kommer bade Godbitens
produkter och marknadsf6ring vara hotade.

9.3.4 En forandrad fikakultur

Djupintervjuerna visade att de flesta inte fikade hemma utan gjorde detta pa kaféer.
"Hemmafikande” foérknippades med dldre generationer och var inget som man kande att
man kunde identifiera sig med. | takt med att samhallet har forandrats fran att vara
praglat av en mer kollektiv anda till ett individualiserat tankande & det heller inte lika
vanligt med att man gemensamt ungas i hemmet. Behovet av dennatyp av umgange gor
att bestk pa kaféer har ersatt fikandet hemma. Under dessa premisser kommer storpack
av kakor inte vara lika attraktiva i framtiden. Godbitens produktion & anpassad efter
forsdjning via pall och storpack vilket gor att ett hot kan vara en minskad efterfragan
vad géller den har typen av forsaljning. Dock tror vi att efterfragan pa kakor i storpack
kommer att finnas kvar. | mindre samhallen och bland barnfamiljer ser vi en efterfragan
pajust sddana produkter.

| djupintervjuerna framgick att yngre méanniskor idag inte har samma fikavanor som
deras forddrar eller morforadldrar. Detta visar tendenser pa att den fikakultur som har
praglat konsumtionen av kakor i Sverige & pa vég att forandras. Yngre fikar inte
hemma i lika stor utstrackning som aldre utan besoker i alméanhet olika kaféer. Pa
senare & har manga nya typer av kaféer vuxit fram. Exempel pa detta & kedjorna
Wayne's Coffee och Espresso House. Som namnen antyder & kedjorna inspirerade av
den kaffekultur som r&der i de urbana regionerna i Storbritannien och USA. Dessa
kedjor serverar inte de traditionella svenska kakorna utan &r inriktade pa brownies, stora
muffins och bagels. Att ga pa kafé innebér altsa inte bara fika utan kan utgora dagens
lunch.

Djupintervjuerna visade aven att unga inte nédvandigtvis gor en koppling mellan
kaffedrickande och kakkonsumtion. Det & sdlan som man tar en kaka till kaffet, en av
de intervjuade menade att kakan till kaffet enbart konsumeras pa ett kafé: ”...om man
skulle dta en mazarin ocksa da blir kaffet nagot annat, da gar man pakafé’.

Forandringar i fikakulturen beror till stor del pa att de yngre har en annan livsstil én de
dldre. Situationsfaktorn & annorlundai relation till individen och produkten. Detta beror
dels pa att unga inte lever under samma forhdllanden som de ddre vad gdler
exempelvis yrke och bostad men dven pa att man som ung & mottagligare for trender
och attitydstromningar vilket kan vara en forklaring till de nya kaffekedjornas
popularitet.
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For Godbiten innebédr detta att deras produkter inte & lika attraktiva fér yngre
konsumenter. | nuldget riktar man sig dock inte mot det yngre segmentet utan mot
hushall déar man gor sina inkdp pa stormarknader. Allteftersom det segment som idag
betraktas som ungt blir &ldre kan den forandrade fikakulturen inneb&ra problem for
Godbiten. Antingen forandras det unga segmentet och anammar liknande vanor som de
ddre har idag, eller maste Godbiten forandra sina produkter och marknadsféring for att
anpassa sig efter en forandrad fikakultur. Ytterligare en aspekt inom detta omrade ar att
socia klass kan ha inverkan pa vara resultat. Vara undersokningar visar att det yngre
segmentet har en annan livsstil vilket kan utgéra ett hot for Godbiten. Det & dock
maojligt att det finns korrelation mellan socia klass och kakkonsumtion. Detta & en
aspekt som kraver understkningar som riktar sig till fler an bara ett a dersegment.

9.4 Mgjligheter
9.4.1 Fikagruppen

Samarbetet inom Fikagruppen fér maéjligheternatill att utveckla véardefulla relationer
storre. Godbiten & beroende av godarelationer till framst de som koper in produkterna.
Genom Fikagruppen mgjliggors tillkomsten av ett internt nétverk dar man kan ha nytta
av de relationer respektive foretag har med aterforséljare inom branschen. Detta ar
speciellt viktigt med tanke pa den funktion dterforsaljarnafyller. Dessa fungerar som

" gate-keepers’, kan man inte etablera en god kontakt med dterforsaljarna kommer man
inte ut med varornai butiken.

Fikagruppen gor att kontaktnétet blir storre, det blir |&ttare att inrikta marknadsforingen
pade” surrogate buyers’ som dterforsaljarnai butiken innebér. Eftersom Fikagruppen
aven innebér att de ingdende far storre inflytande blir mojligheternatill vardefull
relationsmarknadsforing storre. Ett tankbart led i samarbetet kan vara att tillsammans
utveckla gemensamma marknadsplaner.

9.4.2 Milj6anpassade forpackningar och processer

Forutom mojligheten att minska produktions- och forpackningskostnaderna genom att
gbra en anpassning till forordningen om producentansvar, ligger det aven ett
marknadsforingsmassigt vérde 1 att utveckla miljoanpassade produkter och
forpackningar.

Enké&tundersokningen visade att det inte fanns nagot direkt behov av miljdanpassade
forpackningar. Foretagets image har dock inget att forlora pa att upplevas som
miljovanligt da det inte ligger ndgot negativt i detta begrepp. En miljovanlig inriktning
kan vara en méjlighet att forbéttra sin image och pa sa sétt utoka sitt kundsegment. Att
utvidga segmentet kan innebédra stora, kostsamma reklamkampanjer och i Godbitens fall
skulle det kanske vara nodvandigt att finna andra derforsidljare for att nd yngre
konsumenter. En miljéinriktning kan innebéra gratis marknadsféring och good-will
vilket & en stor fordel med detta koncept.
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9.4.3 Produkter med halsoinriktning

| djupintervjuerna framkom att det fanns en tydlig efterfragan av kakor med en lagre
fetthalt. Som visade sig enkdten var det storsta skélet till att man inte kopte kakor att
man ansag att det var alltfor onyttigt. Detta gor att Godbitens koncept, att man ska
kunna kopa deras produkter dagligen kan vara svér att folja fullt ut. Efterfragan visar
dock att det skulle finnas ett intresse bland konsumenterna att kopa en produkt med
l&gre fetthalt. Rune Kallerup menar att det &r svart att utveckla en produkt med samma
smak och kvalité utan att anvanda margarin som bas vilket gor det svart utveckla en
produkt med l&gre fetthalt.

Fetthalten visade sig dock vara av mycket stor betydelse for ndgra av de intervjuade.
Flera av respondenterna menade att de skulle vara intresserade av att kopa en lightkaka
om det fanns ndgon sadan pa marknaden. En av de intervjuade svarade exempelvis:
"[jag] skulle gélvklart valja en lightversion framfor en vanlig kaka, att smaken skulle
forsamras en aning ar inte nagot hinder”. Véararesultat & dock inte generaliserbara men
det skulle vara intressant att gora en undersokning med hogre reliabilitet som skulle
kunna visa om en fettsndl produkt skulle varaintressant trots nackdelar vad galler smak.
Det finns dock formodligen en efterfragan vilket gor att en mojlighet for Godbiten vore
att utveckla ett koncept med fokus pa 13g fetthalt.

Nagra av respondenterna ansdg aven att en forutsattning for att lansera en fettsnd kaka
vore att lansera denna i en helt ny skepnad. Man ansdg att Godbitens nuvarande
utformning forknippades med traditionella kakor. En fettsndl variant skulle bli varken
inbjudande eller trovéardig inom det nuvarande konceptet. Ett koncept som skulle
fungera for en lansering av fettsnala produkter kan komma att krava djupgdende
forandringar i foretagets profil for att kunna formedla rétt image till konsumenterna.

9.4.4 Anpassning till forandrad fikakultur

En majlighet for Godbiten att expandera och erhdlla fler marknadsandelar kan vara att
erbjuda produkter som & anpassade efter en fikakultur som passar den yngre
generationen. Konsumtionen av traditionella svenska kakor i hemmet kommer enligt
vara undersokningar att minska om influenserna fran andra kulturer blir en ihdllande
trend. En trend som forstérks av en annan trend kommer med storre sannolikhet bli
langvarigare an en s.k. fluga som inte har nagot stod fran ndgon annan foreteelse i
samhaéllet.

De kaffekedjor som & framgangsrika idag har influenser fran framst den amerikanska
kulturen. Det kan darfor vara av vikt att utveckla produkter och koncept som foljer
denna trend for att inte hamna bland de "doda’ foretagen enligt Kenneth Lundins
uttryck. Motsatsen till det doda foretaget & enligt Kenneth Lundin det snabba foretaget,
som kan avlasa trender i samhdllet och andra sin produktion for att kunna sdkra en
fortsatt hog efterfragan.
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Godbitens projekt for framtiden bor darfor bli att utveckla sortiment och koncept for att
appelleratill ett ssgment med andra preferenser an det segment som i stérst utstrackning
konsumerar Godbitens produkter idag. Den rédande trenden idag & amerikanska
influenser vilket inte behdver vara fallet om exempelvis tio ar. Amerikaniseringen av
det svenska samhallet har pagatt under ett stort antal & vilket gor att det finns en
mojlighet att trenden kommer att férandras inom ett par ar.

Genom att uppmarksamma trendskiftningar i kaffekultur men aven i samhdlet i stort,
kan Godbiten vanda ett hot till en m6jlighet och pabdrja utformningen av ett koncept
som kan varatrendriktigt i framtiden. Det koncept som ligger ndrmst till hands & dock
det amerikanska vilket dven & sa pass inarbetat att det &r |&ttare att etablera en ny
produkt inom ramen for detta koncept.

9.5 Uppsummering

For att sammanfatta det vi har kommit fram till har vi konstruerat en matris som
askadliggor de viktiga punkternai var analys (sefigur 9.1).

Styrkor Svagheter Hot Mgjligheter
* Familjeforetag * Ad-hoc I6sningar | * Konkurrensinom | * Utveckla
* Entreprendranda | * ldeologikonflikter| Fikagruppen gemensamma
f ot * Hogt engagemang| * Franchising => marknadsplaner
Organisationen Fikagruppen och | svag kontrall, * Relationer i
franchisingsystemet| free-riding problem Fikagruppen

* HOg varumérkes -

* Lagprisprofilen =>

* Kravmérkning

* Miljovéanliga

k&nnedom sémre kvalitet processer
Produkten * Lagprisstrategi =>| * Otydlig grafisk * Ny grafisk design
impul skop design
*Hog exponering * Ej riktat mot ett
yngre segment
* Miljorestriktioner | *Ny image
* Okat engagemang - miljGanpassning
hos konsumenter - hdsa
Trender * Okat hél somed- - amerikanisering
vetande

* amerikanisering

figur 9.3: Matris 6ver Godbitens styrkor, svagheter,

hot och méjligheter
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10 Slutsatser

| detta avslutande kapitel presenteras vara dutsatser. Jutsatserna bestar till viss del av
summan av det vi har kommit fram till i ovanstdende kapitel och kompletteras med
konkreta férdag och bilder pa nya forpackningslésningar.

10.1 Godbitens karnvarden

Summan av analysen av Godbiten som foretag har lett till en uppfattning om vilka
varden som ligger till grund for Godbiten. Vi anser att dessa varden inte bara bildar
Godbitens foretagskultur utan aven ligger till grund for hela foretagets struktur, bade
internt och externt. | intervjuerna med Kenneth Lundin, forsajningschef pa Godbiten,
betonades vid ett flertal tillfallen hur viktigt det & att ett foretag har en gemensam
vardegrund att basera sitt agerande pa Detta ger bade en bétre mastyrning inom
foretaget och en enhetlig bild av foretaget fran kundernas sida. | ett av Godbitens
sammantradesrum hittade vi f6ljande vers uppsatt pa vaggen:

Skaningar &r inte som andra
Skaningen ar inte som andra, framforallt ar han vacker.

Han har inte stockholmarens I6mska blick, inte heller
goteborgarens hysteriska talesdtt eller smalanningens
hasande gang. Inte sormlanningens laga fotvalv eller
medel padingens kutryggiga dolskhet.

Nej, skadningen &r i sanning en prydnad for manskligheten.
Likt ett majestatiskt monument hdjer han sig éver datten.
Hans blick &r arligt trofast, hans kinder gléder av hélsa och
hans hallning ar rakryggat redlig.

And& — allra vackrast & han inuti. Dar klappar ett adelt
hjarta och dar har en obeflackad karaktar tagit sitt sate.

Vi menar att versen ar en beskrivning av de varden som Godbiten star fér samt vad man
vill sta for. | intervjuerna med Rune Kallerup, VD for Godbiten, och Kenneth Lundin
anvéandes uttryck som "av folket for folket”, "andra séljer till kungen, vi sdjer till
folket” samt "vi talar med bonder pa bonders vis’. Godbiten framstar som ett litet
skanskt foretag som & okomplicerade och &rliga samt star med fétterna pa jorden. Man
har inte for avsikt att ge sig in i de fina salongerna utan vill tillverka och sdlja produkter
patraditionellt vis med inriktning pa vanligt folk.
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| bakgrunden till dessa varderingar ligger familjeforetaget. Foretaget har rétterna i ett
litet kvarterskonditori, under 70-talet da bakverk borjade massproduceras tvingades
Godbiten att ga samma vag for att inte hotas av nedlaggning. Man har dock haft
ambitionen att varna om de traditioner som fanns da foretaget bara var ett
kvartersbageri, att man har lyckats med att bibehalla dessa varderingar kan formodligen
till stor del bero pa familjeforetagsformen.

Som beskrevs i avsnittet om familjeforetagets egenskaper gor krocken mellan olika
ideologier att Godbiten drivs framéat av olika krafter. Gemensamt for familjeideologin,
entreprendrandan och managementideologin & dock att man stravar efter nya
landvinningar. Dessa stravanden har bland annat lett till samarbetet inom Fikagruppen.
Samarbetet gor att flera olika foretagskulturer mots vilket gor det nddvandigt att
anpassa sin verksamhet for att gora arbetet inom Fikagruppen smidigt. Samtidigt finns
aven ett forandringstryck som kan tvinga Godbiten att dvervaga magjligheter som man
kanske tidigare inte har ansett vara aktuella.

Vi menar att Godbiten i dess nuvarande form kommer bevara de karnvarden som
konstituerar foretaget trots nya arbetsformer och utvecklingskrav. Daremot kan det bli
tvunget att gora anpassningar till andra féretag och en férandrad marknad. Samarbetet
inom Fikagruppen kan ses som att man har bildat en ny familj vid sidan om den gamla,
detta kan gora att man behdver se sina nuvarande varderingar ur ett nytt perspektiv utan
att for den skull 6verge foretagets ursprung.

10.1.1 En ny grafisk design

Godbiten sager sig inte ha ndgon explicit formulerad marknadsforingsstrategi. Foretaget
anvander sig dock av en |&gprisstrategi vilken kan ses som en marknadsforingsstrategi.
Strategin ar utformad efter en forestallning om att malgruppen bestar av manniskor som
gor sina inkOp pa stormarknader. Man anser att dessa manniskor inte har Godbitens
produkter pa sin inkopsista utan koper dessa pa impuls. Det & darmed viktigt att
forpackningen har en utformning som tilldrar sig uppmarksamhet samt att priset & sa
lagt som majligt for att underldtta kopbeslutet. Vi menar att detta betecknar bade
Godbitens marknadsforingsstrategi och malgrupp. Aven om man anser att man inte har
ndgra uttalade saddana har man &nda klara uppfattningar om hur produkterna ska
utformas och riktas. Marknadsforingsstrategin & att locka med |agt pris for att sdlja
produkterna pa impuls, magruppen bestdr av méanniskor som gor sina inkop pa
stormarknader med inriktning palagt pris.

Under nuvarande forutséttningar finns det egentligen ingen anledning att precisera
malgruppen ytterligare. Man har inte for avsikt att skapa en varumérkesprofil hos
konsumenterna, det racker med att dessa anser att priset ar tillrackligt 18gt for att man
inte ska tveka att vélja Godbiten. | vara undersokningar framgick dock att Godbiten i
viss utstrackning har en varumérkesprofil. Bland de som ofta kopte kakor pa
stormarknader kande relativt manga till foretaget samtidigt som de som inte brukade
kopa kakor dverhuvudtaget rel aterade Godbitens forpackningar till ett [&gt pris.
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Med nuvarande marknadsféringsstrategi finns det dock anledning att se over
forpackningens utformning eftersom dessa tillsammans med ett [agt pris ska utgora
kundens framsta incitament till koép. Det ar viktigt att foérpackningen verkligen
formedlar det som &r avsett att formedlas samt att Godbitens logotyp & exponerad sa
tydligt som mgjligt. | nedanstdende bild gor vi en jamforelse mellan den nuvarande
forpackningen och ett forslag pa hur férpackningen skulle kunna se ut for att béttre tjana
syftet med Godbitens marknadsforingsstrategi.

figur 10.1 a: Foérslag pa ny grafisk design®

figur 10.1 b: Tidigare grafisk design

Godbiten har idag ett inarbetat marke som manga konsumenter kanner till, det &r viktigt
att forandringarnai forpackningen och logotypen inte blir allt for stora, risken finns da
att konsumenten inte kanner igen produkten i butiken. Vid djupintervjuerna uttryckte
flera av respondenterna vikten av att kunna se produkten vid kdp. Paden nya
forpackningen har utsmyckningarna pa plastfolien blivit mer enhetligavad géller farg
och tryck. Detta gor att varumarket och forpackningen utmérker sig mer i hyllan eller pa
pall samtidigt som produkten &r lika synlig som tidigare. | den hograbilden i figur 10.1
a har vi lagt en bakgrundsfarg som stdmmer bra 6verens med dagens farger. Detta for
att kunderna ska kannaigen produkterna. Aven i den vanstra har vi ett par
igenkanningsfaktorer t.ex. de roda och bla banden som &ven finns pa den ursprungliga

8 Samtligaidéer & utvecklade i samarbete med Jacob Fyge, industridesignstudent LTH
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forpackningen. Dessa férandringar anser vi 6kar igenkanningssignalerna samtidigt som
utformningen blir mer stilren.

Den nyalogotypen har gjorts tydligare genom att den forstorats for att konsumenten
|&ttare skall kunna se foretagets namn pa produkterna. Det framkom vid
djupintervjuerna att flera av respondenterna hade svarigheter i att uppfattaden lilla
kvalitetsstampeln som finnstill hoger pa den befintligalogotypen. En annan férandring
ar darfor att sammanfoga Godbitens kringla och kvalitetsstampeln (se figur 10.1 a). Pa
sa sétt har man kvar symbolen for kvalitet men det finns inget konkret uttalande for
kvalitet. Syftet med att ta bort kvalitetsstampeln &r att fa produkten i sig att utstrala
kvalitet utan att man stter det pa prant.

Vad géller dagens etikett anser vi att de g Overensstammer med forpackningens design
och grafiska utformning. | figur 10.1 a visar vi tva forslag pa nya etiketter. En bild av
produkten placerats pa etiketten. Pa sa sétt blir forpackning och produkt inte bara en
mer homogen enhet utan konsumenten far &ven intrycket av att forpackningen
innehaller en femte kaka. Den vanstra etiketten har t.o.m. fétt en oval form for att lagga
annu storre tonvikt pa detta. Vad géller den grafiska designen pa etiketten anvander vi
0ss av ett modernare typsnitt vilket gor att etiketten far ett modernare utseende. Vi
funderade aven over majligheten att sitta innehdlsforteckningen pd baksidan av
forpackningen for att kunna ge bilden mer utrymme samt gora etiketten mindre plottrig.
Det smidigaste sattet tillverkningsméssigt sétt ar dock att [&ta innehallsforteckningen
varakvar pa etiketten.

Samtliga forandringar & tankta att férmedla Godbitens varumérke i enlighet med vad
foretaget vill st& for. Den ursprungliga logotypen och fargkombinationerna ar darfor
kvar for att de konsumenter som kénner till Godbiten ska kunna kénna igen market.
Foretagsnamnet &r &ven viktigt att betona eftersom det dels ar ett kant varumérke men
aven darfor att namnet &r i samklang med foretagets image och kérnvéarden.

10.1.2 Ett nytt koncept

Godbiten inriktar sig for tillfalet pa att framst sdlja kakor i flerpack. Man har till viss
del forsdjning av kakor i singelférpackning, detta & dock inte det ultimata formatet
med tanke pa stormarknadsforsaljningen. Av logistiska skal |6nar det sig inte att sdlja
produkternatill mindre affarer och serveringar. En 10sning pa detta kan vara att anvanda
en forpackning som kan kopas i styck men samtidigt i flerpack beroende pa kundens
onskemal (sefigur 10.2).

Som figur 10.2 visar &r tanken med konceptet att konsumenten sjalv kan rivaav sa
manga kakor som denne vill ha. De associationer till dalig hygien i samband med
[6svikt som en del av respondenterna har elimineras genom inplastningen, vilken &ven
bidrar till en langre hdllbarhet jamfort med 16sviktsforsajning. Man kan tanka sig olika
inriktningar pa detta koncept. Dels kan man satsa pa en mer exklusiv produkt som kan
lyfta upp Godbiten som varumarke, idag upplevs det namligen gammeldags och
traditionellt av det yngre segmentet. Vidare skulle man kunna utveckla ett lyxsortiment
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vid sidan om det gamla, detta kan 6ka kvalitetskanslan @ven i det traditionella
sortimentet.

figur 10.2: Ett nytt koncept

10.2 En ny malgrupp och en ny image

Under uppsatsen gang har en forandrad efterfrégan pa bageriprodukter varit ett viktigt
indag. Vi ser en framtida forandring i Godbitens magrupp. Det kundsegment som idag
befinner sig mellan tjugo och trettiodrsdldern kommer att utgéra det nya kundsegmentet.
Vi anser att dessa kan bli dominerande inom loppet av ett par ar. Vad ska man gora for
att appelleratill den nya malgruppen, hur ska man fa det yngre kundsegmentet att véja
just Godbitens produkter?

| enlighet med den information som har tagits fram ser vi ett behov att skapa en ny
image pa Godbitens produkter. Vi anser att man maste finna en |6sning som forhojer
unga konsumenters intresse for produkten. Unga ménniskor & viktiga som early
adopters vilket gor att det & viktigt att en ny produktldsning &r attraktiv for detta
segment. Med tanke pa diskussionen om forandrade preferenser i ett langre perspektiv
ar det viktigt att utveckla en losning som kan passa det yngre kundsegmentets
efterfragan.

Figur 10.3 & ett exempel pa hur man skulle kunna ga tillvaga. Mazarinerna eller
kakorna forpackas i ett ror istdllet for ett trag. Upplagget vid palforsdjning skulle
utmérka sig tydligt bland Ovriga varumarken. Genom en radikal formgivning péa
forpackningen kan man marknadsfora sina produkter utan att behtva andra innehallet
eller arbeta med varumérket. ” Pringlesforpackningen” &r ett djarvt forslag som sannolikt
skulle bli svar att fa att dverensstamma med Godbitens identitet och profil, men
grundtanken & att finna en foérpackning som drar till sig uppmérksamhet.
Forhoppningen & att den nya forpackningen ska leda till en Okad frekvens av
impulskop. Det & aven mojligt att ”pringlesiésningen” anvéander sig av helt nya typer
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av kakor, ett forsdag &r att se vilken typ av kakor som sdljer pa de amerikanskinfluerade
kaféerna och utga fran den typen av sortiment.

@D

=

figur 10.3: ” Pringlesforpackning”

Trots konsumenternas likgiltighet gentemot miljévanliga forpackningar har vi tagit fram
ett par forslag pa hur Godbiten kan minska sina producentansvarskostnader. Antingen
kan man byta ut materialet i traget till ett mer miljGanpassat material eller s kan man
vilja att ta bort trdget helt och hdlet (se figur 10.4) Tanken med denna
forpackningslosning & att minska Godbitens materialkostnader. Genom att svetsa
forpackningen pa ett sidant satt sa att en kaka & gangen exponeras vid Oppningstillfallet
far produkten en 6kad livdlangd. Denna forpackningslsning skapar nagot av en "win-
win” situation dar bade foretaget, konsumenten, och inte minst miljon tjgnar pa
forpackningsdGsningen. Aven om konsumenten inte efterfrégar miljovanliga
forpackningslGsningar forknippas sddana knappast med nagot negativt. En miljovanlig
forpackning fér darfor ett marknadsforingsvarde utover besparingar vad géler
producentansvarskostnader.

figur 10.4: Mazarinforpackning utan trag
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10.3 En ny produktlinje

Ett annat forslag pa hur man kan 6ka sina marknadsandelar &r att man utvecklar en helt
ny produktlinje. | vara intervjuer har det visats ett stort intresse for lightversioner pa
exempelvis mazariner. Med tanke pa det okade hdlsomedvetandet i dagens samhélle
anser vi att efterfragan pa en lightprodukt kommer att 6ka. Ytterligare en orsak till att
satsa pa en lightprodukt &r att detta &r ett koncept som &r utbrett i USA. Med tanke pai
vilken utstrackning amerikanska trender sprider sig till Sverige & det mycket mgjligt att
ett sddant koncept blir framgangsrikt &ven har.

Som tidigare namnts har nya kaféer hamtat manga idéer fran USA. De nya typerna av
kafékedjor &r starkt influerade av den amerikanska fikakulturen. Vi har darfor fragat oss
om det yngre segmentets fikavanor kommer att bestd eller forandras. Ur den
information som vi har tagit fram ser vi starka tendenser till en forandrad efterfragan pa
marknaden, mot en mer amerikaniserad marknad for kakor. Godbiten skulle kunna
utveckla en ny produktlinje som svar pa denna trend. Den skulle kunna utgoras av stora
muffins med olika smaker och innehdll, eller sk. "chocolate chip cookies’. Genom att
den nya produktlinjen skiljer sig markant frén det nuvarande konceptet ar det mojligt att
detta underléttar en etablering riktad mot ett yngre kundsegment eftersom produkterna
da upplevs som nagot helt nytt.

Bade vad gdller lightversionen och den amerikanskinfluerade linjen anser vi alltsa att
man bor lansera dessa som helt skilda fran Godbitens traditionella sortiment for att fa sa
bra genomslagskraft som mgjligt. En mgjlighet & att anvénda det nya konceptet som ett
lyxsortiment vid sidan av det gamla. Det nya konceptet kan innebéra att man helt och
hallet far ga ifran lagprisstrategi och pallforsdljning. De mer traditionella produkterna
kommer att utgora basutbudet medan de nya produktlinjerna ska ses som "top of the
line” produkter. Tillsammans kommer Godbitens produktlinjer att técka tillrackligt med
marknadsandelar for att kunna bibehdla en hog forsdljning trots nya trender och
forandringar i efterfragan.

Vi inser att det uppstar svarigheter i att aterspegla Godbitens karnvarden i det nya
konceptet. De karnvarden som vi tidigare har diskuterat & svara att séttain i samma
sammanhang som utveckling av nya koncept styrda av formodad forandrad efterfragan.
Samtidigt & det majligt att foretagskulturen kan finnas kvar &en om sortimentet
forandras och foretaget expanderar. Godbiten har planer f6r framtiden och &r férberedda
paatt det kan bli nddvandigt att forandras. Samtidigt vet foretaget vad dess styrka ar
idag. Kombinationen av Godbitens hittills framgangsrika strategi och viljan att blicka
framat gor att man helt klart har kommit en bit pa vagen mot nya framgangar.
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Bilaga 1 - Survey
En kaka till kaffet?

Markera med ”x” fdér det svarsalternativ som stammer bast
overens med ditt svar.

4 i i 4 4 i i 4 i 4 4 4 i i
1l) Koén: Man Kvinna
2) Alder: 15-25 26-35 36-45 46-64 65-
3) Var jobbar du? Kontor Verkstad  Produktion
Studerar
Annat
4) Brukar du képa ”"kakor till kaffet”? Ja
Nej
4b) Om ja, vilken produkt koéper du? 4b) Om nej,
varfdér inte?
Punschrullar Mazariner
Onyttigt Dyrt Ej gott Sockerkaka
Smakakor Annat
Chokladbollar Annat

Tack fér er medverkan !

5) Vilket marke képer du? Delicato  H&gges Gille
Godbiten Pagens Va’ gott
Annat

6) Var koéper du oftast din ”kaka till kaffet”?

Konditori
Butik/livsmedelsaffar

Restaurang Automat
Annat

7) Vilket av dessa alternativ ar wviktigast wvid ditt kop?

Kvalitet Pris
Miljévanligfdrpackning Mangd
Annat

8) Vilken typ av férpackning féredrar du?
Vanlig plastfdrpackning
Miljévanlig plastfdrpackning
Vanlig pappersfdrpackning
Miljévanlig pappersfdrpackning
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Loésvikt
Stor pack - lador/burkar
Annat
9) Kénner du till Godbiten? Ja Nej
Tack f6r er medverkan!
- - - J - - - - - J - - - -

Bilaga 2 — Checklista for intervju med Godbiten

Fakta fragor

1 Hur manga anstéllda ?

2 Historia om féretaget ?

3 Storlek, finns godbiten pa andra stallen ?

4 Varfor startades foretaget, vad hade/har man for vision ?

5 Vad vill godbiten fa ut av packplus projektet, varfér medverkar ni ?

6 Arsredovisning, finns den tillgénglig ? Nyckeltal, analys av dessa.

Malgrupp

7 Har ni ndgon malgrupp, och i safall vilken ?
-om inte, varfor det?

8 Har olika produkter olika malgrupper ?

9 Vilkariktar ni er emot

- foretag

- individer

- restauranger

- automater

Samt vart ligger den basta |6nsamheten.

Varumarke

10 Hur vill ni att ert varumarke skall uppfattas av konsumenten ? Exklusivt, billigt, mitt
emellan.
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11 Ar det viktigt for Godbiten att framsta som ett " miljovanligt” foretag, om det &
viktigt har man nagon strategi for att formedla detta budskap.

12 Paverkas konsumenten av forpackningens miljévanlighet ?

13 Finns det nagot annat budskap man vill formedlatill konsumenten t.ex. alltid 1agt
priseller alltid av hdgsta kvalitet eller kakor sen 1883, kunglig hovleverantor etc ?

14 Kvalitet. Ar det ndgot man trycker pai marknadsforingen ?
Marknadsforing

15 Hur marknadsfor sig Godbiten idag ?
16 Budget, hur mycket lagger man pa marknadsforing ?
17 Idéer, visioner om hur man vill marknadsférasig ?

18 Relationsmarknadsféring ? Dvs att bygga upp relationer till kunden, finns det ndgon
ochi safall hur ser den ut ?

19 Hur gor Godbiten for att profilera sig bland andra konkurrenter ?

20 Ser ni nagot marknadsforingsvardei er hemsida? Vem har utformat den?

Produkt
20 Produktutvecklingen, hur gér man till vaga ?
21 Tar man hansyn till konsumentens idéer och 6nskemdl vid produktutvecklingen.

22 Vilken/vilka produkter sdljer bast ?

Pris

23 Vilkaar konkurrenterna ?

24 Ar marknaden priskanglig ?

25 Prisklass, dyr, billig jamfoért med konkurrenter ?

26 Hur gar man till vaga nér man prissatter sina produkter, fragar man t.ex. kunden vad
ar du beredd att betala fér denna ?

Distribution
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27 Vilkadistribuerar Godbitens produkter, eller distribuerar ni géva?

28 Medverkar Godbiten pa matméassor mm, & matmassor viktigainom branschen?
Vilka besoker matmassor, tillverkare, ICA osv?
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