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Syfte: Vart syfte ar att fordjupa forstaelsen kring hur strategiskt konkurrensarbete
paverkar konkurrenssituationen pa den svenska brodmarknaden. Vi avser att titta pa
traditionella konkurrens- och tillvaxtstrategier i allmanhet och Blue Ocean-strategin i
synnerhet. Vart syfte ar aven att klargéra huruvida Blue Ocean-strategin kan fungera som
metod pa den svenska pasbrédsmarknaden eller ej.

Metod: Denna uppsats har en deduktiv ansats och for att pa basta satt finna svar pa var
fragestallning har vi anvant oss av en kvalitativ metod. Bade primar och sekundardata har
anvants och mycket av det empiriska materialet ar inhdmtat genom omfattande
trendspaningar, observationer och samtal. Fallféretaget Pagen utgor exempel for hela den
svenska pasbrodsbranschen och trendspaningen har skett i tre olika europeiska lander.

Teoretiska perspektiv: Vart teorikapitel beskriver dels klassiska och konventionella
konkurrens- respektive tillvaxtstrategier, dels Blue Ocean-strategin. De klassiska teorierna
har beskrivits for att illustrera hur konkurrenssituationen ser ut pa den svenska marknaden
for pasbrod idag. Uppsatsens tyngdpunkt har emellertid legat p& den nagot modernare
Blue Ocean-strategin i syfte att skapa konkurrensmdijligheter i framtiden.

Empiri: FOr att finna trender och utvecklingsriktlinjer inom brodbranschen har vi i
huvudsak &agnat oss at trendspaning och observationer. Vi har &ven genomfort en
djupintervju med fallféretaget Pagen, for att ta reda pa hur de driver verksamheten idag.
Samtligt empiriskt material har sammanstallts och legat till grund fér analysen.

Resultat: Vi menar att det gar bra att anvanda sig av andra konkurrensstrategier pa
brodmarknaden &n de klassiska. Den extrema konkurrensen i kombination med
stagnerande lonsamhet och total imitationsbenagenhet i pasbrédskategorin kraver
nytdnkade och innovation. Vi har i denna uppsats visat att det finns majligheter att skapa
nytt marknadsutrymme genom att arbeta strategiskt efter Blue Ocean-konceptet. Vi menar
att en mojlig vag for pasbrodsproducenterna ar att konkurrera pa distributions- och
forsaljningssidan, da den ar mer komplex och svarare att imitera. Pa detta satt undgar
brodleverantéren dven pressen fran dagligvaruhandeln vilket i sig kan leda till 6kad
lbnsamhet pa sikt. Genom redan val utvecklad distribution och produktion kan
producenten séalja lospackat brod och pasbrod i brodbilar, och darigenom behdlla och
framh&va farskheten i kombination med 6kad tillganglighet och exponering.
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Purpose: Our purpose is to deepen our understanding in which way the strategic
competition policies affect the competitive situation in the Swedish bread market. We
intend to look at the traditional competition and growth strategies in general and the Blue
Ocean Strategy in particular. Our purpose is also to clarify whether the Blue Ocean
Strategy can be useful as a method in the Swedish market of plastic bag packed bread or
not.

Methodology: This paper is written with a deductive approach and to find adequate data
we used a qualitative approach. Both primary and secondary data were used and much of
the empirical evidence is gathered through extensive trend spottings, observations and
conversations. Pagen is a case company which works as an example to the entire
Swedish market of plastic bag packed bread. Trend spottings has been made in three
different European countries.

Theoretical perspectives: Our theory chapter describes both classical, conventional
competition and growth strategies, as well as the Blue Ocean Strategy. The classical
theories have been described to illustrate how the competition works in the Swedish
market for plastic bag packed bread today. This paper focuses on the slightly more
modern Blue Ocean Strategy in order to create competitive opportunities in the future.

Empirical foundation: To find trends and directions of development within the bread
industry, we have mainly been dedicated to trend spotting and observation. We also
conducted an interview with the case company Pagen, to find out how they run their
business today. The empirical data has been compiled and has formed the basis for
analysis.

Conclusions: We argue that it is possible to use different competitive strategies in the
bread market other than the classical. The extreme competition, combined with stagnant
profitability and competitor’s imitations in the market of plastic bag packed bread require
new thinking and innovation. In this case we have demonstrated that there are
opportunities to create new market space by working strategically with the Blue Ocean
concept. We consider that a possible way for the producers of plastic bag packed bread to
compete is in distribution and sales, because it is more complex and difficult to imitate. In
this way the bread supplier avoids pressure from supermarkets and retailers, which in
itself can lead to increased profitability in the long run. Through the already well developed
distribution and production, the producer can sell unpacked bread and plastic bag packed
bread in bread trucks, and thereby retain and enhance the freshness, combined with
increased accessibility and exposure.

2 (90)



KONKURRERA MED BROD — ATT ATA ELLER ATAS?

1

INLEDNING ...ttt et s et e e st e e sbe e e s ta e e abbe e s teeesbee e sabeesabeesrbeesabesanteesnbeesnteesnreeas 5
1.1 BAKGRUND ... ..ccittiiitieitie e itee ettt ste e et e e ste e et e e stee e ebe e e s beeesbeeesteeeabeeesbeeesbeeesteeesabeessbeesabeesabeesnreearteesnreeas 5
1.2 PROBLEMOMRADE ....ccouviiiteeiteeiitee st e e steesiteeesteessteeesteeatseesbeeeteeesbeesabeeebeeesseesteeestbeessneessbeesreeestreens 7
1.3 FRAGESTALLNING. .. .utiiiitttie e ittt e ettt e e ettt e e ettt e e e ettt e e e eabeeeesbaeeeaetteeeeaabeeeeasbbeeeasbeeeesabaeeesbbeeeeasteeeesnnns 8
1.4 ) 4 1 1 =SSOSO R OO PP OUUSRRPPPR 8

1.41 Forvantat bidrag till Brodmarknaden ..o 9

1.4.2  FOrvantat KUNSKaPSHIAIrag ......cccoveveiiiiieciiece st 9
15 AVGRANSNINGAR ....cttteitieeitteeitteestreestreesteeeateeestaeeatseeateeesteeeateeasteeeabeeatseeabaeabeeeseeestreenteeeteeenseessreas 9

1.5.1  UPPSALSENS MAIGIUDD vveveviverreeeieieetetete et eeese e s st st st s tetetesssess e s ssssssetetesesesesesssssssssasesesesesesssnsnss 9
1.6 DEFINITIONER. ....eeeiittit e e ittt e ittt e e ettt e e e etee e e s ette e e e ettt e e e eabaeeesabbeeeeasbseeeaaseeseaabeaeeastbeeeasreeesssbeeesanteeeeannes 9
1.7 DISPOSITION ....uttiieiiitie e e ettt e e ettt e e e ettt e e eetee e e e etbe e e e ettt e e e ebaeeeesaseeeeaabeeeeasbeeeeaabeeaesbbeeeaanteeeesbeeaeassrenaans 10

Y1 O ] TS 11
2.1 VETENSKAPLIG ANSATS ...ttt eiuteeitteeireestteeseeessseesssesssteesssesssseesssesssseesssessseesssessssessssesssseesssesssseesseens 11
2.2 KV ALITATIVT ANGREPPSSATT .iittitiiiieteeiitteeeastteeeesteeeesisseseassteeesasssesssssesssssssesessssssesssesessssnseennnes 11
2.3 TILLVAGAGANGSATT OCH DATAINSAMLING ....covveiteeiteeeiteeeitreesteeestreesteeestreestaesstseessaeessseesseeessneens 12

2.3.1  Primar 0Ch SEKUNGAITALA ........cccviiiiiiiiec ettt et re e erbe e sareesare e 12

2.3.2  Observationer 0Ch trendSPANING ........coviiiiiiiiieree et 12

2.3.3 INEEIVJUBT .ottt bbb b bbbttt bbbt 13
2.4 L1013 I PRSP 14
2.5 METODUTVARDERING ....eeiiiutiieeitieeeeittereestteeeasttseessstssessssseseasaseesssssasssseeeaassesesssesssssssesesnsesessnnes 15
2.6 N 2 SRRt 15

DE TRE STORSTA AKTORERNA PA MARKNADEN FOR PASPACKAT BROD.................. 17
3.1 0] = N RSOOSR 17
3.2 V4 =1 PP PERPNY 18
3.3 O I 2 =1 =T o J USRI 19

EIMPIRI ..ottt ettt et be e e be e e be e e ebe e e ebe e e s bbeeabeeesbaeeabeeeebeeeebeeeebbeenaeeeaareeas 21
4.1 TRENDSPANING, SAMHALLSTRENDER OCH LIVSSTILAR ...ooieiiiieeeiiieeeiireeeesitneeesneeeesstveeessnnneessnneeas 21
4.2 TRENDSPANING BROD, MALMO, SVERIGE.......cccuvteiitieee ettt e eeeeeeeetteeeeettee e e etaeeesesteeesateeeeensreeeeennes 24
4.3 TRENDSPANING BROD, KOPENHAMN, DANMARK .....ooviiiiiiieiiieeeeiitieeeeetteeeeeteeeesesteeesateeeeeeseeeeeennes 27
4.4 TRENDSPANING BROD, TUBINGEN, TYSKLAND ......coittieeeettieeeeteeeeeetreeeeeteeeeeeseeeesesveeesaseeesensseeesennes 29
4.5 TRENDSPANING, DAGLIGVARUHANDELNS BRODAVDELNINGAR........cceeiiitiieeiiiieeesitreeeesireeesnnnneeeenns 31
4.6 SAMMANFATTNING AV HUR TRENDSPANINGARNA YTTRAR SIG PA BRODMARKNADEN ................... 34
4.7 SAMMANDRAG AV INTERVIU MED PAGENS INKOPSCHEF ......uuvieiiiieeeeiiieeeesiiee e e sitveeessitne s snnee e enveeas 35

L= ] 41
5.1 PORTERS FIVE FORCES.....ueiiiiittiee ittt e e ettt e e eetteeeeetteeeesataeeesetaeeeasateeseesaeeessaseeesasteeeesastaeesssseeeeaseeeaans 41
5.2 PORTERS GENERISKA STRATEGIER .....ceiiitttttieeeesiittteeeeeeeeseititreeeeeessssssstreseaesssasastreseeeessassssreseeeesaaans 42
5.3 ANSOFF S TILLVAXTMATRIS ..o iveeiteeiteeiteeeteeteeateetteeteesteesbesbessaessssstessbesasesbeassesssesssesssesresssesssesseeas 44
5.4 =S A 10 11 PP USPRR 44
55 BLUE OCEAN STRATEGY ..eiiiitiieeiitiieeeetteeesitteeeaatteeeestaeeesaaaeseaasteeasaassseessssesesassseessassseessssesesaseneeans 45

5.5.1 De fyra stegen for att visualisera en Strategi..........covvireriireiiieneieese e 46

T Y- 1 o T 11010 (0122 1 o] o TR 47

5.5.3 De fyra atgarderna for att skapa en Ny VArdeKUIVA .........ccccovvviicveviieeniiieeee s 48

5.5.4 D SEX VAGAITIA ... .cuviiieeiieeitee st ettt ettt st ekt e bt e bessbeshe e sbe e sbeebeenb e easeeae e ebe e bt e st e e nbeeseesaeesbeeabeenas 49

5.5.5  SVAFIGNELEr OCH KITHIK ...c.cvviveiiccceceeee ettt ettt 52

AN ALY S et e et e e e be e e —e e beeabe e beeabe e e beeabeeabeeaabeeabeeaareeaaes 54
6.1 EN BRODMARKNAD | FORANDRING SAMT KONKURRENSSITUATIONEN .......oceeiiivireeeireeeseveeeeeveeeens 54
6.2 POSITIONERING........ciiitttietee et e eeittree e e e e et ettt ee e e e e e e ettt ereeeesesabbraseeeesessbbbaseaseessaassbareseseesansbrseeseessanses 56
6.3 TILLVAXTMOJILIGHETER ...uutttiiiieeeeiiititeeeeeeesseittasteeseesssessssaeesesssaasassseseseesaasssbraseseessssstraseeeeesssnssrenes 58



KONKURRERA MED BROD — ATT ATA ELLER ATAS?

9

6.4 MARKNADSKRAFTER OCH OBSERVANDUM .....coitviieiitteiesittteeesetteessesteeesssbaessssbaessssssesssssseesssnsesssssnnes 60
6.5 SKAPANDET AV EN BLA OCEAN ... itiiee ittt e ettt e s sttt e s s ettt e s s sates e s s bteesssbbaesssbaasessabeeesssbaesssbeesessarenas 61
6.5.1 De fyra atgarderna for att skapa en Ny VArdeKUIVA ............c.ccoveveveveereceeeeeeeeeeee e 62
6.5.2  PAgens Nya Strategibilt .........cccooviirieirrice e 70
6.5.3 DB SEX VAGAIMA ...cveivieiiiitiirisie sttt 70
(D] 51 S U351 [0 TR 79
7.1 DISKUSSION AV ANALYSEN. .. .tttiiiittiieiitetesiittesssesteesessessssisasssssstessssssssessssesssssssssssssssesssssessssssensssns 79
7.2 DISKUSSION KRING BLUE OCEAN-STRATEGIN .....cvviiiiteieeiiriieeesiteeessseeeesisseessssesssssesssssssessssssensssns 83
] IO 172N 1 TR 85
8.1 BIDRAG TILL BRODMARKNADEN........cciiiittttiiieeetiiitbttteeeeessiisbbsteesssssssbasseassesssassbbtasseesssasbrbesseesssains 85
8.2 ICUNSKAPSBIDRAG ....vvtiiiiieiiitttttie e e e s s estabttet s e e s s e s iabbb et e e eesssiab bbbt e eeessseasbbbbesseessessabbbaseeasssssasbbabeeesessiases 85
8.3 TEORETISKT BIDRAG TILL FALTET .uutttiiiiieiiiiitittiieeesssssbstsessessssssstsssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssnnnes 86
8.4 FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING .....oiiittttiiieeeiiiittrtieeseessiitbssteessssssisssssssssssssssssssesssesssssssssesssesssnnns 86
KALLFORTECKINING ...ttt ettt ettt e et ettt et ete et et ate e aseeeetasaseeasese et esaseeteseneesaneneetarereasanenes 87

4 (90)



KONKURRERA MED BROD — ATT ATA ELLER ATAS?

1 Inledning

Inledningskapitlet bérjar med relevant bakgrundsinformation till uppsatsdmnet. Dérefter
foljer en problemdiskussion som mynnar ut i en fragestalining och ett syfte. Sedan
forklaras avgransningar saval som noddvandiga definitioner pa flitigt forekommande
begrepp i uppsatsen. Sist i kapitlet beskriver vi vilket forvantat kunskapsbidrag vi vill

uppna och vilken malgrupp denna uppsats riktar sig till.

1.1 Bakgrund

| Sverige konsumeras det ca 60 kg brod per ar och person, varav ca 55 kg utgors av mjukt
bréd (inklusive tunnbréd) och endast en liten del utgérs av hart brod*. Ungefar 2 % av
brodmarknaden utgors av hemmabak, vilket alltsa innebér att ca 98 % av det brod som
konsumeras i Sverige ar tillverkat av landets verksamma bagerier och konditorier. |

dagslaget kdper svenskarna i huvudsak sitt matbréd i dagligvarubutikerna.?

Brodatandet har 6kat® de senaste aren och beroende pd var i Sverige konsumenterna bor
ats olika typer av brod*. Generellt sett &r trenden att det konsumeras alltmer mérkt brod®.
Den genomsnittliga utgiften i kronor pa bréd per hushall och ar tenderar att variera nagot
beroende pa vilken socioekonomisk grupp konsumenten tillhér. Den grupp som har hogst
genomsnittlig arlig utgift i kronor per brod och hushall ar kategorin jordbrukare och
foretagare, foljt av hogre tjansteméan, medan den grupp som har lagst genomsnittlig utgift i

kronor per brod och hushall &r studerande.®

Den totala brédmarknaden i Sverige omsatter ca 17 miljarder kronor, och det finns
ungefar 1 250 verksamma fdretag inom bagerimarknaden, varav ca 300 ar
leveransbagerier och ungefar 950 &ar konditorier. Leveransbagerierna omsatter ca 12

miljarder kronor, varav 60 % av dessa utgors av mjukt matbrdd, ca 7 % av kndcke- och

! Jordbruksverkets hemsida (1)
? Brodinstitutets hemsida (1)
® Jordbruksverkets hemsida (1)
4BmdmﬁmnmshemSMa(&
SBmdmﬁmnmshemSMa(Z

® Scb’s hemsida
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tunnbréd och ungeféar 33 % av kaffebréd och konditori.” Den del av brédmarknaden som
for narvarande okar och spés tillvixt &ven framéver &r bake off-kategorin®. Aven
opackade industribakade slutprodukter verkar oka i saval intresse som omsattning
eftersom dessa ges alltmer uppmarksamhet och stérre  butiksutrymme.
Sammanfattningsvis kan vi konstatera att hela kategorin for det |6spackade brodet verkar

g& en ljus framtid till métes. Samtidigt har kategorin fér paspackat brod stagnerat®.

| takt med att influenserna fran andra lander har okat och att vi bryr oss alltmer om - och
staller krav pa - vad vi ater, har utvecklingen gatt framat i brodbranschen. Sverige har idag
ett valutvecklat brédsortiment déar variationsbredden ar enorm. Idag ar det en sjalvklarhet
att kunna valja bland saval paspackade morka portionsbrod, gasforpackade ciabatta,

farsk baguette eller brod med lagt glykemiskt index (Gl).

Idag finns dessutom en standigt pagaende opinion och debatt om brdod och dess innehall
samt nytta. En del foresprakar hembakat surdegsbrod, andra vill uppméarksamma och
gynna lokala bagerier medan de stora bagerierna vill framhéva sina fordelar med det
industribakade brodet. Det forekommer idag aven dieter som inte foresprakar bréd som
foda oOverhuvudtaget. Internet fungerar som en stor plattform for diskussion,
kunskapsinhamtande, informationsutbyte och reklam, och det finns &@ven ett rikt utbud av
bakskolor, brodtidningar etc.

Vid en titt pa brodhyllan i ndgon av vara stora dagligvarubutiker ar utbudet av till synes
snarlika paspackade brodprodukter valdigt stort. P4 marknaden for paspackat brod
aterfinns idag flera aktorer varav Pagen, Fazer och Polarbréd ar de tre storsta™. Pagen &r
i dagslaget marknadsledande och har framst sina storséljare inom kategorierna morkt
matbréd och ljust matbrod, medan Fazer dominerar kategorin mérka portionsbréd och

limpor, och Polarbréd &r storst inom kategorierna tunnbréd och ljusa portionsbrod™.

Eftersom Pagen under lang tid har varit och fortfarande ar den marknadsledande aktdren
pa denna del av brodmarknaden har vi valt att fokusera uppsatsen pa hur konkurrens och
forandring i brédbranschen paverkar just Pagen. Dessutom har vi tillgang till trovardig och

palitlig information fran foretaget. Avsikten med uppsatsen &ar dock att de andra stora

! Tidningen Bréd, nr 3, mars 2011, s. 44-45

® Jordbruksverkets hemsida (2)

° Nielsen marknadsundersdkning 24 april 2011: “Brdd totalt, DVH, senaste 4 veckorna,”
1% Nielsen marknadsundersokning 24 april 2011: “Brod totalt, DVH, senaste 4 veckorna,”

! Nielsen marknadsundersokning 24 april 2011: “Brod totalt, DVH, senaste 4 veckorna”
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bagerierna ocksd ska kunna applicera samma metod, med liknande resultat som vi

foreslar att Pagen ska gora, for att méta framtida strategiska utmaningar.

1.2 Problemomréade

Som vi namnde i inledningen sa har brodatandet i Sverige ©kat. Den totala
brédmarknaden kan darfor anses vara stabilt 6kande men konsumenterna valjer idag i allt
storre utstrackning andra brodprodukter &n vad de gjorde for bara nagra ar sedan. Idag
foredrar allt fler konsumenter bréd ur den léspackade kategorin medan kategorin for

paspackat brod har stagnerat.

Pagen, Polarbrod och Fazer ar de tre storsta aktérerna pa marknaden for paspackat brod.
De verkar emellertid pd en marknad dar produktrelaterade konkurrensfordelar snabbt blir
konkurrensférutsattningar™® och dar bagerierna standigt kopierar varandra med avseende

pa saval produkterna som férpackningarna och andra produktattribut.

Aven de tre konkurrerande foretagens bakgrundshistorier, sortiment, tackningsgrad i butik
och hemsidor ar mycket snarlika varandra. Alla har ett starkt varumérke men eftersom
samtliga varumarken som verkar inom kategorin for paspackade brod latt kan substituera
varandra, borde samtliga producenter lida av lag kundlojalitet och hog konkurrens. Ett
exempel ar da Nielsen ar 2009 for Pagens rakning genomférde en undersokning som
visade att kundlojaliteten mot Pagens varumérke var férvanansvért 1dg*®. Alla de tre stora

konkurrerande pasbrédsproducenterna dras dessutom med sviktande lénsamhet™.

Svaérigheten for de har aktorerna ar att framsta som sarskiljande och innovativa samt att
skapa en dominerande stallning pa marknaden for paspackat brod. Det faktum att
kategorin for paspackat bréd dessutom har minskat i omsattning™ ger ytterligare en
indikation pa att det bor vara svart att vara en stark aktér inom den namnda kategorin.
Vidare bor det aven namnas att ldnsamheten i branschen &ar vikande fér bagerierna men

produkterna &r lbnsamma fér dagligvarubutikerna®®.

'2 Melin F., Varumarkesstrategi (1999), s. 211

13 Pagens foretagspresentation, 2009 powerpoint

“ Alla bolags hemsida

!> Nielsen marknadsundersdkning, 24 april 2011: “Brod totalt, senaste 4 veckorna, DVH”

'® Intervju Blixt J., Inképschef Pagen
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De paspackade bréden verkar ha drabbats av sd kallad marketing myopia'’ dar aktérerna
alltsa trots vikande forsaljning och lonsamhet anda hallit kvar konceptet i oférandrad form.
Den harda konkurrens som finns pa brodmarknaden indikerar att pasbrédsproducenterna
behover bredda sina verksamheter och skapa sig nytt marknadsutrymme utanfor det
befintliga. Detta for att dels erévra marknadsdelar fran den redan etablerade
brodmarknaden utanfor pasbrédskategorin, dels for att skapa nya marknader med hjalp
av befintliga resurser. De traditionella konkurrensstrategier som pasbrodsproducenter
brukar anvanda sig av ar oftast justeringar av marknadsmixen. P& sa vis tillhandahalls ett
attraktivt erbjudande fér konsumenter inom ramen av det foérvantade marknadsutrymmet.

Denna uppsats fokuserar istéllet pa andra mojliga konkurrensstrategier.

Brod har gjort en klassresa fran att i det historiska perspektivet vara basfoda; vatten och
brod i fangelsehalorna, till att vara ett ytterst medvetet val som signalerar personlighet och
livsstil hos konsumenten. Hembakat bréd och léspackade brdd verkar idag upplevas som
mer exklusivt och lockande att kopa an paspackat brod. Vart informationssamhélle har
format en vetgirig och sjalvsaker konsument som har omedelbar tillgang till all énskvéard
information samt kan och vill fatta egna beslut. Samtidigt finns en tidspress och ett
marknadsbrus i samhallet som gor att inkdpen ska vara snabba och ha laga monetara
kostnader samt ha laga transaktionskostnader, for att kunderna ska vara néjda. Brodet
ska alltsd vara ett unikt livsstilsval att gora sig omak for, samtidigt som det ska vara
lattillgéngligt och tidssparande for konsumenten.

Utifran denna paradox vill vi belysa hur de stora aktdrerna i den paspackade
brédkategorin kan hantera framtida utmaningar och skapa strategier for att slippa

konkurrens och istéllet skapa blda oceaner av Ionsamhet.

1.3 Fragestallning

Ar det mojligt att tillampa Blue Ocean-strategin pa den svenska pasbrodsmarknaden sa

som den ser ut idag?

1.4 Syfte

Syftet med var kandidatuppsats ar att fordjupa forstaelsen kring hur strategiskt arbete i
allmanhet och Blue Ocean-strategin i synnerhet, paverkar konkurrenssituationen pa den

svenska brodmarknaden for pasbrodsproducenter. Uppsatsen har skrivits mot bakgrund

o Armstrong G. & Kotler P., Marketing: An Introduction (2009), s. 39
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av skribenternas eget kunskapsintresse och det finns inget specifikt uppdrag kring vilket

denna uppsats ar baserad.

1.4.1F0Orvantat bidrag till Brédmarknaden

Syftet med denna uppsats ar aven att kartlagga och forutse hur brodmarknaden
strategiskt ska kunna skapa ldnsamhet i framtiden.

1.4.2Fo6rvantat kunskapsbidrag

Vi vill préva hur val Blue Ocean-strategin fungerar for att bygga konkurrensstrategier pa

brédmarknaden i Sverige.

1.5 Avgréansningar

Brodmarknaden ar under standig forandring och utveckling, och det finns idag manga
olika producenter och brodkategorier pad den svenska brodmarknaden. Vi har valt att
inrikta oss pa hur aktdrerna pa den svenska marknaden for mjukt paspackat brod agerar i
konkurrenshdnseende, med motiveringen att den kategorin idag har en mycket intressant
och hard konkurrenssituation. Uppsatsen avser endast pasbrodsproducenternas
forsaljning av mjukt matbrod till dagligvaruhandeln och déarigenom hushall, ej till industrier

eller storhushall. Uppsatsen innefattar heller inte aktorernas forsaljning av sott brod.

1.5.1Uppsatsens malgrupp

Malgruppen for denna uppsats ar dels de som ar intresserade av konkurrensstrategier
som inte ar av det traditionella slaget, dels studenter som vill fa en djupare forstaelse for
mdjligheterna till att skapa nya marknadsutrymmen. Dessutom vander vi oss till de som

arbetar i brodbranschen och vill kunna konkurrera med brod.

1.6 Definitioner

Med de stora aktérerna pa marknaden for paspackat mjukt brod avses Pagen, Fazer och
Polarbrod. Dessa ar alla tillverkare av mjukt paspackat matbréd som saluférs i den
svenska dagligvaruhandeln. De géar emellanat ocksd under synonymen de stora

producenterna.

En konsument &r har en slutkonsument av produkten, medan en kund avser

producenternas kunder i form av bland annat dagligvaruhandeln.
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Kategorin mjukt paspackat matbrod innefattar alla mjuka matbréd som séljs i plastpase i
brodhyllan i dagligvaruhandeln. Det kan alltsa vara allt fran styckebrod till limpor och
kavring, men inte vare sig Gifflar eller kndckebréd. Kategorin innefattar inte gaspackade

produkter, ej heller de produkter som finns i sjalvbetjaningsdiskar.

Kategorin for I6spackat brod avser i denna uppsats bake off-produkter samt opackat
industribakat brod.

Med bake off avses, i denna uppsats, det koncept som innebér att dagligvaruhandeln,
servicehandeln och bagerier/konditorier koper in fardiga industribakade degar som de

sedan graddar av och sdljer i den enskilda butiken.

Med opackat bréd avses har fardiga slutprodukter som dagligvaruhandeln har kopt in fran
leveransbagerier. Opackat brod aterfinnas som regel i sa kallade sjalvbetjaningsdiskar i

dagligvaruhandeln.

Med den totala brodmarknaden i Sverige avses i denna uppsats industriellt bakat och
forpackat matbrod (saval hart som mijukt brod samt gasforpackat), industriellt bakat
opackat matbrdd, bake-off-produkter, hemmabakade brod, restaurangbakade bréod samt

lokala bagare/konditorier.

1.7 Disposition

Uppsatsen ar strukturerad sa att lasaren forst moter en inledande text i kapitel ett, dar
bland annat bakgrund, problemomrade, syfte, metod och fragestallning star beskrivet. |
kapitel tva beskriver vi den vetenskapliga ansatsen och vilka metoder vi anvant for att
samla in datan som behandlas i analysen. Kapitel tre innehaller en beskrivande text om
de tre storsta aktérerna som konkurrerar inom paspackat brod. Empirin bestar av
intervjuer, observationer i var omvarld samt trendspaning i tre olika lander i Europa dar vi
samlat kvalitativ data. Detta star beskrivet i kapitel fyra. | kapitel fem och sex forhaller vi
oss till det teoretiska ramverk som ligger till grund for analysen, samt att vi analyserar den
insamlade empirin. Kapitel sju bestar av en diskussion som sedan resulterar i en slutsats
som aterfinns i kapitel atta dar aven forslag till vidare forskning ges. Det sista avsnittet &r

kapitel nio som bestar av kallforteckning.
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2 Metod

Detta kapitel syftar till att skapa forstaelse kring de metodval som vi har gjort i var
uppsats. Inledningsvis motiverar vi valet av var vetenskapliga ansats, varpad vi sedan
argumenterar for vart val av metodiskt angreppssatt och de évriga metodval vi har gjort. |
detta kapitel foljer aven en beskrivning av vara urval samt en redogorelse for hur vi

forhaller oss till metoder och kallor.

2.1 Vetenskaplig ansats

Det finns tva huvudsakliga tillvagagangssatt att arbeta med teori vilka ar deduktiv och
induktiv metod. Den deduktiva ansatsen tjanar ett bevisande syfte, till skillnad fran den
induktiva ansatsen som &ar av upptackande karaktar.'® Vi har i var studie valt att arbeta
utefter en deduktiv metod. Vid detta forfarande utgar man ifran existerande modeller och
teorier, ur vilka forutsagelser och hypoteser héarleds och utvarderas utefter empiriska
undersodkningar i det féreliggande fallet'. Utvéarderingen kommer férhoppningsvis att
pavisa hur hallbar teorin &r?°. Genom att arbeta utefter den deduktiva metoden kan vi géra
en teoriprévning av utvalda konkurrensstrategier pa brodmarknaden, for att sedan genom

empiriska undersokningar kunna svara pa var fragestallning.

2.2 Kvalitativt angreppssatt

Tva vanliga metodiska angreppssatt inom samhallsvetenskapen ar den kvantitativa
respektive den kvalitativa metoden. Vid anvandandet av ett kvantitativt angreppssatt
anvands ofta statistiska data och matematiska berékningar for att finna svaret pa den
fragestallning som finns, medan det kvalitativa metodsattet anvands nar syftet primart ar
att besvara fragestallningen genom en forstaelse for problemets karaktar, sett ur ett

helhetsperspektiv.”*

For att pa basta mojliga satt kunna finna ett svar pa var fragestallning har vi valt att ha var
utgangspunkt i en kvalitativ metodteori. Genom observationer, intervjuer, trendspaningar

och andra kvalitativa undersokningar i saval Sverige som utomlands har vi kunnat skapa

'® Holme I. M. & Krohn Solvang B., Forskningsmetodik (1997), s. 51
!9 patel R. & Davidson B., Forskningsmetodikens grunder (1994), s. 21
% Holme I. M. & Krohn Solvang B., Forskningsmetodik (1997), s. 51
! Holme I. M. & Krohn Solvang B., Forskningsmetodik (1997), s. 13-14
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en god forstaelse for problemets komplexitet, och som en foljd av detta har vi sedan tolkat

och analyserat informationen for att darefter kunna dra slutsatser.

2.3 Tillvagagangsatt och datainsamling

Nedan beskriver vi vart tillvagagangssatt vid datainsamlingen.

2.3.1Primér och sekundardata

| denna uppsats har vi anvant oss av bade priméar- och sekundardata for att skapa ett sa

brett underlag for var analys som méjligt.

Vara primardata utgérs av den information som har inhamtats vid intervjun,

trendspaningar, observationer och samtal.

Sekundardatan har samlats in fran ett stort antal tidskrifter, elektroniska kallor,
registerdata och bécker. Dessa data har utgjort faktabas till vissa beskrivningar och aven
tjanat som underlag for analyserna, men vi har ocksa tillgodogjort oss stora méangder
sekundardata i samband med forberedelserna infér vara trendspaningar och

observationer.

Livsstilstrender har uppméarksammats och identifieras med hjalp av hur vi uppfattar de
samhaéllsdebatter som pagar runt om oss, samt den information och de intryck som har
kommit fran dagstidningar, veckopress, TV-program, internet och samtal med var

omgivning.

Urvalet av litteraturstudier ar gjorda mot bakgrund av den teoretiska ansats vi har och ar
hamtad ur kurslitteratur saval som vetenskapliga artiklar fran Lunds Universitets

kandidatkurser.

2.3.2 Observationer och trendspaning

Datainsamling genom observationer ar ett vanligt forfarande nar man vill fanga upp
beteenden hos individer och grupper i ett samhalle. Det finns dolda/maskerade saval som
Oppna/omaskerade observationer, vilket inneb&r att man i varierande grad interagerar
med studieobjektet. Studieobjektet kan uppvisa ett beteende som avviker fran
studieobjektets normala beteende nar det finns en observatdr narvarande. Detta behover

inte utgora ett problem nar man utgar fran en kvalitativ metodteori eftersom den kvalitativa
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metodansatsen ibland kréaver att observatoren blir en del av det sammanhang som den

studerar.??

Véara observationer och trendspaningar har genomforts i Malmo, Kopenhamn samt
Tlbingen i s6dra Tyskland. Vi har i varierande grad interagerat med personer i de
verksamheter vi har observerat; i stora sammanhang har vi kunnat genomféra
dolda/maskerade observationer medan vi i mindre sammanhang i stoérre utstrackning har
agnat oss at 6ppen/omaskerad observation. Observationerna och trendspaningen ar var

empiriska studie av de samtida livsstilstrender och brédtrender som finns i samhéllet.

2.3.3Intervjuer

Intervjuer ar ett bra satt att fa fram nédvandig information kring det problem som man
forsoker att utreda. Genom graden av standardisering kan man skilja pa olika typer av
intervjuer. Struktureringsgraden i sjalva intervjuprocessen avgor vilken typ av intervju det
ar fraga om, och man talar om fria respektive strukturerade intervjuer, dar den fria formen
bygger pa att forsoka fa fram asikter, attityder etc. fran respondenten, medan den
strukturerade i mycket storre utstrackning bygger pa att utredaren via ett systematiskt

tillvagagangssatt soker f& information om ett utvalt omréde.?

| samband med var trendspaning valde vi att stalla ett antal fragor till relevanta personer i
den aktuella miljon. Mot bakgrund av vart val av kvalitativ ansats fann vi att det var
lampligt att samtala fritt for att pa sa satt kunna fanga upp subtila och inte alltid klart
definierande trender, samt for att fa fram respondenternas asikter och attityder till mode,
trender, konsumentbeteende etc. inom samhallet i allmanhet och brodmarknaden i

synnerhet. Samtliga samtal genomférdes i respondentens normala miljo.

Intervjun som genomférdes med foretradaren for Pagen var av fri karaktar, aven om vi pa
forhand i viss man hade bestamt vilkka omraden vi skulle beréra under intervjun. Vi har
aven stallt en del spontana fragor till konsumenter samt foretradare inom
dagligvaruhandeln. Detta har skett for att fa input fran olika akttrer i brodbranschen och vi
har genom denna kommunikation forsokt att tillgodogdra oss saklig information om

brédmarknaden generellt vad géller trender, dess framtid, etc.

2 Lundahl U. & Skarvad P-H., Utredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonomer (1999), s. 123-
124

%% Lundahl U. & Skéarvad P-H., Utredningsmetodik for samhallsvetare och ekonomer (1999), s. 115-
117
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2.4 Urval

Urvalet av bagerier, observationsplatser och respondenter har gjorts mot bakgrund av vad

vi velat veta i kombination med mgjligheterna att tillga denna information.

Vi har valt att ha var utgangspunkt i den svenska bréodmarknaden. | var ambition att
illustrera Blue Ocean-fenomenet valde vi sedan ut kategorin for paspackat brod i Sverige,
da denna i dagslaget ar utsatt for en mordande konkurrens och inte uppvisar nagra tecken
pa tillvaxt. Darefter genomforde vi ett urval bland pasbrodsproducenterna som baserades
pa marknadsandelar, omsattning, distribution samt geografisk tackning. Vid denna
urskiljningsprocess framtradde Pagen, Fazer och Polarbréd som de tre storsta aktorerna
inom kategorin. D& de framstod som synnerligen lika i sina val av affarsidéer och andra
strategiska riktlinjer, valde vi sedan ut den marknadsledande aktoren till att agera

fallféretag i uppsatsen.

Urvalet av de verksamheter som vi har besokt under vara observationer och
trendspaningar har baserats pa saval noggrann och malmedveten informationssékning pa
internet som rykten och tips fran var omgivning. Manga besok var nogsamt planerade
men vi gjorde aven en del spontana nedslag pa platser dar vi fann att ett besock var
nodvandigt for att bredda var formaga till en helhetssyn i amnet. Bagerierna och caféerna
har haft olika profilering och malgrupper, och var ambition har hela tiden varit att skaffa
oss ett sa brett observations- och analysunderlag som mgjligt. Vi valde aven att
genomféra vara observationer i s& manga relevanta lander och platser som mdgjligt, inom
ramen for det som var ekonomiskt och tidsmassigt mojligt. Genom bestk i Sverige,
Tyskland och Danmark ar det var uppfattning att var trendspaning kan anses ha hog
tillférlitlighet och ha ett hogt kvalitativt varde.

Vi kompletterade vara observationer genom att stalla en rad fragor till butikspersonalen i
de sma verksamheter vi besokte, for att pa sa satt kunna bredda vart perspektiv kring det
vi sag och inhamta relevant samt saklig information. Samtliga sma butiker foretraddes av
personal som gérna ville beskriva sin verksamhet. | vissa butiker var det dock inte mgjligt
att genomféra nagra langre samtal pa grund av kundtillstromning eller personalens
arbetsuppgifter. D& vi genomforde ett stort antal observationer i dagligvaruhandeln fann vi
det vare sig relevant eller mdjligt att intervjua foretradare for samtliga butiker, utan har har

vi baserat var interaktion pa spontana mojligheter.

Vi har valt att genomfora en djupinterviu med en foretradare for Pagen for att kunna fa

basta mojliga underlag for analysen. Att valet féll pa inkdpschefen berodde pa att han var
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den som hade mdjlighet att avsatta mycket tid till oss under uppsatsens gang, i
kombination med att han — i egenskap av inkopschef for hela Pagenkoncernen — kunde
anses ha en helhetssyn och mycket god kannedom om saval industristrukturen som

distributionen och marknadsfragorna i féretaget.

2.5 Metodutvardering

Vi har vid saval insamlandet och stkandet av information som vid utférande och tolkning
av intervjun, observationerna och samtalen, stravat efter att uppna en sa hog grad av
reliabilitet och validitet som mojligt. Reliabiliteten pekar p& graden av tillforlitlighet i en

undersokning medan validiteten &r ett uttryck for giltighet och relevans®.

Vi ar val medvetna om att undersokningar normalt paverkas av omstandigheter och
tilifalligheter vid utférandet. Svarigheterna vid en kvalitativ metod bestar bland annat i att
tolka situationen ratt och att veta om ett passivt eller aktivt tillvigagangssatt ger den
giltigaste informationen.?® Vidare &r det méjligt att respondenterna anpassar sig efter

situationen och ger svar i linje med vad de tror férvantas av dem?®.

Genom att vi anvant oss av ett kvalitativt angreppssatt anser vi att intervjun, samtalen och
observationerna har gett oss svar pa det vi hade for avsikt att undersoka. Att intervjun och
samtalen under tiden utvecklades och styrdes av situationen ser vi som en fordel, da det
har gett oss ett bredare empiriskt perspektiv. Vidare har den insamlade informationen i
efterhand blivit bearbetad och vi har stravat efter att tolka materialet pa ett objektivt satt

samt att aterge det sa noggrant som mojligt.

2.6 Kallkritik

Vid anvandandet av primér- och sekundardata &ar det nodvandigt att ha ett kritiskt
forhallningssatt till kallor och att ha i atanke att kallorna kan vara vinklade, forvanskade

och partiska.

Det ar aven viktigt att forsta att det ar svart att faststalla sanningshalten i det som en

respondent i en intervju svarar och att perceptionen &ar selektiv.?’

* Andersen I., Den uppenbara verkligheten (1998), s. 85

% Andersen I., Den uppenbara verkligheten (1998), s. 85

?® Holme I. M. & Krohn Solvang B., Forskningsmetodik (1997), s. 94

" Lundahl U. & Skarvad P-H., Utredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonomer (1999), s. 225

15 (90)



KONKURRERA MED BROD — ATT ATA ELLER ATAS?

Sekundarkallor ar flitigt anvanda i denna uppsats och vi &r medvetna om vilka hinder det
kan méta i fraga om uppsatsens tillforlitighet. Genom arbetets gang har vi dock stravat
efter att alltid anvénda relevanta kallor med status och tillférlitighet. Genom nogsam
urskiljning har vi haft som mal att forhalla oss kritiska till den information som vi har tagit

del av.

Nar vi samtalade under vara observationer och trendspaningar hade vi i atanke att
merparten av respondenterna hade en bakgrund, historik och en ansats i diskussionerna
som resulterade i att svaren emellanat tenderade att bli valdigt subjektiva och partiska.
Respondenterna hade sdledes sjalva mojligheten att paverka och kontrollera
tillférlitigheten i samtalen. Merparten av respondenterna hade dessutom ingen ekonomisk
utbildning vilket medforde att formagan till analyser av konkurrensstrategier och dylikt fran

deras sida var mycket begransad.

Genom att anvanda oss av fria intervjuer kunde vi dock fa djupare forstaelse i amnet och
stalla foljdfragor for att styra in samtalen pa spannande spar som var relevanta for
uppsatsen och gav oss en bild av hur respondenterna uppfattar och ser pa

brédmarknaden.

Aven vid genomférandet av intervjun med representanten fér Pagen tog vi i beaktande att
intervjupersonen mycket val kunde vara subjektiv i sina bedémningar och i sitt satt att
svara pa fragor. Detta i kombination med att det alltid finns ett visst matt av individualism i
alla svar som ges under en intervju gjorde att vi har varit selektiva i vad vi har valt att

anvanda som underlag, och aterge i denna uppsats.
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3 De tre storsta aktorerna pa marknaden for
paspackat brod

Har nedan presenteras de tre stdrsta aktorerna pa marknaden for paspackat brod i
Sverige. Avsikten med detta kapitel ar att tillhandahalla fakta om foretagen och klargora
likheterna saval som skillnaderna dem emellan. Samtidigt vill vi &ven skapa forstaelse
kring att de analyser vi i féljande kapitel gor av Pagen mycket val skulle kunna appliceras

pa de tva andra foretagen ocksd, med liknande resultat som foljd.

3.1 Pagen

Pahlssons bageri grundades i Malmo &r 1878 av makarna Anders och Matilda Pahlsson?®.
Fran allra forsta borjan drevs foretaget som ett litet hembageri dar produkterna saldes
direkt fran bakugnarna, men vid sekelskiftet hade verksamheten vuxit sig stor och det
oppnades darfor ett nytt stort bageri i Malmod som forsorjde saval egna som externa
butiker runt om i landet. Ar 1965 bytte féretaget namn till PAgens Familjebageri, men nar
denna verksamhet ar 2000 gick samman med systerforetaget Paals andrades namnet

aterigen och féretaget kallas nu kort och gott for PAgen AB.*

Pagen AB ar idag ett familjeforetag i fjarde generationen och &gs fortfarande av
grundarfamilien Pahlsson. Huvudkontoret ligger pad Lantmannagatan i Malmé dar ocksa
det storsta av foretagets tva bagerier aterfinns, i vilket man framst producerar mjuka
matbréd och skorpor. | det andra bageriet, som finns i Géteborg, bakas storsta delen av

styckebroden. *°

Foretaget har i dagslaget drygt 1 400 anstallda, varav ca 700 av medarbetarna arbetar i
bageriet, 430 som séljare och drygt 200 som tjansteméan. Ar 2010 omsatte féretaget drygt
2,7 miljarder kronor, vilket gér Pagen till Sveriges storsta bageriverksamhet. Tack vare ett
avancerat logistiskt flode kan Pagen distribuera farskt paspackat brod 7 dagar i veckan,
aret om, till de flesta av dagligvaruhandelns butiker runt om i landet och aven till butiker i

delar av de nordiska grannlanderna.®

*8 pagens hemsida (1)
 pagens hemsida (2)
% Intervju Blixt J., Inkdpschef Pagen

% pagens hemsida (2)
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Pagen har en vision om att bli Nordens mest kvalitativt ledande livsmedelsforetag. For att
kunna uppnd detta stravar man standigt efter att pa mest effektiva satt arbeta efter
foretagets affarsidé som ar Att baka, utveckla och marknadsféra ett brédsortiment som &ar
sarskiljande, Ilonsamt och konsumenternas sjalvklara val. Vidare &r ambitionen att standigt
driva utvecklingen och skapa varde i brodmarknaden, vilket kan sagas innebéara att
foretaget inte har priset som en konkurrensparameter eftersom man dels vill méjliggora for
Pagen och dess intressenter att bedriva I6nsamma verksamheter, dels vill framja
produktinnovationer pa brédmarknaden. Pagens karnvarde ar Livsgladje och deras slogan

ar Bakar med karlek.*

Pagen ar idag den marknadsledande aktéren pa marknaden for paspackat mjukt brod
med en marknadsandel p& drygt 32%°. Pagen har ungefar 50 produkter i sitt sortiment
som bestdr av s&val mjuka matbréd som séta bréd och skorpor*, och ndgra av dess
enskilt viktigaste produkter i sortimentet ar Lingongrova och Kanelgifflar. Pa Nielsens lista
Over de mest populara bréden i dagligvaruhandeln i Sverige under mars-april 2011
utgjorde 8 av 20 bréd Pagens produkter®®.

3.2 Fazer

Fazer ar ett familjeforetag som ar 1891 grundades av Karl Fazer da han Oppnade ett
konditori i Helsingfors. Hans motto var da att Overtraffa kundernas férvantningar och an

idag ar det en av Fazers framsta differentieringsgrunder.

| dagslaget verkar Fazer dels inom branschen for maltidstjanster i Norden, dels inom
bageri- och konfektyrbranschen, och Fazer har manga kanda och starka varumarken i sin
portflj, sdsom bland annat Dumle, Tutti Frutti, Skogaholms, Lévanger och Ogon®.
Senast i april kopte Fazer upp Gateau for att pd detta vis bland annat sékra sin

verksamhet inom surdegskategorin®.

%2 pagens foretagspresentation 2011, powerpoint

% Nielsen marknadsundersokning, 24 april 2011: “Brod totalt, DVH, senaste 4 veckorna”
% pagens hemsida (3)

* Nielsen marknadsundersdkning 24 april 2011: “Brdd totalt, DVH, senaste 4 veckorna”
% Fazers hemsida (8)

% Fazers hemsida (1)

% Dagens handels hemsida
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1938 slogs portarna upp till de tva forsta brodbutikerna i Fazers regi och under 1950-talet
borjade foretaget dven sélja sina bréd via detaljhandeln®. Ar 1982 startades Fazer Brod
AB* och sedan dess har brédverksamheten utdkats bade genom &ppnande av nya
bagerier och ocks& genom férvérv av bland andra Skogaholms samt Lévanger*. Fazer
har idag 21 bagerier som finns saval i Sverige som utomlands, och farska paspackade
bréd distribueras till de flesta av dagligvaruhandelns butiker runt om i Sverige och aven i

lander sasom Finland, Estland, Lettland, Litauen, Ryssland, Norge och Danmark.*

Fazers brodsortiment bestar av en rad olika produkter sdsom limpor, harda brod, morka
portionsbréd, tunnbrod samt finska specialiteter®. | sortimentet ing&r dessutom olika
sorters kaffebrdd och skorpor*’. Fazer har idag ca 24 produkter i sitt brédsortiment och
deras flaggskepp ar Skogaholmslimpan och Frokusar®. Fazer har fér narvarande en
marknadsandel om ca 26 % av marknaden for paspackat bréd. P& Nielsens lista Gver
mest populdra brdd i dagligvaruhandeln i Sverige under mars-april 2011 utgjorde 5 av 20

bréd Fazers produkter.*®

Fazers vision ar att vara det ledande maltids- och serviceforetaget pa definierade
marknader. Detta ska de uppna genom att satta kunden i fokus och 6vertraffa deras mal
och forvantningar, ha utmarkt kvalitet pa saval produkter som tjanster samt utveckla
arbetsmetoder och beteende. Dessutom stravar Fazer efter att arbeta pa ett satt som

bygger p& samarbete och méjliggér goda prestationer.*’

3.3 Polarbrod

Polarbréds historia & mer an 100 ar gammal. Deras gedigna historia och bagartradition
har sin borjan i bagaren Johan Nilsson, som under sin gesallvandring i Norrland tréffade
Hilda och borjade arbeta i en bagarstuga utanfor Alvsbyn ar 1879. Bageriet gick i arv inom
familjen, och nér Johans barnbarn Gésta och hans hustru Greta tog over foretaget i mitten

% Fazers hemsida (2)

% Fazers hemsida (3)

*! Fazers hemsida (4)

2 Melander L., Konsumentkontakt pa Fazer

3 Fazers hemsida (5)

* Fazers hemsida (6)

> Nielsen marknadsundersdkning, 24 april 2011: “Brdd totalt, DVH, senaste 4 veckorna”
*® Nielsen marknadsundersokning, 24 april 2011: “Brod totalt, DVH, senaste 4 veckorna”

*" Fazers hemsida (7)
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pa 50-talet kom de pa att frysa brodet for farskhallning sa att det kunde distribueras 6ver

hela Sverige.*®

Polarbrod ar an idag ett familjeféretag som ags av grundarfamiljen och verksamheten har
i dagslaget ca 400 anstallda och tre bagerier som finns i Alvsbyn, Bredbyn och Omne.
Foretaget producerar saval harda bréd som mjuka matbrod, men inte kaffebrod eller
skorpor. Produkterna sdljs i dagligvaruhandlar 6ver hela Sverige, samt aven i bland annat
Norge och Frankrike*. Omsattningen uppgick &r 2010 till 711 miljoner kronor®. Polarbréd
har idag ungefar 13 % marknadsandel av den svenska brédmarknaden och de har sina
storsdljande produkter framst inom segmenten tunnbrod och ljusa portionsbrod. Polarbréd
réaknas idag som Sveriges tredje stérsta producent av mjukt matbréd.>* Polarbréd har ca

20 produkter i sitt sortiment fér mjukt paspackat matbrod™?

Pa Nielsens lista 6ver mest populara bréd i Dagligvaruhandeln i Sverige utgjorde 4 av 20

bréd Polarbrods produkter®.

Genom att arbeta efter affarsidén Med ursprung i norrlandsk kultur bakar och marknadsfér
vi goda brodprodukter till alla vi kan na pa ett hallbart satt, stravar foretaget efter att uppna
visionen som ar att ge konsumenten stérsta mojliga brodnjutning till minsta mdjliga

resursanvandning, fr&n Norrland till varlden®”.

8 polarbrods hemsida (1)
9 Polarbrods hemsida (2)
% Polarbrods hemsida (3)
*! Polarbrods hemsida (2)
*2 polarbrods hemsida 4)
*% Nielsen marknadsundersdkning, 24 april 2011: “Brdd totalt, DVH, senaste 4 veckorna”

> Polarbrods hemsida (2)
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4 Empiri

| detta avsnitt presenterar vi den kvalitativa datan som vi samlat in under vara
trendspaningar, observationer och samtal. Eftersom de trender vi ar intresserade av att
studera ar mycket aktuella och darfér inte har dokumenterats &nnu, har vi sjalva behovt
samla in materialet som presenteras nedan. Sist i kapitlet ges ett sammandrag av

intervjun med Pagens inkdpschef.

4.1 Trendspaning, samhallstrender och livsstilar

Vi har trendspanat via internet, tidningar, nyhetsreportage, observationer samt samtal.

Darigenom har vi forsokt att identifiera nagra olika men tydliga livsstilstrender i var samtid.

En tydlig trend ar lusten efter det autentiska sa som det var forr, och denna trend har
shappats upp av stora foretag och organisationer véarlden dver. Det franska modehuset
Rochas har tillmotesgatt den genuina och autentiska trenden genom att kla modeller i

bondromantik. Detta framgar ur citatet fran Dagens Nyheters reporter Maria Lindholm:
“‘Bondmoran har blivit haute couture

Franska modehuset Rochas var- och
sommarkollektion 2011 &r en parad av sidenkladda
bondmoror i knéalanga vida kjolar, koftor och med

scarfar knutna kring huvudet.”
Mc Donalds hamburgerkedja har forsokt att tillfredsstélla samma efterfragan pa
ursprunglighet genom att salja en hamburgare, sa som den serverades pa 1950-talet och

kallar detta for att vara:

“A tribute to the beginning”®
Halsotrenden ar starkt narvarande i vart svenska samhalle idag, aven om den tar sig olika
uttryck pd detaljniva. Det ar trendigt att vara halsosamt smal och valtranad, och olika

tranings- samt kosthallningsmetoder dyker upp som flugor i en kohage. Samtidigt 6kar

*® Dagens Nyheters hemsida

*% Mc Donald’s hemsida
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valfardssjukdomar som fetma, diabetes, alzheimer och hjartproblem®’ till féljd av felaktiga
och ohéalsosamma livsstilar. Denna paradox gar parallellt med ett okat intresse for

livsmedel i stort.

Nar det galler livsmedel ser vi bland annat att ordet akta férekommer frekvent i
reklamsammanhang och att vi verkar vilja betala fér det som vi upplever som just akta,
som haller god kvalitet och som ger oss ett varde. Vad ordet dkta innefattar finns det
emellertid manga olika uppfattningar om och det forekommer allt som oftast debatter kring
just detta amne. Vidare ser vi dven ett dkat intresse om produkters innehall och hur de
paverkar kroppen, men paradoxalt nog finns det samtidigt fortfarande en férvanansvart
dalig kannedom om — och missuppfattningar kring - tillsatser, e-nummer etc. hos manga

konsumenter 8,

Trenden pekar ocksd pa att allt fler vill handla spontant infér maltiden istallet for att
storhandla for flera méltider p& samma gang™. Vi ser dven att allt fler maltider &ts utanfor
hemmet och att manga &ter pa vagen till och fran skola respektive jobb. Behoven av
tillganglighet och narhet har 6kat i takt med att vi vill vara allt mer flexibla i var konsumtion.
Utbudet av till exempelvis frukostalternativ & enormt och brdd ar inte langre sjalvklart som
frukostféda. Daremot ats brod - som forr var ett typiskt frukostlivsmedel - i allt storre
utstrackning i andra sammanhang sa som pa lunchen, till mellanmal eller till middagen pa

kvallen.

Vi ser ocksa att framst den yngre generationen stéller allt hogre krav pa att kunna kdpa
etiskt forsvarbara saval som ekologiska, narproducerade och miljovanliga produkter.
Dessa konsumenter ar ofta palasta och mycket medvetna om sina val, och de kan &ven
tanka sig att betala for detta. Kanslan av att erhdlla produkter som &ar framstallda av
relevanta och trovardiga producenter ar viktigt och kan mycket val utgora kriterier for
kopbeslut.

Vidare verkar det vara en omgjlighet att vara foréldraledig utan att satta sin egen surdeg
och utbudet av matlagningskurser och dylikt &r valdigt stort. En yttring av detta ar att det
pa Soder i Stockholm nyligen 6ppnat ett surdegshotell. Affarsidén gar ut pa att foretaget

tar hand om kundernas surdegar och matar dem dagligen, da kunderna till exempel aker

> Forskning och framstegs hemsida
°® Svenska Dagbladets hemsida

% Sydvenska Dagbladet, 2011-05-22, s. A10
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pa semester. Detta mot en kostnad pa 200 kronor i veckan. | april i ar laste vi i
Sydsvenska Dagbladet:

“Degis skéter sura favoriter. Ar din
surdeg ensam nar du reser bort? D& kan
du lamna in den p& degspa.”®
Denna livsstilstrend aterspeglas aven i brédbranschen genom att de I6spackade broden
Okar i intresse, mojligen med forklaringen att dessa kan anses ge en mer lustfylld
matupplevelse an paspackat brod. | en artikel av Therese Alhult, Tidningen Dagen, gar

det att lasa sahar om matmedvetenheten hos barnfamiljer:

“Intresset fér matlagning verkar vara stérre én

nagonsin, precis som medvetenheten om vad vi
stoppar i 0ss.”!

Dofter har kommit att spela en allt storre och viktigare roll i exponeringssammanhang och
butiker arbetar med behagliga och lockande dofter for att sélja sina varor. Det doftar
rengéringsmedel, ros, citron, vanilj och nylagade godsaker i en valkomponerad och
valavvagd doftsymfoni, beroende pa vilka varor som saljs. Som exempel pa dofternas
betydelse kan namnas att foretaget Ambius tillhandahaller nagot de kallar for Microfresh,
som ar en typ av arommarknadsféring som enligt féretaget ar ett kraftfullt verktyg for att
skapa den ratta kanslan i en hotellobbys, i en butik eller pa ett gym. Pa deras hemsida
kan man lasa att luktsinnet utléser kéanslor och att doftmarknadsforing ar ett effektivt satt

att skapa kénsloreaktioner kring det man vill saluféra. ®

En annan trend vi ser ar forandringstrenden. Det som var nytt for ett ar sedan kan mycket
val vara utdaterat idag. Det gar fort och vi skapar standigt nya behov, vilket stéller krav pa
att foretagen kan tillhandahalla innovativa och situationsspecifika produkter som kan na
0ss pa nya satt. Trendanalytikern Goran Adlén uttrycker forandringsbenagenheten och

lystringen efter akthet sahar pa Trend TVs hemsida:

60 Sydsvenskans hemsida
® Dagens hemsida

2 Ambius hemsida
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“Stora féréndringar ar pa gang och manga nya affarsmojligheter
kommer att dyka upp!
Och s& mycket om varfor det AKTA ar den
tydligaste trenden just nu som genomsyrar

precis allting.”®

Véara medievanor har forandrats och vi ersatter i allt storre utstrackning tv:n med internet.
Tillgangen och anvandandet av internet har skapat ett utbyte av information som gor att
alla numera kan veta allt. Medvetenheten hos konsumenterna &ar stor och det &r en
nodvandighet for organisationer och foretag att vara relevanta och att utveckla sig i takt
med att efterfragan forandras. Dartill kréavs det aven att de pa ett ytterst trovardigt satt
maste kunna formedla sina innersta varden och framstd som arliga och genuina. Det
mesta synas i sbmmarna, opinioner skapas blixtsnabbt och det finns inga hemligheter.
Transparens i verksamheterna har kommit att bli en forutsattning fér att kunna
uppratthalla status som en trovardig aktor. Vidare ser vi aven att vi idag i allt storre
utstrackning skapar var egen sanning och klassiska auktoriteter tappar status. Manga vill
uttrycka sina asikter genom bloggar och sociala medier, vilka idag har stort inflytande i
samhallsdebatten. Marknadsforingen har allt mer kommit att inrikta sig pa att engagera

individer och na utvalda marknader sa att de sprider ordet vidare.

4.2 Trendspaning brod, Malmo, Sverige

Under var trendspaning i Malmé den 12 april 2011 besokte vi 10 verksamheter som ligger
i olika delar av Malmg. Alla hade som affarsidé att producera och sélja saval matbréd som
s6ta brod, men de hade inbtrdes skiftande fokus pa matbréd respektive sota brod.
Samtliga verksamheter bakade de flesta av sina produkter sjalva och bagerierna lag
antingen i angransande rum eller langre bort, s& som for Vendel Organic Bakery vid Ales
Stenar, som varje dag transporterar sina brod fran Ales Stenar till forsaljningsstallet pa
Foreningsgatan i Malmd. Expeditens uppfattning ar att de kunder som beséker Vendels
Organic Bakery ar livsnjutare som inte ar priskansliga. Detta blir tydligt d& de storre

surdegsbroden saljs for 105 kr stycket och expediten menar att:

Vara kunder efterfragar det som ar gott, nyttigt,

frascht och farskt.

8 Adlén G., Trend TVs hemsida
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Alla verksamheter aterfanns i sma lokaler i olika delar av Malmo. Samtliga butiker hade
oppet fran tidig morgon till sen eftermiddag och alla de tillfragade sade sig ha olika typer
av konsumenter bade vad géller alder, kén och livsstil. Den gemensamma namnaren
bland konsumenterna var att samtliga rérde sig i verksamhetens narmsta omgivning da de
antingen bor i narheten eller arbetar dar. Endast i ett fatal fall kom konsumenter fran

andra stader eller stadsdelar.

Forsaljningen dkar over helgerna da konsumenterna garna unnar sig nagot gott samt har
tid att bestka ett bageri. Boulangeriet i Malmo hade dessutom en brddbil som finns i Lund
samt i Malmé/Limhamn vissa utvalda dagar och helger. Denna brodbil ansags vara valdigt
uppskattad av konsumenterna eftersom de da inte behover ta sig in till centrum utan kan
handla dar deras naturliga inképsrunda eller promenadstrak ar. Pa Boulangeriet menar
butiksbitradet att:

De som handlar bréd har konsumerar det pa ett
annat satt. De vill ha farskt brod som de ater till
andra maltider an frukosten och de later brodet ha

en central plats pa matbordet.

Alla butiker hade en doftrik, frasch och tilltalande atmosfar dar samtliga produkter var
starkt exponerade. De hela broden 1ag ofta uppradade i stall medan styckebréden lag i
korgar eller aterfanns i en inbjudande och val synlig disk. Samtliga butiker salde sina brod
opackade men placerade produkterna i papperspase vid forsaljning. Den roda traden som
har gick att urskilja var att butikerna skulle uppfattas som genuina, hemtrevliga och
inbjudande. Kiristallkronor, snittblommor och moderiktiga klinkergolv var frekvent
forekommande i butikerna. | flera bagerier saldes kompletterande produkter s& som kaffe,
smoothies och juicer. Denna merférsaljningsmajlighet ansags vara valdigt popular och

manga kunder kopte kaffe att dricka i butiken eller att ta med.

De flesta verksamheter hade medvetet fokus pa att salja farska produkter. Merparten
utgav sig aven for att salufora saval halsosamma som nyttiga och goda, och i viss man
aven moderiktiga produkter, for att pa s satt kunna méta manga olika konsumenters
behov. Vi uppfattade att moderiktiga produkter framst avsag farska brod med speciella
aromer, hogkvalitativa ravaror, nyttiga brod samt surdegsbrod. Pa produktniva i ovrigt
kunde vi se att klassiker i kombination med ett visst eget sortiment med egen vinkling
aterfanns i i stort sett samtliga butiker. Innovationer i produktutbudet kunde inte sagas
verka vara sa betydande, daremot menade manga av de tillfragade att det var mer back

to basic och hantverk som numera ansags vara nyckeln till framgang. Detta i kombination
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med att butiken hade ett, n&r den etablerades, innovativt och tilltalande helhetskoncept. |
stort sett samtliga produkter sag ut att vara nybakade och upplevdes hantverksmassigt
gjorda. Froer pa rustika styckebrod saval som ett pudrat lager mjol pa de hela broden

forekom i stort sett overallt.

Sortimenten och produktutbuden var forhallandevis ganska lika, &ven om nagon hade
fokuserat pa surdegsbrod medan nagon annan hade ett valdigt stort utbud av styckebrod
och ytterligare en annan hade riktat in sig pa franska produkter. Likasa var exponeringen
av produkterna central for samtliga bagerier. Vi uppfattade att unikiteten i de olika
verksamheterna inte aterfanns framst i produktsortimenten eller exponeringen utan
snharare i butikens positionering, utformning, geografiska lage och kundens relation till

butikspersonalen.

Boulangeriet och Vendel Organic Bakery finns pa Facebook dar de med kontinuitet
formedlar recept, bilder och bageriets atmosfar, och nagra av de andra butikerna hade
aven en egen hemsida samt en blogg. Ingen av butikerna verkade agna sig at traditionell
marknadsforing utan sade sig alltsa ha uppnatt sin status genom word of mouth samt att
den befintliga kundstocken &r troget aterkommande och att lojaliteten hos kunderna &r
hog. Vissa vi talade med menade till och med att kunderna &r lojala &nda ner pa

produktniva och att de alltid valjer samma favoritbulle vid varje besok.

Samtliga respondenter berattade &ven att endast ett fatal konsumenter faktiskt
uttryckligen efterfragar nyttiga produkter nar de val ar inne i butiken, utan da verkar
konsumenterna snarare vilja ha produkter som ser farska och goda ut och ar visuellt
tiltalande. Vem som bakar brodet verkade inte heller spela nagon vidare roll for
konsumenterna. Kombinationen av goda och nyttiga brod samt hég och tilltalande
exponering av produkterna verkade darfér vara det som i stort sett samtliga butiker
stravade efter att uppna. De tillfragade svarade generellt att de tror att konsumenterna
uppskattar det som upplevs vara gjort med karlek pa ett hantverksmassigt vis. Detta
pastaende passade &aven en kund i Franska Bageriet pa att intyga medan vi var

narvarande. Pa franskklingande svenska aterger vi honom sahar:

Farskt brod ar som farsk karlek, det gar ej att halla

handerna ifrn det

Ingen av de tillfrdgade butiksanstéllda sade sig ha en stor efterfrdgan pa exempelvis Gl-

produkter eller glutenfria produkter. Det en hel del konsumenter efterfrdgar daremot brod

26 (90)



KONKURRERA MED BROD — ATT ATA ELLER ATAS?

som ar farska, som gar att ata vid andra tillfallen an till frukost, som ser vackra ut och brod

och som tjanar ett annat syfte &n bara daglig foda.

Vidare framgick det ocksa att manga konsumenter inte verkar vara sa palasta om hur ett
nyttigt brod kan se ut samt vilka ingredienser som kan forvilla konsumenten att tro att
produkten ar nyttig. Flera exempel gavs dar det tydligt framgick att det rader bristande
kunskaper hos konsumenterna. Exempelvis kan sirap farga ett brod moérkt och darmed
lura konsumenten att tro att brodet ar nyttigt. Ljusa bullar valjs manga ganger konsekvent
bort for att de tros vara onyttiga, &n om exempelvis rag ar ett ljust och nyttigt sadesslag
som ger ett naturligt, ljust och nyttigt bréd. Aterigen framkom det sdledes att det visuella

ar det som verkar vara avgorande for konsumenten vid koptillfallet.

Vidare tyckte respondenterna att de har méarkt en viss férandring i brédkonsumtionen i det
avseendet att allt fler verkar &ta brod till fler maltider an bara frukost och att brod pa sa vis

har kommit att bli en storre del av bade vardag och fest.

4.3 Trendspaning broéd, Kobpenhamn, Danmark

Trendspaningen i Képenhamn gjordes tisdagen den 26 april. Stamningen var uppsluppen
och vi markte direkt att den képenhamnska atmosfaren skiljer sig fran den malmaitiska,
eftersom Kdépenhamn ar en huvudstad dar fler kulturer ar representerade och dar aven

segregationen ar storre.

Generellt insag vi att trenderna i Kdpenhamns bageriaffarer ar mera icke homogena och
att det har finns utrymme for individualitet hos bagerierna bade vad géllde produktutbud
och lokalval. En rod trdd vad gallde butikerna var emellertid att butikerna var doftrika,
hade en inbjudande atmosfar, behaglig ljussattning samt upplevdes som genomtankta i

allt fran kassadisk till barstolar.

Den gemensamma namnaren var aven tydlig i att alla hela bréd och styckebrdd
exponerades pa ett optimalt satt i stora skyltfonster. Samtliga produkter sag nybakade,
hantverksmassiga, vackra och rustika ut, och brodsortimenten utgjordes av saval danska
ragbrod som baguetter och lantbréd. | Képenhamn finns en annan kultur kring
konsumtionen av sdta brod och sortimentet for de séta broden - som generellt var storre
an brodsortimenten - inneholl allt ifrAn traditionella wienerbrod och croissanter till

rabarbergifflar, scones och tebullar med choklad i.
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Aven i Képenhamn kunde vi urskilja att utbudet praglades av produkter med sarskilda
aromer, hogkvalitativa ravaror, surdegsbrod samt fardiga sandwiches. Bade broden och
styckebréden var genomgaende bestrédda med froer och ett pudrat, tunt lager med mjol,
och i stort sett alla s6ta brod/bakverk var rikligt dekorerade med bér, nétter och toppingar.
Nar vi samtalade med de olika bagarna och expediterna blev intrycken forstarkta
ytterligare genom att de bekraftade vad vi iakttagit; danskarna vill idag ha produkter som
dels upplevs som nyttiga men framforallt ser farska och goda ut. Sammanfattningsvis blev
det tydligt att det &r de visuella intrycken som saljer nér det galler dessa produkter.

Lagekagshuset hade for narvarande ett samarbete med Réda Korset som innebéar att en
viss summa pengar per sald utvald produkt skanks till Réda Korset. Pa flera stallen i
Lagkagehusets butiker kunde man darfor se en stor banderoll med texten: Det sunde brod
for nogen, det daglige brod for andre. Lagkagehuset var &ven den verksamhet som
tydligast formedlade sitt affarskoncept till konsumenterna i butikerna genom

informationstavlor som bland annat lat meddela att:

“Det eneste tilsaetningsstof i vores rugbrod er
kaerlighed - bortset fra surdej, kerner, mel och
aerlighed”®
Enligt respondenten &ar verksamheternas kunder dels de som ror sig alternativt bor i
omradet, dels turister. Det visuella intrycket lockar till sig de som finns i narheten. Word of
mouth verkade aven i Képenhamn vara gallande som det absolut mest framgangsrika
sattet att uppna hog status och fa lojala kunder pa, och i en del fall hade verksamheterna
aven etablerat sig pa internet for att pa sa satt ytterligare kunna forstarka sitt varumarke

och sin image.

Vissa expediter och bagare tyckte sig se trender att unga efterfraigade mer nyttigt bréd
medan de aldre unnar sig nagot sott. De danska wienerbréden koptes dock utan
urskilining och ats oftast som efterratt till morgenmaden, som traditionellt sett bestar av
kaffe, ragbulle samt nagot sott brod. | de flesta bagerier saldes kompletterande produkter
sasom juice, vitamindrycker och kaffe. Framfor allt kaffet upplevdes som en storséljare
och manga koper kaffe, brod eller kaffebrod for att ta med sig och &ta i farten eller pa
nagot annat stalle. Over lag verkar danskarna &ata brod som mellanmal bade pa
formiddagen och eftermiddagen. Camille som arbetar pa Illums bageri beskriver sin bild
av framtidstrenden sahar:

® Information fran affischer i Lagkagehuset, 2011-04-26
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Allt fler handlar nagot att ta med sig. Det ska ga
snabbt, men &nda vara gott och nyttigt. Jag tror att

framtiden &r fardiga mackor och smoothies.

4.4 Trendspaning brod, Tubingen, Tyskland

Under nagra dagar i april gick trendspaningen av stapeln i Tibingen, en liten studentstad i
sOdra Tyskland. Staden ar mysig med manga sma caféer och i innerstaden slingrar sig

gatorna langs sma, hantverksmassiga och unika butiker.

Den tyska brodkulturen tar sig framfor allt uttryck i att man i varje gatuhérn hittar ett sa
kallat Backerei. For en tysk ar det helt naturligt att handla sitt brod i nagon annan butik an
i en dagligvarubutik. | dessa bagerier hittar man allt ifran olika sorters brod, bullar, bullar
med palagg i till sotare bakverk.

Broden i Tyskland har ofta en kruste, en hard skorpa 6ver hela brédet. Precis som vi sett i
bade Malmo och Képenhamn ar broden tydligt exponerade utan pase och syns bade pa
vaggen bakom expediterna och bakom en glasruta framfor dem. Visuella och aromatiska
intryck tar 6éverhanden och det &ar svart att inte bli sugen. Bagerierna ar ofta sma, men
ibland erbjuds nagra fa sittplatser inne pa eller utanfor bageriet. | veckorna Gppnar
bagerierna ofta mellan kl. 6 och 7 pa morgonen, vilket ger mojlighet att képa med sig
nagot redan pa morgonen pa vag till exempel skolan eller jobbet. Klockan 10 en
formiddag observerades att kon till ett bageri strackte sig genom ddrren och ut pa gatan.
Under trendspaningen uppmarksammades att samma bageri fanns pa flera olika stallen i
staden.

Pa bagerierna kan man ofta kopa bullar som redan ar forsedda med palagg. Vanligt ar
ocksa att konsumenterna inhandlar sa kallade Butterlaugenbrétchen eller Butterbrezeln.
Bitradet brer da pa begaran av kunden en bulle med rikligt med smor, vilken man kan
transportera hem eller avnjuta direkt. Vid inkop pa ett bageri far konsumenten sina
produkter i papperspasar med bageriets namn pa. Dessa pasar ses ofta i handerna hos
folk p& stadens gator. D& bagerikulturen i Tyskland ar s& omfattande uppmarksammas
bréden i dagligvaruhandeln inte pa samma satt som i Sverige och brodpasarna ger ett
starkt intryck av att inte vara lika valdesignade och genomtankta som i Sverige. | samtal
med folk i Tubingen framkom att man inte kan jamféra smaken pa ett farskt brod fran
bagaren med ett i dagligvaruhandeln och den upplevda kanslan av papperspase

papekades:
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Pa nagot satt kanns det som att papper duger battre

som brodférpackning &n plast.

Vidare framholls att brodtillverkarna i Tyskland inte ar lika kdnda som i Sverige. Tre
oberoende personer kunde inte spontant ndmna en enda tysk brddtillverkare. Det starka
fokus pa varumarken och forpackningar som praglar den svenska brodmarknaden
forekommer inte i Tyskland. Nar man kommer in i en dagligvarubutik méts man vid
ingangen ofta av en bemannad bréddisk, liknade ett integrerat bageri, dar broéd, bullar och
sotsaker tydligt exponeras likt de gor i de sma lokala bagerierna. Inne i butikerna finns
nastan alltid en bake-off-avdelning med sjalvbetjaning. | Tyskland finns dven en maltid

som kallas Abendbrot (kvallsbrod) eller Vesper, som bestar av mackor.

Att det aterigen blivit viktigare med akta vara tyder den tyska féreningen Slow baking -

Backen mit Zeit fir Geschmack e.V. (bakning med tid for smak) p&®.

Foreningen Slow Baking grundades 2003 med framsta mal att halla uppe utvecklingen av
och forbattra framstaende kvalitet och smak pa hantverksmassigt framstéallda bakverk. Pa
hemsidan framhalls att akta lagring ger den riktiga smaken och att ju langre denna
mognadsprocess fortgar, desto mer utvecklas aromerna i baguetter, brod, ciabattas och
bullar. Ett exempel ges pa att en ciabattadeg mognar i déver 12 timmar i sarskilda baljor
som ar smorda med olivolja. Féreningen verkar inte bara inom brédkategorin utan ar aven

aktiva pa marknaden for till exempel kakor.

For att garantera att kvaliteten halls uppe kraver foreningen att dess medlemmar foljer
vissa foreskrifter och regler vad galler bakningsprestationerna. Det tyska institutet for
sadeskornsféradling (das Institut fir Getreideverarbeitung (IGV)) i Berlin kontrollerar
tillvagagangssattet av framstallningen, recepten och kvaliteten pa bakverken enligt Slow
Baking-reglerna. Forst efter att en speciell kvalitetskontroll genomférts far bagaren forse

sin produkt med Slow Baking-loggan.

Foreningen menar att det idag & manga som fragar sig och inte har kunskap om hur och
var produkterna framstalls och vad de innehaller. De har darfér som ett ytterligare mal att
sprida kunskap om bageriers och konditoriers traditionella framstéllningsforfarande. De
menar dessutom att kunskaper om detta har fatt en ckad betydelse i en tid och ett
samhalle med hardnande konkurrens, dar det galler att sarskilja sig genom enastaende

kvalitet. Nar ett bageri eller en produkt har blivit tilldelad Slow-Baking-kvalitetsmarket kan

% Slow Bakings hemsida, aven nedanstiende stycke baseras pa denna referens
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konsumenterna vara sakra pa att produkterna ar — som Slow Baking sjalva uttrycker det —

de basta bakverken, framstallda pa ett akta hantverksmassigt satt.

Slow Baking-produkterna pastas innehdlla endast mjol, vatten, surdeg, jast och salt.
Ingredienserna ska vara en garanti foér akta smakupplevelse. Broden ar nyttigare och

haller langre &n andra brod.

For att utveckla kunskap och kompetens om surdegsbak anordnar Slow Baking
evenemang som seminarier, arbetskretsar, workshops och sammantrade for sina

medlemmar.

Pa hemsidan kan man avslutningsvis lasa att Slow Baking varje dag bevisar att brod aven
kan vara en upplevelse for sinnet, ett bidrag till sund kost och darmed ar en del av
livsgladjen. De betonar ocksa att Slow Baking-broden &r mycket mer an ett hart inplastat
(vakuumférpackat) bréd i dagligvaruhandeln som endast tjdnar som bérare till korv och

ost.

4.5 Trendspaning, dagligvaruhandelns brédavdelningar

Mot bakgrund av att de tre storsta pasbrodsleverantdrerna nastan uteslutande séljer sina
produkter till dagligvaruhandeln genomfdérde vi en rad observationer och trendspaningar

pa brédavdelningarna inom dagligvaruhandeln.

Vi uppsokte saval stora som sma dagligvarubutiker for att bilda oss en uppfattning om hur
brodavdelningarna ser ut, vilka férandringar som har skett under de senaste aren samt for
att eventuellt dven kunna samtala med nagon handlare om hur de sjalva ser pa

brédavdelningen i deras butik respektive utvecklingen inom brédmarknaden i stort.

De handlare som vi talade med sa unisont att brod fortfarande engagerar konsumenter,
men pa ett annat vis an tidigare. En handlare menade att det i stort sett inte gick att locka
konsumenter till sin butik genom att ha kampanj pa pasbrod langre, och anledningen till
det trodde han helt enkelt var att pasbréden inte ar lika heta och spannande langre, vilket
han ocksa kunde visa ytterligare genom att hans pasbrodsforsaljning hade minskat, till
forman for vad han trodde var bade hans sjalvbetjaningsdisk pa brédavdelningen, men

ocksa till forman for andra substitut sdsom mejeriprodukter.

Det vi genomgaende kunde utlasa var att brodavdelningarna ar stora, saval ytmassigt
som vad galler sortimentsbredden. De flesta butiker &r indelade efter brédkategorier sa att
pasbroden aterfinns i en del av avdelningen medan det I6spackade brodet aterfinns i en

annan del. Till brodavdelningen hér som regel ocksa korv- och hamburgerbrod samt det
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stta brodsortimentet. Vi observerade att broédavdelningarna i dagligvaruhandeln jamfort
med andra varugrupper verkar ha en fullstandig Overetablering bade vad géller antal
representerade tillverkare och produkter.

Aven om brédavdelningarna normalt sett ar strukturerade efter kategorier s& upplevde vi
manga ganger att brédavdelningarna anda var extremt roriga och i flera fall var det
fullstandigt omajligt att finna nagon struktur inom exponeringen i de olika segmenten. Nar
det kom till pasbréden var det ofta ett enda virrvarr av snarlika produkter och risken for att
ta fel brod kandes overhangande. Under vara observationer forstod vi att dven om
producenternas egen personal skoéter all uppackning, exponering och returhantering.
Trots detta ar det andad handlarna som sjalva bestammer vilka brod som ska ha vilken

plats. Dessutom gapade manga hyllor tomma i de fall vi kom under eftermiddagarna.

Trenden som gick att urskilja var att manga butiker numera har en allt stérre del av sin
brodavdelning vikt at det I6spackade sortimentet. Stora skap med glasdorrar och diskar
med vackert exponerade brod aterfanns i manga butiker. Dessa var i de flesta fall
strategiskt placerade sa att konsumenterna skulle uppleva bade doften och bréden pa

nara hall.

Vid en narmare granskning av sjalvbetjaningsdiskarna fann vi att det inte alla ganger gick
att utlasa vem som hade bakat vilka brod. | en del fall stod det pa pasen i vilken man sjalv
ska stoppa brdodet i, i andra fall framgick det inte 6verhuvudtaget. Vid ett samtal kring
detta fick vi foljande synpunkt:

Idag spelar det nog inte sa stor roll vem som har bakat brodet, det
verkar mest vara producenterna sjalva som tror att det ar sa
betydelsefullt. Jag tror att det viktigaste ar att bréden ar farska och ser

tilltalande ut.

Genomgaende for dagligvaruhandelns sortiment som aterfanns i sjalvbetjaningsdiskarna
var att produkterna inte kandes vare sig sardeles exklusiva eller innovativa, men de var
tydligt exponerade och ingav en kansla av farskhet och att vara goda. | manga fall gick det
inte heller att utlasa om sjalvbetjaningsdisken utgjordes av bake off-produkter eller
opackade produkter. Nar vi frigade om uppdelning mellan bake off-produkter respektive
opackade produkter, fick vi genomgaende svaret att bake off-produkter kraver utrymme
och personal, medan mojligheten att kdpa in fardiga produkter inte kravde nagot av det,
men istallet kunde kosta handlaren lite mer. Av detta kunde vi forsta att det framst var
forbehallet de storre butikerna att ha mojligheten att erbjuda konsumenterna bake off-
produkter medan de mindre butikerna kopte opackade slutprodukter istallet. | vilket fall

som helst aterkom manga till det faktum att det inte verkade spela sa stor roll for
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konsumenterna vilket av alternativen som aterfanns i butiken, utan det viktigaste var att
konsumenten fick en kénsla av att produkterna var farska. Dock fanns det ju en klar fordel
med bake off-produkter eftersom de sprider ljuvliiga dofter i butikerna. | detta
sammanhang fick vi aven veta att bake off-degar inte nddvandigtvis ar dagsfarska, utan
att de kan ha legat i frysen ett tag innan de bakas av i butik. Bake off-produkter upplevs
dock som farska. En handlare gav sin syn pa utvecklingen enligt féljande:

Jag ar 6vertygad om att de stora kedjornas storsta butiker snart
kommer att baka sina produkter till det I6spackade sortimentet sjélva,
for att sedan distribuera till kedjans mindre butiker. Exempel; Starta en
bageriverksamhet i den storsta butiken inom nagon stor
dagligvaruhandelskedja. Lat sedan de sma butikerna i kedjan kopa in
sig i denna verksamhet. Pa sa vis kan kedjan sjalva baka och
distribuera sina farska produkter till sina egna butiker. Det kommer att
resultera i laga priser for konsumenten, och laga kostnader for kedjan,

eftersom man kan utnyttja skalférdelar.

Vad vi aven kunde utlasa inom brodavdelningarna var att det numera gar att finna en del
Egna markesvaror. Dessa produkter var som regel valdigt snarlika det brédsortiment som
gick att aterfinna hos de 6vriga stora brédproducenterna. Nar vi utforskade dessa brod
narmre fick vi veta att det i en del fall ar de stora producenterna som tillverkar dessa brod.

Genomgaende uppfattade vi att dagligvaruhandeln har stort inflytande pa de varor de
salufor i butiken och vilka platser de ges. Dessutom uppfattade vi att handlarna sjalva
satter sina priser samt bestammer kampanjpriser och prisavdrag pa broden. Denna
asymmetri i friga om makt och I6nsamhet mellan leverantér och butik ar en ofta
forekommande diskussionsfraga som vi bland annat kunnat lasa om pa Ica-handlarnas

hemsida:

"Forklaringarna brukar skrivas som att handeln koncentreras allt mer,
férekomsten av egna varuméarken okar, handeln har ett
informationsévertag och handeln kontrollerar hyllutrymmet som ar

begransat i relation till antalet nya produktvarianter®.”

% |cahandlarnas hemsida
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4.6 Sammanfattning av hur trendspaningarna yttrar sig pa
brédmarknaden

Generellt sett sa finns det trender i alla de tre landerna som pekar pa att visualiseringen
och doftexponeringen av produkterna &ar direkt sammankopplat med
forsaljningsmojligheterna. Bréden frestar med vackra farger och ar ofta bestrédda med
froer eller pudrade med mj6l. Ju mer bréden syns och sprider sina ljuvliga doftslingor,
desto battre verkar de sélja.

Vidare verkar det vara en allman langtan hos l&andernas konsumenter att narma sig det
akta, genuina och autentiska i livet, vilken méarks pa efterfragan pa farska produkter som
ser hantverksmassigt gjorda ut, som tillfér oss en upplevelse och ger oss ett varde.
Brod med skorpa aterfinns allt oftare, och manga av de bréd som vi sag, smakade och
upplevde under var trendspaning var konstfullt vridna och utformade sa att de sag
hembakta och rustika ut. Langtan efter livet som det var forr ser vi ocksa hos exempelvis

bade McDonalds i deras retroburgare och hos Modehuset Rochas bondmoror.

Trenden med surdeg ar val forankrad i bade Sverige, Danmark och Tyskland. Tyskland
verkar dock ha tagit ett nagot storre kliv i surdegstrenden genom att instifta
certifieringsmojligheter pa de bagerier som lever upp till Slow Baking. Det ar en tydlig
trend att vilja ata halsosamt och pa sa vis kunna paverka sin halsa och personlighet
positivt. Halsotrenden genomsyrar numera det mesta i samhéllet och uppmarksammas
standigt. For brédproducenterna idag &ar det en nddvandighet att forhalla sig till denna

trend och den tar sig darfor mangder med uttryck inom brédbranschen.

Aven forandringstrenden kunde skonjas i alla landerna, vilken kraver att
brédproducenterna maste vara flexibla och hanga med [ saval
kommunikationsutvecklingen som i de beteendeférandringar som kan urskiljas hos
konsumenterna. Just nu ser vi att narhet och snabbhet uppskattas, och take-away verkar
bli allt vanligare. Konsumenter verkar idag kopa sina bréd pa manga olika platser vid

olika tillfallen.

Genomgaende fann vi ocksa att verksamheter idag i allt storre utstrackning formar sitt
rykte genom word of mouth. For att erhdlla hog status pa brédmarknaden galler det

emellertid att ha en hdg grad av transparens och vara ytterst trovardig.

Skillnaderna mellan landernas trender, sa som vi har uppfattat det, ligger ofta i det
kulturella spektrat. | Tyskland &ter befolkningen mer brod till fler maltider an vad vi

nordbor gor och dar har bréd en sjalvklar plats fér sin egen skull, medan danskar och
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svenskar oftare anvander brod som en atbar tallrik till palagget. Tyskland har aven kommit
langre i brodets betydelseutveckling an Danmark och framfor allt Sverige har gjort. Detta
marker vi genom att brodbutiker &r &nnu mer ofta forekommande i den tyska stadsmiljon,
och att varumarken kring brod i dessa lander ar tamligen okanda for konsumenter. Det
finns dock ett visst beteendemodnster &ven i Sverige som indikerar att nérheten till
brodbutiker blir allt viktigare for konsumenterna samtidigt som varumarket verkar spela
mindre roll. Vi ser aven att brodkonsumtionen i Sverige verkar ha forandrats da allt fler
ater brod till andra maltider an bara frukost. Numera fungerar brod inte bara som bukfylla

utan dagens brod verkar fylla en viktig funktion som livsstilssymbol och statusmarkaor.

ICA, Coop och Axfood dominerar den svenska dagligvaruhandeln idag. Detta verkar ha
fatt till foljd att en viss maktforskjutning fran producenterna till handeln har skett, och vi
tyckte oss &aven kunna skonja en viss stravan efter forandring i vardekedjan hos
dagligvaruhandeln mot bakgrund av de indikationer vi fick pa att sammanslagningar av

produktion och dagligvaruhandel i en viss kedja verkar vara pa gang.

4.7 Sammandrag av intervju med Pagens inkopschef

Intervjun med ink6pschef Johan Blixt &gde rum den 1 april 2011 i Pagens lokaler i Malmo.
Inledningsvis fick vi ta del av en presentation av foretaget varpa intervjun sedan kom in pa
vara fragor. Den allmanna informationen om Pagen ges i kapitel tre och aterges saledes

inte har igen.

Inkopschefen borjade med att beratta att Pagen stravar efter att na sin vision genom att
arbeta efter sin affarsidé som ar Att baka, utveckla och
marknadsfora ett brodsortiment som &r sarskiljande, lénsamt och konsumenternas
sjalvklara val. Foretaget arbetar strukturerat efter en malplan och har vissa fokusomraden

som de prioriterar hogt.

Konkret stravar Pagen efter att alltid vara affarsmassiga och innovativa i allt de gor, och
att darigenom kunna tillhandahalla ett sortiment som &r unikt och som endast innefattar
farska produkter med hog kvalitet, lang hallbarhet och produkter som &r Bakade med
karlek. Inkbpschefen menar att de stravar efter att ge sina konsumenter trygghet, njutning

och bekvamlighet, vilket férhoppningsvis leder till en form av Livsgladje.

Pagen ingar i en koncern vid namn Pagengruppen. Denna koncern innefattar ett antal
bolag vilka bland annat utgors av tva mjolkvarnar, en jastfabrik och en sirapsfabrik. Pagen

har valt att integrera sina verksamheter vertikalt for att pa sa satt skapa lonsamhet i flera
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led. Vidare har Pagen tva stora bagerier; ett i Malmé och ett i Goteborg dar det bakas
bréd, kakor och skorpor i princip dygnet runt, alla arets dagar. Det ar en processindustri
dar man forenklat kan saga att ravaror gar in i ena anden av industrin och ut kommer
fardiga pallar med produkter i andra nden. Foretaget har ca 1 400 anstéllda, varav 380
ar séljare som distribuerar brod éver hela Sverige. Aven distributionen sker alla veckans
dagar, aret runt. Att vara saljare pa Pagen innebar att man lagger orders mot bakgrund av
hur det ser ut i ens respektive butiker, sedan kdr man ut bréden till butikerna, lagger upp
produkterna pa hyllan samt atertar de produkter som ska ga som returer. En viktig

arbetsuppgift for sédljarna ar att skapa relationer till dagligvaruhandlarna.

Nar vi fragade vad som hander med returerna fick vi veta att dessa i liten skala blir till
djurfoder men att de till storsta delen gar tillbaka till jastfabriken for att dar anvandas som
en ravara till jast. Inkopschefen menade att foretaget bland annat genom detta kan anses

ha bade ett kretsloppstéank och ett miljétank i sin verksamhet.

Vidare undrade vi hur det kan komma sig att Pagen ar i pasbrodskategorin. Vi fick svaret
att pasbrodskategorin anda fram tills for ungefar tva ar sedan har haft en tillvaxt och att
Pagen i manga ar varit marknadsledande och Ionsamma. Idag finns saledes en struktur i
foretaget som bygger pa att de tillverkar pasbrod. Att producera pasbrod ar Pagens
karnverksamhet och de anser sig vara valdigt bra pa det. Aven om pasbrodskategorin nu
har stagnerat sa utgor den fortfarande den storsta delen av forsaljningen inom brod i
dagligvaruhandeln.

Inkdpschefen séger vidare att Fazer och Polarbrod &ar deras framsta konkurrenter. Han
berattar att dessa konkurrenter idag ar valdigt duktiga pa vad de gor och att de har
kommit att knappa in rejalt pa Pagen. Imitationsbendgenheten &ar dock stor i
pasbrodskategorin och idag har Fazer, Pagen och Polarbrod kommit att bli
marknadsledande inom olika segment i pasbrodskategorin. Pagen ar dock totalt sett
storst, sett till total marknadsandel inom paspackat brod. Inképschefen berattar vidare att
Pagen aldrig ndgonsin har konkurrerat med pris utan foretaget har alltid velat ha kvalitet,

farskhet, valfrihet och bekvamlighet som sina framsta konkurrensmedel.

Pagen ser sig som ett innovativt foretag och som exempel pa detta berattade
inkopschefen att det var Pagen som borjade med fardigskivat brod, som kom forst med ett
Omega 3-bréd och att det aven var Pagen som forst lanserade ett porost toastbrod pa
den svenska brodmarknaden. Dessutom har Pagen aven skapat den unika Antligen-
serien vilken bestar av bréd som ar ljusa, men anda lika fiberrika som de traditionellt sett
morka. Pagens produktutvecklingsavdelning bestar av ca 15 personer, som alla arbetar

nara produktionen, kvalitetsavdelningen, inkdpsavdelningen samt marknadsavdelningen,
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for att pa sa vis pa basta satt kunna varda, utveckla och stada i foretagets sortiment. Det
finns ett provbageri i vilket de testar nya produkter, alternativt provar nya recept pa
befintliga produkter. Inképschefen pratar om vikten av att férhalla sig till konsumenternas
onskemal saval som till de standigt forandrade kraven pa livsmedel, och som exempel
ges att Pagen sa sent som i hostas forandrade recepten pa en hel del av deras brod for
att de pa sa vis skulle uppfylla kraven pa den nya nyckehalsmarkningen. | samband med
detta beskriver han ocksa att fokus inom produktutvecklingen handlar mycket om
nytdnkande men aven om val av former till exempel styckebrdd och receptféradling. Han
berattar att livsmedelsindustrin generellt sett har stranga krav pa sig vad galler hygien och
att det kravs omfattande hygienkontroller for att till exempel bli en leverantor till
dagligvaruhandeln. Han namner ocksa har att foretaget ar BRC-certifierat, vilket ar en
branschstandard inom produktsékerhet och kvalitet. Inkdpschefen betonar dven att Pagen
vill driva utvecklingen i pasbrodskategorin och att de vill ha ett sortiment som ar relevant,

unikt och starkt. Darfor har de stort fokus pa produktutveckling.

Inkdpschefen menar vidare att man maste vara innovativ aven i andra sammanhang, till
exempel pa distributionssidan och dar tyckte han ocksa att de har lyckats val genom att
de har en stark och unik séljkar som har skapat mycket varde i brodbranschen. Som ett
ytterligare tecken pa innovationsbenagenheten sa namnde han att Pagen en gang hade
Europas modernaste bageri.

Pagens malgrupp ar i dagslaget kvinnor i aldern 18-55 ar. Foretagets mal ar att strava
efter att tillhandahalla en brodsort for varje individs onskemal. Eftersom det av tradition
har varit kvinnan i familjen som gjort dagligvaruinképen har hon darmed fatt representera
hushallens alla preferenser och onskemal. Darfor har foretaget valt att ha denna
malgrupp. Nar det galler in- respektive utfasningar av produkter sa fasar foretaget helt
enkelt ut de produkter som inte saljer sa bra och som inte har ndgon utvecklingspotential.
Nar det galler infasningar av produkter har Pagen ett lanseringsprogram som ar langsiktigt
och bygger pa nogsam research. Ingenting sker slumpmassigt, vare sig vad galler
tidpunkt for lanseringarna eller vad géaller marknadskommunikationen i samband med

lanseringarna.

Pagen kommunicerar med sina konsumenter framst via traditionell marknadsféring sdsom
SA/VA-kampanjer, kundvagnsreklam och TV. Inkdpschefen beskriver har att Pagen var
den forsta brédproducenten som hade tv-reklam. Foéretaget tycker sig aven ha en bra
hemsida som &r valbesokt dar man som konsument kan finna matnyttig information om
produkterna och dess innehall. |1 dagslaget (2011-04-01) finns Pagen inte med pa

Facebook eller Twitter och anledningen till det verkar vara oklart, men motiveras med att
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det &r viktigt att ha ndgon som bevakar alla sociala medier om man ska medverka i dem,
och nagon sadan person finns inte i verksamheten i dagslaget.

Vi far veta att Pagen ar top-of-mind hos brédkonsumenterna och att det sa har varit under
en lang tid. Undersokningar visar att kannedomen om foretaget ar valdigt hog och att
andelen som har provat foretagets produkter ocksa ar betydande. En hel del sager sig
verkligen gilla Pagens produkter och manga koper dem regelbundet. Dock é&r
varumarkeslojaliteten forvanansvart 1ag, vilket saklart utgor ett dilemma for foretaget.

Vad galler utvecklingen pa brédmarknaden sd berattar inkopschefen att det har hant
mycket pa sistone. Det har skett en konsolidering bland aktérerna pa den marknad som
Pagen verkar och konkurrensen har hardnat avsevart. Dartill har komplexiteten pa
brédmarknaden okat och trenden ar tydlig att bake off &r har for att stanna och att
l6spackat brod dver lag verkar 6ka. Vad galler bake off sa finns det allt fler butiker som
koper in bake off-degar som de sedan bakar av i butik, men det finns aven en 6kning av
butiker som bakar allt fran grunden i sina butiker. Dessutom finns det ocksa en rad Egna
markesvaror inom dagligvaruhandeln. Dartill finns det standiga krav pa prissankningar
fran dagligvaruhandelns sida som tvingar fram standig utveckling nar det kommer till
effektivitet. Inkopschefen menar att det i dagslaget ar svart att vara lonsam inom
pasbrodskategorin. Ytterligare faktorer som har paverkat utvecklingen i brodbranschen ar
de forandringar som Pagen kan se i sin omvarld, vad galler exempelvis opinioner kring
bréd och huruvida det ar nyttigt eller ej, men ocksa det faktum att konsumentbeteendet
forandras Over tid. Vi far veta att det for en tid sedan gjordes ett experiment i en
dagligvaruhandel i Stockholm under en helg, dar Pagen lat baka av ett av sina brod i butik
och sedan salja dem oskivade och opackade. Bara genom att plocka bort pasen fran
brodet och exponera dem pa ett galler istéllet for i en pase sa tkade forsaljningen med
over 1 300 %! Butiken hdjde i detta sammanhang &aven priset ca 10 % mot det
paspackade, men i Ovrigt identiska, alternativet. Inkopschefen ville genom detta exempel
illustrera det faktum att konsumenterna numera verkar vara beredda att betala mer for

bake off-produkter.

Inkdpschefen menar att det finns manga hot som féretaget maste forhalla sig till idag,
bland andra att marknaden for paspackat bréd har minskat och att prispressen och
makten ar stor fran dagligvaruhandeln. De ser dven att konsumentbeteendena over lag
verkar ha foérandrats vad géaller brod och att media spelar en stor roll i till exempel
opinionsbildning kring brdd. Inkdpschefen menar att det sprids information som inte
stammer, exempelvis vad géller tillsatser och konserveringsmedel, och han exemplifierar
detta genom att beskriva att Pagens konsumentforum far en del frgor om hur deras brod

kan ha sa lang hallbarhet och anda vara fria fran konserveringsmedel. Han beréttar vidare
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att han tycker att pasbrédskategorin egentligen borde vara konsumenternas framsta val
eftersom bréden har sa tydliga innehallsférteckningar och darmed lever upp till samhaéllets
krav pa kvalitet och naturliga ravaror.

Intervjun fortgar och vi kommer in pa utveckling och effektivitet. Inképschefen menar har
att foretaget alltid stravar efter att bli effektivare och att de aldrig slar sig till ro. De ser
standigt Over sitt erbjudande till sina kunder och sina mgjligheter att sénka kostnaderna.
Vidare stravar de naturligtvis ocksa efter att ha en sa effektiv forsorjningskedja som
mojligt, och idag ar det ett maste att den ska vara bade flexibel och kostnadseffektiv.
Pagen ser manga mojligheter att utvecklas, och eftersom de standigt stravar efter att vara
sarskiliande och innovativa sa ingar det att se sig omkring i sin omvarld for att leta efter

trender och vad som &r pa gang.

Nar samtalet kommer in pa den svenska dagligvaruhandeln sager ink6pschefen att de tre
storsta aktorer idag ar ICA, Coop och Axfood. Han menar vidare att det har skett en
maktforskjutning fran tillverkarna till dagligvaruhandeln. Pagen har kontinuerliga
prisforhandlingar med sina kunder och vi far veta att foretaget standigt maste bli mer och
mer effektiva eftersom kunderna kraver sankta priser. Pagens erbjudande till sina kunder
ar idag att saljarna ska leverera broden till butikerna, marknadsfora dem, packa upp dem
pa respektive hylla samt ta med returerna tillbaka. Inkopschefen menar att
pasbrodskategorin ar lonsamt for dagligvaruhandeln. Han betonade &aven att det &r

butikerna sjalva som satter priserna pa Pagens produkter.

Vid fragor rérande Pagens medarbetare fick vi veta att personalen ar en av foretagets
absolut viktigaste tillgangar. Foretagets varderingar ar omtanke, entusiasm och stolthet
och ur inkopschefens synvinkel sett sa tyckte han absolut att dessa varderingar
genomsyrar foretaget. Ett bevis pa att de har en stark organisationskultur ar att manga
anstallda har arbetat pa foretaget i manga ar och att det finns en hel del familjer som
arbetar pa Pagen. Vidare far vi veta att Pagen ar en av Malmos storsta privata

arbetsgivare och att foretaget i manga ar har verkat for etnisk mangfald i foretaget.

Inkdpschefen menar att kompetensen i foretaget ar hog, det kravs for att kunna
konkurrera i branschen. Pagen ar ett féretag som har ett starkt varumarke och som
dessutom jobbar med snabbrérliga konsumentvaror, vilket lockar manga kompetenta
medarbetare. Han betonar ocksa ytterligare att PAgen har en valdigt stark, kompetent och
duktig saljkar som lyckas distribuera farskt brod till dagligvaruhandeln veckans alla dagar,

aret runt. De ar duktiga pa att skapa relationer, och det betyder mycket.

Vi fragade vidare vilka styrkor Pagen har och fick till svar att foretaget har manga av

hushallens favoriter i sitt sortiment, till exempel Lingongrova och Gifflar. De har aven ett
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starkt varumarke och genom sin effektiva produktion och sin effektiva logistiska struktur
kan de tillhandahalla farska, goda och nyttiga produkter till hela Norden. En annan styrka
ar att de ar marknadsledande, och att de har en stor saljorganisation som bestar av ca
380 sdljare som ar fina ambassadorer for foretaget. Vi far veta att Pagen ar 2010 blev
utsedd till nast basta leverantor inom dagligvaruhandeln.

Den svaghet som Pagen har idag ar att foretaget inte ar tillrackligt lonsamt. Detta har ju
givetvis sin forklaring i en rad parametrar, vilka inkdpschefen inte kunde ga in pa under

var intervju.

Vad galler mojligheter for foretaget framover sa svarade inkopschefen att det alltid finns
anledning att stalla sig fragan om det gar att utveckla effektiviteten, séanka kostnaderna,
skapa tydligare processer och hoja kompetensen bland medarbetarna. Pagen ar ett
dynamiskt foretag som standigt stravar efter att utvecklas och séger sig se mojligheter i

mycket.
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5 Teori

De teorier som vi senare kommer att anvanda i analysen presenteras i detta kapitel.
Modellerna &r valda da de ar redskap som val beskriver bade den befintliga situationen

saval som olika tillvaxtmaojligheter.

5.1 Porters Five forces

D& marknader och konkurrenssituationer ska beskrivas samt analyseras férekommer ofta
Michael Porters olika modeller. Dessa modeller beskriver traditionellt konkurrensarbete
och strategier for att nd I6nsamhet och framgang pa ett konventionellt satt pa en ofta
mattad marknad. Eftersom pasbrodsmarknaden ar mattad och hart konkurrensutsatt ar
det rimligt att beskriva nuvarande situation med Porters strategier. Five forces-modellen ar
ett verktyg att anvanda fér analys och for att systematiskt kunna sdkerstélla statusen i en
bransch. Modellen beskriver den interna konkurrensen, mogjlighet till nyetableringar,
leverantorstryck, kundtryck samt mojligheter att substituera varan i friga. Den interna

konkurrensen i branschen paverkas av de andra fyra krafterna.®’

Nya enteprendres

Leverantorer Kunder

Substitut &
Komplement

Figur 1: Porters Five forces model®®

For att veta vilkken bransch aktérerna tillhér behdver de tydligt avgransa och definiera
marknaden bade produktmassigt och geografiskt. Aktérerna konkurrerar om samma

marknadsandelar samt férutsattningar, och spelreglerna &r givna.®

®" Besanko et al, Economics of strategy (2003), s. 328-329

% Besanko et al, Economics of strategy (2003), s. 329
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Ju fler féretag som gor entré i branschen, desto fler aktorer vill vara med och dela pa
kakan av loénsamhet. Nyforetagare minskar marknadskoncentrationen for de redan
etablerade foretagen och lénsamheten viker allt eftersom fler ansluter. Hinder for att
komma in pa marknader kan vara svartillgangliga resurser och dyra investeringar i
starten. Hinder att lamna branschen kan vara hdga alternativkostnader och snava

kunskaper vilket gér att ingen annan bransch ar mer [6nsam.”

Leverantorpaverkan innebar hur stor mojlighet leverantérer och distributérer har att
paverka flodet av varor i branschen. Ju storre makt leverantérerna har desto samre
forhandlingsutrymme ges till det konkurrerande foretaget, vilket ocksa ofta resulterar i

samre flexibilitet och Iénsamhet i branschen.”

Kundpaverkan &r liknande som leverantdrpaverkan och innebér helt enkelt hur stor makt
konsumenterna har pa marknaden. En marknad som har manga priskansliga eller

trendkénsliga konsumenter innebar hard konkurrens.”

Efterfrdgan pa produkter och tjanster i branschen beror dessutom pa hur val varan/
tjansten kan substitueras och kompletteras. Finns det manga snarlika produkter inom
samma anvandningsomrade pa marknaden kan det vara svart att 6vertyga om sin egen
fortrafflighet da konsumenten ar indifferent mellan substituten. Valplacerade komplement
kan daremot hoja vardet pa varorna i branschen da komplementet ytterligare forstarker

behovet av varan.”

5.2 Porters generiska strategier

Enligt Porters generiska strategier finns det tre olika satt for ett foretag att positionera sig i

sin bransch. De tre alternativen &r kostnadsledarskap, differentierat varde och fokus.

% Besanko et al, Economics of strategy (2003), s. 329
© Besanko et al, Economics of strategy (2003), s. 330-331
> Besanko et al, Economics of strategy (2003), s. 332
"2 Besanko et al, Economics of strategy 2003), s. 332

"% Besanko et al, Economics of strategy (2003), s. 331
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S

Kostnad
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== Differentiering

~ —
P

Fokus

Figur 2: lllustration dver Porters Generiska strategier74

DA ett foretag positionerar sig som kostnadsledande innebéar det att deras produkter kan
tillverkas till en lagre kostnad per enhet &n konkurrenternas. Aktdren som &r
kostnadsledande kan da utnyttja de laga kostnaderna genom att satta sitt pris strax under
konkurrentens och pa sa vis fa fler marknadsandelar. Ett annat satt ar att foretaget
matchar konkurrenternas pris men erhaller stérre lonsamhet an konkurrenterna tack vare

de 14ga produktionskostnaderna.”

Differentieringspositionering innebar att foretaget kan erbjuda ett sarskilt varde som
efterfraigas pa marknaden. Dessa foretag tjanar pengar genom att matcha
konkurrenternas priser men erbjuda ett hogre varde och pa sa satt vinna fler
marknadsandelar. Ett annat satt att profitera for dessa foéretag ar att ta ett hégre pris per

produkt som signalerar varans varde och darmed ger hégre lénsamhet per produkt.’®

Den sista positioneringsstrategin ar fokusering. Den gar ut pa att ett foretag konfigurerar
sin vardekedja sa att dverlagset ekonomiskt varde skapas inom ett smalt segment. Inom
detta segment kan foretaget na lagre kostnad per enhet &n de foretag som erbjuder sina
produkter at den breda massan av konsumenter. Dessutom finns det har utrymme for ett

hogre pris &n konkurrenterna kan ta eftersom varan kan anses ge ett dverlagset varde.”’

Ett foretag ska valja en av de olika strategierna for att lyckas erhalla hallbara

konkurrensférdelar’®. Den valda positionerinsgsstrategin ska bestd éver tid och hallas

™ Besanko et al, Economics of strategy (2003), s. 383
"> Besanko et al, Economics of strategy (2003), s. 383
’® Besanko et al, Economics of strategy (2003), s. 383
" Besanko et al, Economics of strategy (2003), s. 383

"8 Besanko et al, Economics of strategy (2003), s. 397
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trovardig for marknaden. Om fler &n en av strategierna anvands tillsammans och samtidigt
riskerar foretaget att bli stuck in the middle, vilket for med sig vikande I6nsamhet och ett

forvirrat intryck p& marknaden”.

5.3 Ansoff’s tillvaxtmatris

For att analysera pa vilket satt ett foretag bor vaxa pa marknaden kan Ansoff’s
tillvaxtmatris vara ett anvandbart verktyg. TillvAxtmatrisen identifierar potentiella
marknader genom marknadspenetration, produktutveckling, marknadsutveckling och

diversifiering.®°

Befintlig produkt Ny produkt

V- h 4 ™\
Beﬁntllg marknad Penetration Produktutveckiing
< Y € 4
e Y a\
Ny marknad Marknadsutveckiing | Diversifienng
\ Y & 4

Figur 3: Ansoff's tillvaxtmatris®*

Marknadspenetration innebéar att den befintliga marknaden exploateras ytterligare med
befintliga produkter. Produktutveckling och marknadsutveckling innebar att produkterna
respektive marknaden utvecklas. Det kan vara genom att produkten forfinas och utvecklas
eller att marknaden stracker sig mot nya segment och kundgrupper. Diversifiering uppnas
genom att foretaget dels bade erbjuder nya varor och dels erbjuder dem pa nya

marknader.®?

5.4 Ries & Trout

| artikeln Positioning cuts through Chaos in Marketplace av Ries och Trout beskrivs

marknaden med dess hdglijudda marknadsbrus. Da ett foretag ska positionera sig pa

" Besanko et al, Economics of strategy (2003), s. 397

% Kotler P. & Keller K. L., Marketing Management (2009), s. 85
8 Kotler P. & Keller K. L., Marketing Management (2009), s. 85
8 Kotler P. & Keller K. L., Marketing Management (2009), s. 85
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marknaden mots de av det svargenomtrangliga marknadsbruset som gor det svart att
kommunicera ut ett budskap och lita pa att det uppfattas av konsumenten pa det avsedda
viset. Marknadsbruset bestar av ett standigt flode av information, reklam och budskap fran
manga olika aktorer samtidigt. For att kunna hantera detta inferno av budskap reagerar
konsumenter omedvetet med begréansad hjarnkapacitet eftersom att det ar mer &an vad
hjarnan kan ta in. Detta faktum gor tillsammans med var hdga levnadsstandard att
konsumenten inte nodvandigtvis behover gora det basta valet. For manga ar det fullt
tillrackligt med good enough.®®

Ries och Trout menar vidare att framtida marknadsplaner istallet kommer att utformas
som konkurrensplaner eller stridsplaner. Detta for att foretagen ska lyckas skara igenom
marknadsbruset och positionera sig med trovardighet relativt konkurrenterna.
Konkurrensplanerna kommer att fokusera valet av egen strategi med utgang ur
konkurrenternas strategier. Malet kommer da att vara att attackera konkurrenternas svaga

punkter samtidigt som de egna styrkorna exploateras.®*

5.5 Blue Ocean Strategy

Konceptet Blue Ocean Strategy gar ut pa att finna nya marknadsutrymmen dar foretaget
sjalva satter spelreglerna efter sina mdjligheter och foérutsattningar. Ett foretag som ar
forst ut pad en sadan bla ocean moéter darfor ingen konkurrens. De nya mojligheterna
skapas av att foretagets resurser utnyttjas pa ett annat satt an tidigare eller tillfredsstaller
nya malgrupper pa ett nytt satt. Omstdliningen behdver inte innebara en ny
revolutionerande teknik i produktionen utan &r oftast en mycket billigare och
lattillgangligare 16sning an sa. Det galler helt enkelt att titta utanfor boxen av givna

marknadsramar for att se vilka andra méjligheter som finns till hands.®

For att implementera strategin i sin verksamhet ska foretaget omkonstruera
marknadsgranserna och fokusera pa de stora linjerna istallet for pa siffror. Dessutom ska
foretaget ga bortom existerande efterfragan och arbeta i ratt strategisk ordning. Vid sjalva
genomfoérandet av strategin behover hinder i organisationen o6vervinnas samt sjalva

genomforandet integreras med strategin.®

% Ries A. & Trout J., Positioning Cuts through Chaos in Marketplace (1973), s. 234-235
% Ries A. & Trout J., Positioning Cuts through Chaos in Marketplace (1973), s. 249
% Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 25
% Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 157-158
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De senaste 25 aren har foretagens strategier framfor allt tagit sin utgangspunkt i réda
oceaner och fokuserat p& konkurrens®’. | dessa oceaner &r branschgréanserna definierade
och konkurrensreglerna kanda. Strategier for blaa oceaner ar daremot ett nyare och inte
lika beprovat fenomen och strategin anses av manga som riskfylld. Nar tillgangen
Overstiger efterfragan, det vill sdga det rader Gveretablering, racker det inte att konkurrera
for att skapa vinst- och tillvaxtméjligheter.®® Det galler att hitta andra lésningar &n
benchmarking®. Férfattarna menar att det enda séttet att vinna éver konkurrenterna ar att
sluta forsoka konkurrera ut dem. En bla ocean kan skapas utanfor en rod eller genom att

den réda oceanen omskapas till en bl&, d.v.s. genom utdkning av branschgranserna.®

Nedanstdende matris & hamtad ur Blue Ocean Strategy och illustrerar skillnaderna

mellan de roda och blaa oceanerna pa marknaden.

Konkurrera pa existerande Skapa nytt eget marknadsutrymme
marknadsutrymme

Vinna 6ver konkurrenterna Gora konkurrenterna irrelevanta
Exploatera existerande efterfragan Skapa och behdlla ny efterfragan

Okade/minskade kostnader ger hogre/lagre  Bryta sambandet mellan varde och

varde kostnader

Anpassa féretagets hela system av aktiviteter Anpassa foretagets hela system av
till dess strategiska val av differentiering eller aktiviteter ~och  strava efter  bade

laga kostnader differentiering och laga kostnader

Figur 4: Skillnader mellan réda och blaa oceaner™

5.5.1De fyra stegen for att visualisera en strategi

Att nd en bla ocean ar en process som foretaget och dess medarbetare maste ta sig
igenom. Nedan féljer en summering av tillvagagangssattet, som ar utvecklad for att skapa

och diskutera fram en strategibild som styr ett féretags strategi mot en bld ocean.”

8 Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 81
® Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 16-17
% Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 24
% Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 16
! Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 30
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Forsta steget kallas visuellt uppvaknande. Dar gors en jamforelse mellan det egna
foretaget och konkurrenterna, genom uppritande av radande strategibild. Detta for att

forstd var foéretagets strategi behéver dndras.®

Andra steget ar visuell utforskning. | detta moment ska foretaget ga ut pa faltet for att
utforska de sex vagarna. Har ar det viktigt att uppmarksamma fordelar med alternativa
varor och tjanster samt analysera vilka faktorer som borde elimineras, skapas eller

forandras.®

Tredje steget ar visuellt strategimote, vilket innebér att foretaget ritar upp sin blivande
strategibild, grundad pa insikter fran faltobservationer. Foretaget maste inhamta feedback
om alternativa strategibilder fran kunder, konkurrenters kunder och icke-kunder.

Feedbacken ska sedan anvandas for att bygga den basta blivande framtidsstrategin.®

Fjarde och sista steget ar visuell kommunikation. Har ska foretagets tidigare strategibild
jamfoéras med den nya. Endast de projekt och operativa atgarder som gor att ditt foretag

kan komplettera och aktualisera den nya strategin ska stédjas.*®

5.5.2Vardeinnovation

Hornstenen i Blue Ocean Strategy ar vardeinnovation. Syftet ar att 6ka vardet for bade
kunden och det egna foretaget och ta steget bort fran fokus pa konkurrensen. Detta
innebar att ett vardefullt behov hos méjliga kunder ska upptéckas. Detta behov ska
tillfredsstéallas med hjalp av foretagets resurser sa att Ionsamheten okar. Kundvardet ska
héjas genom att ta fram parametrar som tidigare inte erbjudits eller varit en
konkurrensfaktor i branschen. Kostnaderna for att tillfredsstalla kundvardet ska drivas
nerat genom att reducera och/eller ta bort parametrar som tas for givna och driver
konkurrensen i branschen. Kostnaderna for produktionen ska behallas pa tidigare niva

eller sénkas till en lagre. De far saledes inte 6ka i takt med att vardet p& varan okar.”’

% Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 94-95
% Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 95
% Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 95
% Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 95
% Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 95
" Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 28-29
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l Kostnader /

‘ ~=t————— \/drdeinnovation

I Koépvarde

Figur 5: lllustration av vardeinnovation, Blue Ocean Strategy.’®

5.5.3De fyra atgarderna for att skapa en ny vardekurva

Vardeinnovationen skapas som ovan namns genom att foretaget eliminerar och reducerar
konkurrensfaktorer som tas for givna i branschen samtidigt som koparvardet forhojs
genom att element som aldrig tidigare erbjudits i branschen skapas och 6kas.*® Fokus bor
tas fran konkurrenter till alternativ och fran branschens kunder till de som i dagslaget inte

anser sig vara dess kunder'®.

| foretagets stravan efter att skapa nya vardeskapande faktorer for konsumenterna ar det

nodvandigt att besvara fyra nyckelfragor.
Nyckelfragorna ar:

¢ Vilka av de faktorer som branschen tar fér givha bor elimineras?
e Vilka faktorer bor reduceras langt under branschstandard?
e Vilka faktorer bor 6kas langt éver branschstandard?

e Vilka faktorer som branschen aldrig har erbjudit bér skapas?'®*

% Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 28
% Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 28
1% Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 39
191 Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 41
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Figur 6: Eliminera — reducera — 6ka — skapa - schema, Blue Ocean Strategy.'®

Forst nar foretaget har analyserat sin verksamhet genom att besvara nyckelfrdgorna kan
en vardekurva som visualiserar strategin skapas. Pa sa vis blir det tydligt hur foretaget i
dagslaget presterar i konkurrensfragor relativt de andra i branschen och hur branschens
nuvarande strategier ska utmanas. Strategin och den darpa byggda vardekurvan ska for
att vara effektiv innefatta tre egenskaper - fokus, divergens och ett engagerande motto.
Fokus handlar om att inte behdva splittra sina krafter pa alla olika konkurrensfaktorer. Nar
vardekurvan divergerar fran de andra konkurrenternas anvander foretaget sig inte av
benchmarking utan koncentrerar sig pa andra mojligheter. Mottot ska vara ett tydligt
budskap som engagerar. Dessa egenskaper forstarker varandra och bar upp strategin,
som annars hade varit oklar, odifferentierad och svar att kommunicera.'® De fyra
atgarderna for att skapa en vardekurva bor ha sin utgdngspunkt i de tre egenskaperna, sa

att féretagets strategiska profil genomsyras av dem*®.

5.5.4De sex vagarna

For att komma ur den harda konkurrensen och hitta en bla ocean galler det att konstruera
om marknadens granser. Att ta steget ut och forscka finna en bla ocean innebar for
manga foretag ett riskfyllt moment. Syftet med de sex vagarna ar att minska denna risk
genom att analysera olika mdjligheter och darigenom komma fram till den sékraste och
mest hallbara vagen till en bla ocean. Foretaget behtver darmed inte vélja en strategisk
vag baserad pa intuition eller slumpmassighet. De sex vagarna 6ppnar upp dorren till ett

kreativt tankande pa foretaget. Det galler att komma ifrAn tankandet inom existerande

192 chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 41
1% Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 49
1%% Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 49

49 (90)



KONKURRERA MED BROD — ATT ATA ELLER ATAS?

granser och istéllet fokusera pa andra mojligheter. De ar baserade pa forfattarnas studier

och sammanfattar de vanligaste tillvidgag&ngssatten for att nd blda oceaner.’®

Véag 1: Studera alternativa branscher

Sett ur ett brett perspektiv sa avgransas inte konkurrenssituationen till verksamheterna i
den egna branschen utan stracker sig aven till andra branscher med alternativa produkter
och tjanster. | detta sammanhang boér &ven goras en distinktion mellan alternativa varor
och erséattningsvaror som foretaget kan erbjuda. Blue Ocean definierar ersattningsvaror
som varor eller tjanster som har en annan form, men erbjuder samma funktionalitet eller
karnvarde. Alternativ beskrivs som varor och tjanster som har olika funktioner men

samma andamal.1®®

Véag 2: Studera strategiska grupper inom branscher

En strategisk grupp kan definieras som en grupp féretag inom samma bransch som
tilampar en mer eller mindre likartad strategi. Litteraturen papekar att det &ar vanligt att ett
foretag inriktar sig pa att forstarka och varna om sin konkurrensposition inom en viss
strategisk grupp.’®’ Tillvagagangssattet for att skapa en bl& ocean tvérs 6ver existerande
grupper, bygger pa forstaelse for vilka faktorer som bestammer och driver kundernas

beslut d& det galler att byta strategisk grupptillhérighet®®.

Vag 3: Studera kedjan av kbpare

For att finna nya mojligheter till marknadsutrymme finns behov av att omdefiniera gruppen
av konsumenter. Aktérerna i de flesta branscher har oftast en gemensam uppfattning om
vem koparen ar och hur utbudet bér vara. Inkoparen av varan kan emellertid skiljas fran
anvandaren och paverkaren av kopet och dessa tre gruppers vardedefinitioner skiljer sig
ofta at. Att helt tinka om vad galler vem som é&r ett foretags kunder gor att nya blaa
oceaner kan upptackas. Det galler da att forma sitt erbjudande efter en ny vardekurva och

pa sa vis tillfredsstalla en helt ny kopargrupp. Dessutom finns mojligheter att skapa

1% Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 59-60
1% Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 61

197 Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 67
1% Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 68
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erbjudande som tilltalar anvandaren och/eller paverkaren som i sin tur far inképaren att

genomfora kopet.'*

Véag 4: Studera kompletterande produkter och tjansteerbjudanden

En mojlig ingangsvag till en Bla Ocean kan vara att undersoka majligheten att lansera
kompletterande produkter och tjanster. | mojliga, kompletterande men outnyttjade
produkter, doljs ofta ett stort varde. Foretag borde istéllet for att bara sélja sina varor och
tjanster, definiera den totala lI6sningen som deras kunder soker och saluféra den. Kanske
finns det da fler omraden att integrera i sin verksamhet for att f4 néjdare, trognare och fler

kunder.!°

V&g 5: Studera funktionell kontra emotionell dragningskraft pa koparna

Konkurrensdragen kan i vissa branscher mer eller mindre tydligt yttra sig emotionellt eller
funktionellt. De emotionella dragen anspelar pa vara kanslor medan de funktionella
fokuserar pa att nd kundernas fornuft, ofta med prisstrategier och nyttan som
produktens/tjansten ger. Forfattarna presenterar tva monster som observerades i deras
forskning. Branscher som genomsyras av emotionella drag tenderar att hamna i
vardeinnovationsdilemmat. Ofta erbjuds extra attribut som bidrar till hdgre kostnader men
inte &r tillrackligt innovativa for att forbéttra funktionaliteten och vérdet. Vidare kan

funktionellt inriktade branscher tjana p& att anamma vissa emotionella drag.***

Vag 6: Studera vad som hander dver tid

De flesta foretag anpassar sig efter trender i takt med att de dyker upp eller redan &r
befintliga pad marknaden. Trenderna ska analyseras sa att en forstaelse uppstar for hur
kundnyttan kommer att andras 6ver tid. Denna nya kundnytta ska sedan paverka
foretagets affarsmodell och bidra till nya konkurrensfordelar. For att trender ska vara
funktionella som grund fér en strategi ska de vara avgotrande for din verksamhet,

irreversibla och de maste ha en tydlig utvecklingskurva.*?

19 Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 73
1% Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 77
1! Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 81-82
112 Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 86-87
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5.5.5Svarigheter och kritik

Blue Ocean Strategy ar en internationell bestseller som salts i 6ver 1 miljon exemplar och
givits ut i 30 lander™3. Boken har blivit flitigt omdebatterad och &ven kritiska réster har

hojts.

Forfattarna tar sjalva upp svarigheter och poangterar att Blue Ocean Strategy kan vara
svar att implementera. De menar att strategin ar svar eller kanslig att genomféra pa grund
av resurshinder i foretaget, motivationshinder hos de anstallda och politiska hinder fran
intressenter. Dessutom finns ett kognitivt hinder som gor att de anstéllda ofta ar blinda
infér behovet av férandring.™* Blda oceaner kan &ven vara riskfyllda, precis som allt annat
okant vatten'®. Forfattarna beskriver en metod for att férsoka minimera risker och
svarigheter med implementeringen i féretaget™®.

Andra kritiska roster menar att Blue Ocean Strategy ar en efterhandskonstruktion av

verkligheten snarare &n en ny modell for affarsutveckling™*’.

Modellen &ar dessutom for enkel fér att kunna appliceras i Business to Business-
sammanhang. Dessa kraver ofta mer komplexa lésningar eftersom fler parametrar maste
tas i ansprak an i Business to Consumer-sammanhang. Dessutom riktas kritik mot att
vardekurvan visserligen visualiserar en bra bild men &r svar att anvanda. Svarigheterna
ligger i att valja parametrar pa x-axeln och i att avgtra i vems perspektiv y-axeln ska
skrivas. Ar det konsumentens, foretagets eller samhallets gemensamma varde som ska

métas langs y-axeln?®

Viss skepticism forekommer angadende hur distinkt olika varden pa x-axeln kan kopplas
samman till en kurva. Fradgan &ar da vad vardena har for relation till varandra och vilken

inbérdes ordning de ska ha.'*

113 Libers hemsida

1% Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s.160
5 Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s. 17

1% Chan Kim W. & Mauborgne R., Blue Ocean Strategy (2009), s.160 ff

117 Tankar om innovations hemsida

18 Blueports hemsida

19 Blueports hemsida
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Bestandigheten i de blda oceanerna kan ocksa vara tvivelaktig eftersom ett nytt
marknadsutrymme resulterar i att allt fler aktorer soker sig till den nya
marknadsmojligheten. P& sa vis uppmuntrar Blue Ocean Strategy till dkad konkurrens,
vilket har kommit att kallas for Blue Ocean Paradox. Ju attraktivare bla ocean desto fler

konkurrenter attraheras. Nyckeln till framgangsrika innovationer &r konkurrens.*?°

120 T\wo scenario’s hemsida
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6 Analys

| nedanstdende text appliceras teorierna pa Pagen. Situationen beskriver dock
konkurrensen pa marknaden for paspackat brod i stort. Genom att tydliggora de befintliga
konkurrensstrategierna pa denna marknad vill vi belysa mdgjligheterna att finna nya
strategiska losningar och nytt marknadsutrymme. Metoden for att analysera Blue Ocean-
strategin utgar fran De fyra stegen for att visualisera en strategi, vilket vi skrivit om i
avsnitt 5.5.1.

6.1 En brodmarknad i forandring samt konkurrenssituationen

Kategorin for paspackat brod pressas av hard konkurrens samt prispress och platspress
fran dagligvaruhandeln. De befintliga konkurrensstrategierna inom denna mattade
kategori praglas i stor utstréackning av imiteringar och produktutveckling for att mota
konkurrenternas nya produkter. Traditionellt sett har marknadsavgransningen varit
tamligen snavt dragen, vilket vi har kunnat se, da det i stort sett endast har utnyttjats helt
konventionella metoder for att produkterna ska upplevas som nya och innovativa. Den
traditionella marknadsféringen fran brodindustriernas sida har ofta kretsat kring att erbjuda
farska kvalitetsprodukter med lang hallbarhet Ofta har detta kombinerats med
dagligvaruhandelns prisrabatter och kampanjer. Konventionella marknadskanaler och
metoder att kommunicera sitt budskap pa har anvants och nyare kommunikationsredskap

sa som sociala medier har inte utnyttjats i nagon stor omfattning.

Pagen har lange varit - och ar fortfarande - marknadsledande i kategorin fér paspackat
farskt brod, men de senaste aren har brodmarknaden férandrats. Pasbrodskategorin utgor
fortfarande en stor del av brodférsaljningen i Sverige, men befinner sig inte langre i nagon
tillvaxtfas. Den kategori pa brodmarknaden som vaxer &r i huvudsak den lospackade
kategorin. Vi kan se att dagligvaruhandeln i stor utstrackning antingen koper in fardiga
opackade slutprodukter eller skapar brédavdelningar dar frysta degar kops in fran
kontinenten som sedan jases och graddas i ugn i butik. Dagligvaruhandeln har numera

generellt sett storre yta med sjélvbetjaning av l6spackat bréd.

Genom att analysera den totala brodmarknaden med hjélp av Porters Five forces model

vill vi tydliggora vilka krafter som paverkar brodmarknadens konkurrenshild.
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Figur 7: Porters Five forces model illustrerar Pagens situation.

Mojligheten for nya entreprendrer att etablera sig pa den totala brédmarknaden anser vi
vara tamligen god da det ar ganska okomplicerade och billiga rdvaror samt utrustning som
kravs for att baka och sélja brod. Det bor dock vara svart att komma upp i den volym som
de stora bagerierna kan hantera, och de stora bagerierna har pa grund av sin tidiga
etablering och sitt val inarbetade varumarke ett forsprang pa marknaden som kan vara
svart eller omdjligt for nyetablerade verksamheter att komma ikapp. Det bor aven tillaggas
att alla livsmedelsforetag och producenter - stora som sma - har omfattande krav pa sig.
Kraven stélls bland annat pa hygien, och for att kunna uppna status som leverantor till
exempelvis dagligvaruhandeln kravs ofta nagon form av certifiering, sd@ som BRC-

certifiering.

Koparna ar manga eftersom brod i allmanhet ar valetablerat som foda i var kultur.
Konsumenterna kan valja pa en mangd olika smaker, egenskaper och varumarken pa
brédhyllorna. For att vara saljande differentieras bréden inbérdes och bréden séljs under
olika namn och ges sarskilda attribut for att tillfredsstélla kundernas olika preferenser vad
géller tycke och smak. Konkurrenterna som agerar inom samma segment av paspackade
bréd kopierar och imiterar ledande produkter och forpackningar for att komma at fler
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marknadsandelar. Denna imitering gor att bréden upplevs som snarlika och det kan vara

svart att urskilja de olika varumarkenas paspackade brod pa brodhyllan.

Pa senare tid har allt fler konsumenter valt att kopa bréd ur den léspackade kategorin.
Eftersom de paspackade broden inte erbjuder samma efterfrdgade egenskaper som finns
inom kategorin for lospackade brod, star pasbrodsproducenterna i dagslaget utanfor en

del av den expansiva brodmarknaden.

Konsumenter kan med enkelhet substituera de olika konkurrenternas pasbréd med
varandra och varumarkeslojaliteten hos Pagen ar lag. Andra substitut till brod ar till
exempel knackebréd, kex och misli. Vissa hélsotrender menar att bréd &r onyttigt och
anhangare av dessa trender byter ut brod (kolhydrater) mot exempelvis gronsaker, notter,
yoghurt, agg eller kéttprodukter. | ett vidare perspektiv kan brdod substitueras med nastan

allt som mattar i form av annan mat som &r latt att &ta och enkel att tillaga.

Leverantdrstrycket ar stort for dem som har dagligvaruhandeln som sin enda
forsaljningskanal. Pagens, Fazers och Polarbrods paspackade varor séljs i princip alla
dagligvarubutiker i Sverige. Trots att bagerierna har en valdigt stark saljkar, som
regelbundet besoker butikerna for att leverera nytt bréd och arbeta relationsbyggande
med butikerna, har dagligvaruhandeln mycket stor inverkan och makt éver hur bréden

salufors.

Pagen ar vertikalt integrerat men i vissa fall borde det mdjligen bli billigare att outsourca
delar av produktionen eller valja marknadens lagre inkdpspris pa ravaror. Anledningen till
den vertikala integrationen ar att foretagen da far en majlighet att tjana pengar i flera led

och ser detta som mer Iébnsamt &n outsorcingsalternativet.

Konkurrensen pa brodmarknaden &ar mycket stor och inom de paspackade kategorin
konkurrerar Pagen, Fazer - som &ven har varumarket Skogaholm - samt Polarbréd. Den
hoga konkurrensen i kategorin for paspackat brod bekraftas av att ingen av de stora

aktorerna har god lénsamhet. Samtidigt ar kategorin I6nsam fér dagligvaruhandein.

6.2 Positionering

Porter menar att ett foretag ska avgransa sin marknad genom att positionera sig i en av
de tre generiska strategierna. Anledningen till detta ar att foretagets hela verksamhet ska
anpassa sina strategier efter samma koncept for att vinna trovardighet och l6nsamhet.

Om Pagen skulle positionera sig som kostnadsledare borde darfér varje enhet i
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organisationen ha som mal att halla kostnaderna nere och inte prioritera kvalitet, valfrinet
och farskhet, vilket Pagen gor idag. Pagens valda positioneringsstrategi har, enligt oss,
snarare varit differentiering. Denna position uppehdlls genom att leverera ett, for sina

konsumenter och konkurrenter, svarslaget varde.

Pagens brod utvecklas efter malgruppens efterfrdgan och produkterna differentieras
inbordes for att kunna tillfredsstélla olika smaker. Dessutom har de olika produkterna
forsetts med olika namn s& som: Langtan, Njutning, Antligen osv. Detta for att ytterligare
differentieras fran konkurrerande produkter. Problemet &r bara att imitationsbenagenheten
bland konkurrenterna inom samma kategori ar fullkomlig. Innan Pagen ens hinner blinka

har konkurrerande bolag en snarlik produkt att matcha med i sitt sortiment.

Pagen skulle darfor behova skaffa sig ett rejalt forsprang gentemot konkurrerande bolag,
sa att Pagens unika varde blir svarimiterat. Vi ser att detta forsprang majligen kan skapas
pa flera olika plan i organisationen sa som till exempel pa produktsidan, i
varumarkeskapitalet eller i distributionsleden.

Differentiering pa produktions- och distributionssidan ar ofta mer komplex och darfér mer
svarimiterad. Differentiering inom dessa kanaler kan ocksa uppfattas som &nnu mer
sarskiliande och innovativt da Pagen kan utforska helt nya satt for konsumenter att képa
brod. Vi anser att detta kommer att kunna resultera i nya marknadskanaler och en

mojlighet for Pagen att idka brodforsaljning pa nya platser.

Avgorande for valet av satsning ar dock att satsningen maste ge ett varde for
konsumenten. Detta for att produkten ska kunna resultera i mojlighet att ta ut hdgre pris

eller na fler marknadsandelar sa att varan ar [énsam for foretaget.

Sista alternativet i modellen &r att positionera sig i fokus for ett visst smalt segment. Det
kan vara ett mindre geografiskt omrade sa som manga sma lokala bageributiker fungerar
idag. Ett annat sétt att erbjuda fokus at ett smalt segment &r att synkronisera vardekedjan
i foretaget sa att alla bestandsdelar erhaller samma konceptuella mal. Detta kan vi se hos
bland annat Vendel Organic Bakery som bakar med ekologiska ingredienser i en milj¢
som forknippas med unikitet och genuint ursprung (Ales Stenar). Med denna sarpraglade

fokusering lyckas de sélja surdegsbrod for dver hundra kronor styck!

Porter varnar for att kombinera tva eller fler av de generiska strategierna eftersom det ger
ett otydligt budskap till marknaden och lénsamheten paverkas negativt. Vi anser att

Pagens avsikt verkar vara att halla sig till differentieringsstrategin eftersom produktutbudet

57 (90)



KONKURRERA MED BROD — ATT ATA ELLER ATAS?

ar anpassat for att ge ett sarskilt konsumentvarde. Den harda konkurrensen pa
pasbrodsmarknaden tvingar, trots forsok till hogre konsumentvarde hos produkterna, fram
en prisjakt. Dagligvaruhandeln anvander garna prisavdrag och kampanjer pa bland annat
Pagens varor, vilket kan resultera i att konsumenten upplever varornas varde som lagre
an Pagen avser. Detta indikerar att Pagen, enligt konsumenternas uppfattning, kan ha
hamnat pa kant med Porters generiska strategier och blivit stuck in the middle. En
ytterligare indikation pd detta problem kan vara den vikande I6nsamhet som Pagen
upplever idag.

6.3 Tillvaxtmojligheter

Pagens situation pa brédmarknaden har blivit allt mer trangd da fler produkter med mer
lockande attribut finns sida vid sida pa brodhyllorna. Ansoff’s tillvaxtmatris identifierar de
potentiella tillvaxtstrategier som Pagen kan utnyttia genom marknadspenetration,
produktutveckling, marknadsutveckling eller diversifiering. Malet &r att Pagen ska kunna

skapa hogre lonsamhet genom ett stdrre marknadsutrymme och/eller hégre prispremium.

Befintlig produkt Ny produkt

a« Y N
Befintlig marknad Penetration Produktutveckling
Justera Justera
marknadsmixen marknadsmixen
4
« Yo D
Marknadsutveckling| Diversifiering
Ny marknad
Justera
marknadsmixen

& Y ¢ 4

Figur 8: Ansoff's tillvaxtmatris applicerad p& Pagen.

Pagen har lange anvant sig av forsok till marknadspenetration genom att erbjuda olika
befintliga brodprodukter till en bred malgrupp pa den befintliga marknaden. For att
kunderna ska vilja kopa Pagens bréd och penetrationen ska 6ka ser vi att Pagen har
justerat marknadsmixen. Konsumenter har pa detta satt lockats till kop med godare och
nyttigare produkter, proffsiga saljare som forhandlar till sig bra platser i butiken samt
paverkan via reklam och PR. Dagligvaruhandeln lockar med bra priser som de sjélva

satter pa Pagens produkter.
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Pagen har &aven utvecklat sina produkter efter konsumenternas Onskemal och
konkurrenternas utbud, om an sa bara inom ramen for paspackat brod. Nagon storre
produktutveckling, utanfér de klassiska avgransningarna for det etablerade
pasbrodskategorin, har inte forekommit. Produktutvecklingen har kretsat kring

receptforadling, pasdesign och skivning av bréd samt produktutseende.

Malgruppen som Pagen riktar sig till &r kvinnor mellan 18 och 55 ar. Denna malgrupp har
varit sedan en tid tillbaka och marknadsutvecklingen anser vi darfér inte ha varit
prioriterad. Det verkar som om det varit lattare och mer tacksamt att satsa pa

produktutveckling inom den befintliga marknaden och malgruppen.

Marknadsutveckling skulle daremot kunna férekomma om Pagen véljer att lansera sina
produkter utomlands. | trendspaningen konstaterar vi att bade Danmark, Tyskland och
Sverige paverkas av samma trender vad galler brod. Det brod som ar trendriktigt idag ar
en konkurrensfordel att leverera nu, men en nodvandig konkurrensforutséttning i
framtiden. Eftersom Pagens bageri &r lokaliserat i Malmé och Goteborg finns kontinenten
inom néra rackhall och det kan vara en mdgjlighet att distribuera dagsfarskt brod i hela
norra Europa. Kanske kan da det brod som ar trendriktigt idag och som aven kan
uppskattas i andra lander, lanseras pa en storre marknad sa att Pagen har mojlighet att

na ytterligare skalfordelar och hogre l6nsamhet.

Den redan existerande marknadsutvecklingen har i liten skala tagit sig uttryck i en
andrahandsmarknad. Kassationerna som utgors av bréd som Pagen tar tillbaka fran
butikerna har dock ett andrahandsvidrde. De kasserade broden saljs il
djurfoderproducenter och djurfodermarknaden skulle darfér kunna ses som att Pagen
saljer befintliga produkter pa en ny marknad. Djurfodermarknaden, vilken ar liten for
Pagen, ser vi dock inte som en strategisk marknadsutveckling utan mer som ett satt att
reglera oOverproduktionen och att minska sunk costs i verksamheten. De flesta
kassationerna utnyttjas dock till jasttillverkning och ingar i ett kretsloppstankande dar bade

miljdaspekter och ekonomiska aspekter tillvaratas.

Diversifieringen, som innebar en kombination av ny produkt och ny marknad, har effektivt
hindrats av att Pagen inte integrerade ett bake off-koncept, parallellt med pasbroden, da
det blev populart. Detta anser vi har begransat Pagens lonsamhet eftersom hela den
lospackade kategorin har visat sig 0ka, eventuellt pd pasbrodets bekostnad. Detta bor
dock inte ligga till hinder for framtida utveckling av diversifieringen. Pagen uppfattar vi som
ett resursstarkt foretag och de har troligen outnyttjad marknadspotential bade vad géller

produktutveckling och marknadsutveckling pa samma gang. Diversifiering mot musli och
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frukostflingor kan utgéra exempel for detta pastdaende. Pagen borde kunna anvanda
brédingredienserna efter andra recept och med hjdlp av ugnarna rosta musli och
frukostflingor. Pa detta vis nar Pagen en ny, storre och annorlunda marknad med en ny

produkt inom ramen for befintlig verksamhet.

6.4 Marknadskrafter och observandum

| dagens samhalle ar informationsflodet kolossalt stort och konsumenter tvingas att salla
mellan olika budskap pa marknaden. Konsumenter utséatts idag for ett sa hogt
marknadsbrus att det ar svart eller omgjligt att gora ratta och rationella val. For manga
konsumenter blir kdpbeslutet, enligt Ries & Trout, ett resultat av att varan upplevs vara
tillrackligt bra eller okej. Kanske ar det darfor som Pagen har svart att skapa ett monster
av lojala kunder med ambitionen att vara Nordens mest kvalitativt ledande
livsmedelsforetag. Konsumenterna kan mycket val vara bedévade av marknadsbruset och
tar helt enkelt utan att reflektera ett annat tillrackligt bra alternativ av pasbréd och nojer sig
utan det kvalitativt basta, som Pagen avser sig vara. Detta tydliggér behovet av att finna
det som driver konsumenten till kop och prestera bra pa de parametrarna. Ar den faktiska,
basta kvaliteten inte det konsumenterna efterfragar ar det heller inte nagon bra idé att
foretaget slar pa stora trumman for att leverera det. | var trendspaning har vi konstaterat
att dofter, tydlig exponering och frasig skorpa ar attribut som far det att vattnas i munnen
pa manga konsumenter. Detta indikerar i sa fall att det & den upplevda kvaliteten som

driver till kdp, inte den verkliga kvaliteten.

P4 samma séatt som ovan anser vi att marknadskommunikationen bor struktureras.
Eftersom marknadsbruset ar for hogt for att konsumenterna ska kunna hantera
informationen rationellt maste Pagens egna information enligt Ries & Trout parera
konkurrenternas budskap. Genom att anpassa bade strategi och strategisk
kommunikation efter den radande konkurrensen, hellre an efter egen marknadsplanering,
menar vi i likhet med Ries & Trout, att Pagen bor lyfta blicken fran sig sjalv och mot
omvarlden pa ett gynnsamt satt. Pagen kan da medvetandegdra sina egna styrkor i
forhallande till konkurrenternas och utnyttja detta. Eftersom produktimitationen &ar sa
komplett mellan konkurrenterna kanske det inte ar l6nsamt att investera i klassisk
produktutveckling. P4 samma satt kan Pagen finna det konkurrenterna &r svagare pa och
utnyttja detta med sin egen styrka. Distributionen av broden och forsaljarna i lastbilarna
har ett mycket gott anseende da de bygger vardefulla relationer med butikspersonalen.

Pagen levererar dessutom farska brod i hela Sverige. Kanske &r distributionen en
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strategisk styrka som i forhallandet till konkurrenterna kan ligga till grund for Pagens

konkurrensplan?

6.5 Skapandet av en bld ocean

| den réda oceanen drivs branschen av att aktbrerna forsoker vara battre &n sina
konkurrenter och darmed ta mer marknadsandelar. | och med denna rivalitetsstrategi
skapas inget nytt maknadsutrymme. Branscher i en rod ocean préglas ofta av avtagande
efterfragan, overkapacitet och valet att behova fokusera pa antingen differentiering eller
ldg kostnad. | takt med att antalet aktorer okar sa minskar bade tillvaxt och
vinstmajligheter. Dagligvaruhandeln har stort inflytande over brddproducenterna och
bestammer sjalva platsen for saluféringen av produkterna. Inom det befintliga
marknadsutrymmet for brod konkurrerar privata aktérer som Pagen med

dagligvaruhandelns egna centrala bagerier.

Kategorin for paspackat brod har manga aktérer men har den senaste tiden haft en
vikande efterfragan och minskad I6nsamhet, samtidigt som brodmarknaden totalt sett har
varit stabil. Vidare finns det en Gveretablering i den paspackade brodbranschen och
Pagen levererar liksom deras framsta konkurrenter manga olika paspackade
brodprodukter till dagligvaruhandeln, men tar aven tillbaka en forhallandevis stor andel
osalt brod (returer). Broden anses inte vara séljbara da datumstamplingen &r ett par dagar

gammal fast bréden egentligen fortfarande &r utmarkta.

Pagen har lange varit marknadsledande i sin kategori och konkurrerande foretag har i stor
utstrackning kopierat den marknadsledande aktéren for att ta marknadsandelar.
Konkurrenterna har nu emellertid kommit ikapp den marknadsledande aktéren och
konkurrensfordelar har snabbt blivit konkurrensférutsattningar. Differentieringen och
kopieringen av Pagens produkter har lett till stenhard konkurrens inom befintligt
marknadsutrymme och marknadsandelarna har inte o6kat enligt malsattningen utan

stagnerat och sjunkit nagot.

Mojligheterna till Ionsamhet for de stora etablerade bagerierna ar saledes sma eftersom
konkurrensen fran Ovriga aktorer ar stor, prispressen och platspressen fran
dagligvaruhandeln ar stark, samtidigt som kostnaderna for produktutveckling och kvalitet
okar i takt med att konsumenterna kraver hogkvalitativa produkter. Pagen - som har som
vision att vara Nordens mest kvalitativt ledande livsmedelsforetag lagger i dagslaget stor
vikt vid att vara den ledande aktéren inom enbart kategorin for paspackat bréd, men

k&mpar i motvind i en blodrdd ocean.
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Som vi tidigare skrivit ar vardeinnovationen karnan i Blue Ocean-strategin. Genom att
bryta det traditionella monstret for foretaget och branschen kommer nya mojligheter
lattare till uttryck. Det traditionella monstret bryter Pagen genom att till exempel ifragasatta
dagligvaruhandelns paverkan och inflytande Gver branschen. Vardeinnovationen &ar en
produkt av att hela kedjan av Pagens aktiviteter genomsyras av samma tanke sa att ett
hogre varde uppnas genom nojdare konsumenter, fler konsumenter, minskad konkurrens

och 6kad Ibnsamhet.

6.5.1De fyra atgarderna for att skapa en ny vardekurva

Ifrdgasattandet av de traditionella monster som foretaget verkar i belyses genom att
besvara de fyra nyckelfrdgorna inom Blue Ocean Strategy. Genom att analysera svaren
kan sedan foretaget utmejsla en Kklar, differentierad och kommunicerbar strategi.

Nyckelfragorna ar:

Vilka av de faktorer som branschen tar for givna boér elimineras?
Vilka faktorer bor reduceras langt under branschstandard?

Vilka faktorer bor 6kas langt 6ver branschstandard?

P w0 NP

Vilka faktorer som branschen aldrig har erbjudit boér skapas?

De fyra atgarderna som vi anser ska elimineras, reduceras, 6kas och skapas har vi valt att

illustrera genom anvandandet av Eliminera - reducera — skapa — 6ka -schemat applicerat

pa Pagen.
Eliminera QOka
Imiterbarhet Innovationer
Dyrkdpt kvalitet Speciella och nya platser
Upplevd kvalitet
Lénsamhet
Reducera Skapa
Plastpasar Sarskiljbarhet
Mytt varde
Relationer

Figur 9: Gruppens applicering av Pagen i ett Eliminera — reducera — 6ka — skapa — schema.
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De faktorer som illustreras i schemat &ar dessutom matpunkter som vardekurvan
visualiserar i en graf. | figur 10 visualiserar vi den radande situationen och Pagen ar som
vi ser det under stark konkurrenspress. Detta blir tydligt d& Pagen har exakt samma kurva
som de andra pasbrodsleverantérerna. Strategibilden ar uppritad efter var analys om hur
konkurrenssituationen pa brodmarknaden ser ut idag, och ar baserad pa uppsatsens
insamlade empiri. Kurvornas strackning ar alltsd var uppfattning om hur de olika

kategorierna i brodbranschen presterar ifrdiga om de utvalda konkurrensparametrarna.

Strategibild 6ver konkurrenssituationen pa

brodmarknaden

=
o
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Utvalda matpunkter Bageributik
Andra pasbrad

Figur 10: Gruppens applicering av Pagen i en strategibild i en rod ocean.
Forslag pa det Pagen bor eliminera
Imiterbarhet

Pagen sager sig ha drivit utvecklingen framat inom kategorin under lang tid och har aldrig
kopierat konkurrenternas produkter. Mot bakgrund av radande konkurrenssituation verkar
det emellertid vara sa att genom att kopiera varandra gar det att ta marknadsandelar inom
kategorin. | dagslaget ar det darfor svart att siaga vem som kopierar vem. Alla
producenterna inom pasbrodskategorin maste numera handskas med det faktum att
producenterna imiterar varandra i stor utstrdckning pa saval produktnivd som
produktnamn och forpackningsdesign. Detta innebar att det ar valdigt svart att skilja ut sig
fran mangden med de egenskaper som finns att tillga inom ramen for det aktuella
segmentet. Vid en titt pa brodhyllan i en dagligvaruhandel idag sa ar det tydligt att i stort

sett samtliga pasbrodsproducenter forsoker efterlikna och oOvertraffa varandra i
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sortimentsbredd, bakprocesser, former och férpackningar. Imiterbarheten férekommer
framst inom produktattributen, dar det faktiskt ar lattast att imitera da alla verkar ha
tillgang till ingredienserna som kravs. Istallet bor fokus laggas pa nya strategier till
exempel pa marknadssidan, distribution- och forséljarsidan. Genom att skapa sig nytt
marknadsutrymme utanfor brédmarknaden i allménhet och paspackat bréd i synnerhet
skaffar sig Pagen ett svarintagligt forsprang. Vi anser det vara mer komplext och mycket

svarare att imitera den logistik och de kanaler ett storproducerande brodféretag har.

Imiterbarheten mellan péasbrodsproducenter har fungerat som ett effektivt satt for
dagligvaruhandeln att halla producenterna upptagna med varandra medan slaget om
konsumenterna egentligen haller pa att avgéras pa en helt annan planhalva. Genom att
mer eller mindre acceptera produktimitationen kan Pagen lyfta blicken mot det verkliga
hotet vilket vi anser vara de svaga forséljningsplatserna i butikerna. Jamfort med den
lbspackade kategorin som oftast &ar placerade pa central och i idgonfallande plats, ar
pasbrodskategorin allt mer otydlig och svar for konsumenten att se. Det som inte syns i
marknadsbruset tenderar att forsvinna. For att ©ka synbarheten och eliminera
imiterbarheten inom distribution och forsaljningskanalerna skulle Pagen kunna sta pa
egna ben for att sjalva sélja sina egna produkter. Detta kan givetvis goras pa flera olika
satt men forséljningsplatserna maste finnas nara konsumenterna sa att de pa ett naturligt

satt framstar som ett bra alternativ samt vara i Pagens egen regi.
Dyrkdpt kvalitet

Enligt Pagens inkopschef har Pagens produktutvecklingsavdelning, tillsammans med
marknadsavdelningen, som uppgift att utvardera, varda och utveckla nya produkter. |
foretagets roll som marknadsledare inom pasbrodskategorin vill man vara standigt
innovativ och driva utvecklingen framat. Detta ger resultatet att foretaget lagger
omfattande resurser pa produktutveckling, och genom Pagens historia har vi kunnat se
manga nyskapande, kreativa brodinnovationer vad géller exempelvis brodformer, ravaror
och skivningar av brod. | takt med att hélsotrenden har kommit for att stanna, i
kombination med att konkurrensen har hardnat, har foretaget aven alltmer kommit att
satsa pa specifika kvalitetsrdvaror, nyckelhdlsmarkta produkter samt pa

forpackningsutveckling.

Som vi tidigare har diskuterat s genomgar den svenska brédmarknaden en forandring
som innebar att pasbrodskategorin har stannat av i tillvaxt medan den lospackade
kategorin har Okat. Vidare visade var trendspaning att det visuella intrycket saval som

doftintrycken numera ar valdigt viktiga parametrar vid kop av brodprodukter. Ur detta kan
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vi se ett monster som ger oss anledning att tro att manga konsumenter idag i allt storre
utstrackning baserar sina kép pa intryck. | dagens halsosamhalle verkar konsumenten
tycka att det ar en sjalvklarhet att de flesta produkter ar nyttiga, och kdpen baseras
sdledes pa andra parametrar an just det. Det star alltsa klart att konsumenterna i
dagslaget tenderar att kbpa brod som de tycker ser goda ut och som vacker kanslor.
Dyrkopta kvalitetsaspekter borde darfor vara meningslésa att satsa pengar pa om de inte

tillfor den upplevda kvaliteten nagot varde.

Som en forlangning av detta blir konsekvensen att det ar viktigare for konsumenten att
producenterna tillhandahaller de produkter som konsumenterna verkligen vill kdpa, istallet
for att producenterna forsoker Overtraffa varandra i ravarukvalitet eller
forpackningsdesign. Pagen behover anpassa den upplevda kvaliteten och sortimentet for
att tillfredsstalla och Overtraffa kundernas onskemal, och foretaget bor saledes eliminera
de parametrar som de sjalva anser ge kvalitet men som varken uppfattas eller uppskattas
av konsumenten. Ett exempel pa detta som framkom under intervjun var dyra ravaror som
forvisso har en sardeles hog kvalitet men som sannolikt inte skapar nagot stort varde for

konsumenten, ett annat exempel ar férpackningarna som kontinuerligt omdesignas.
Forslag pa det Pagen bor reducera
Plastpasarna

Inkdpschefen beskrev under intervjun anledningen till att Pagen i dagslaget enbart verkar
pa marknaden for paspackat brod. Enligt honom beror det pa att under Pagens tidiga
historia saldes broden utan forpackningar och i lokala butiker, men med stigande
efterfragan borjade foretaget anvanda plastpasar for att pa basta satt kunna distribuera
produkter som holl hog kvalitet och hade lang hallbarhet. Ink6pschefen menade vidare att
Pagen idag har en mycket framgangsrik och effektiv industri- logistik- samt saljstruktur
som har sin forutsattning i att foretaget tillhandahaller mjukt paspackat matbrod. Foretaget
har fram tills bara fér nagot ar sedan haft god lonsamhet i sin verksamhet och har saledes

funnit det mest fordelaktigt att stanna kvar i pasbrodskategorin.

Vid vara observationer och var trendspaning kunde vi skonja en trend som visade att
konsumenterna idag alltmer verkar uppskatta bréd som upplevs som genuina,
hantverksmassiga och som &r till synes rustikt bakade. Det verkade daremot inte vara sa
avgbrande vem som hade tillverkat brddet, huvudsaken var att brodet upplevdes som
farsk, gott, visuellt tilltalande. Darmed verkar den stora vinsten med att pa ett tydligt satt

framhava sitt foretagsnamn pa en forpackning vara ett minne blott. Vidare ar det svart att
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forestalla sig att ett stort, oformligt och kraftigt surdegsbrdod skulle passa val in i en
plastpase med fargglad text och stor logga pa, och mot bakgrund av dessa trendsignaler i
var omgivning sa ar vi Overtygade om att Pagen i storre utstrackning bor sélja sina
produkter i en annan miljo, i ett annat emballage och alternativt utan plastpasar.

Situationen p& marknaden har drag av Shumpeters Creative destruction**

dar pasbroden
utgor exempel for en utslagen innovation till forman for det ny-gamla brodet med skorpa.
Pa trendspaningen upptéckte vi att plastpadspackatbrod tenderar att uppfattas som val
praktiska. Det ar praktiskt med fardigskivade brod som latt gar att ta upp ur frysen och
fortara som frukostbrod, men oavsett anvandningsomrade sa framstar de som bade mer
funktionella och trakigare an hela det lospackade brodsortimentet. Broden inom
pasbrodskategorin  vacker kanslor hos konsumenterna framst i fragor roérande
ingredienser, tillsatser och reklamationer, men nagra svallande uttryck for kanslor av

karlek eller hangivenhet ar svart att hitta.
Forslag pa det som Pagen behover tka
Innovation

Pagens inkOpschef menar att Pagen under en langre tid har drivit utvecklingen i
pasbroden framat genom att standigt komma med brodinnovationer pa marknaden for
mjukt paspackat brod. Foretaget var den forsta aktéren pa marknaden som tillhandaholl
bland annat fardigskivat bréd, Omega 3-bréd och formfranska. Dilemmat med
innovationer i den har kategorin ar som vi tidigare diskuterat att manga av de andra stora
pasbrodsproducenterna benchmarkar och har majligheter att kopiera produkterna, vilket
ocksa marks pa det otroligt stora och varierade utbud som brodhyllorna erbjuder.
Innovationernas nyhetsbehag ar sdledes mycket kortlivat eftersom konkurrenterna nastan

genast levererar samma produkt som ursprungsinnovationen.

Férmagan att vara innovativ har enligt inkpschefen pa Pagen aven kommit till uttryck pa
flera stallen i organisationen och foretaget har varit innovativa i bade produktion och
distribution. Fabriken i Malmo har varit den modernaste i Europa da det galler
linjeproducering av bréd. Pagen har dock alltid enbart hallit sig inom kategorin for
paspackat brod och innovationerna har darfér naturligen kommit att utvecklas inom ramen
for den kategorin. Men med en brodmarknad i férandring kravs fokus pa en annan typ av
innovation, som stracker sig utanfor den befintliga marknadens granser och tangerar det

som &ar okdnd samt outnyttiad mark. Genom att undersoka mdjligheter med att sélja

121 Besanko et al, Economics of strategy (2003), s. 454
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Pagens varor i andra situationer &n de vanliga kan en innovativ affarsidé uppenbaras. Mot
bakgrund av det vi sdg i var trendspaning kommer konsumenter i framtiden i storre
utstrackning att vilia kopa brod pa andra satt och andra platser an de traditionella.
Innovationen kan da synas som nya distributionskanaler till forséljningsstéllen eller att
produkterna levereras direkt hem till kund. Dessutom finns mojligheter kring att vara
innovativ vad galler produktutveckling pa andra marknader &n de befintliga. Exempel pa
detta kan vara att undersoka mgjligheterna med att salja bakdoft pa sprayflaska till

restauranger, affarer och privatpersoner.
Tillganglighet pa speciella och nya platser

Trenderna idag ar att vi vill kunna kopa farskt, gott brod i var narmiljo, utan onodigt
tidsspill. For att kunna mota forandrade konsumentbehov behdvs innovationer som gor att
foretaget dels kan tillhandahalla farska, attraktiva produkter, dels kan 6ka makten Gver
brédens forsaljningsplatser. Dagligvaruhandeln smider planer pa att baka allt sjalva och
Pagens mojligheter att finnas i dagligvaruhandeln i framtiden kan minska. Detta
resonemang kring tillganglighet tangerar och forstarks av imiterbarhetsproblematiken vi

skrivit om tidigare.

Tva problem kan alltsd komma att ha samma l6sning och Pagen kan sannolikt tka
tillgangligheten av produkterna hos konsumenten, bade fysiskt och mentalt. Den fysiska
tillgangligheten innebér att det ar latt att kopa produkterna da de finns inom rackhall och
ar urskiljpbara. Den mentala tillgangligheten innebar att det finns utrymme fér produkterna
att kopas och avnjutas vid fler situationer och maltider och att de ar top of mind. Om
Pagens brdod vore mer mentalt lattillgangligt anser vi att fler konsumenter borde tanka pa
att kopa Pagens brod oftare. Malet skulle d& vara att en smasugen konsuments forsta
tanke pa att ftillfredsstalla sitt sug ar: Pagen. Genom att dartill erhalla en saljkar som
verkar som ambassadorer for foretaget kan Pagen inforliva en kansla av Bakar med
karlek hos konsumenterna. Den fysiska tillgangligheten bygger pa att distributionssidan
riktas direkt mot konsumenterna. Pagens varor ska finnas till forsaljning dar
konsumenterna ar och forsaljningen ska ske direkt genom foretagets egna kanaler och
egen personal. Pa detta vis ska foretaget starka relationerna mellan konsumenterna och

Pagen, vilket forhoppningsvis ska dka lojaliteten hos konsumenterna.
Upplevt varde

Genom att exponera sina produkter och sin séljkar sa konsumenterna verkligen upplever

Pagens brod med alla sina sinnen okar det upplevda vardet. Broden, forsaljarna, bagarna
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och distributionskanalerna behéver bli mer synliga for att locka till kop. | trendspaningen ar
det ett konstant tema att trenden ar exponeringsfokuserad, vilket vi anser att Pagen bor ta
fasta pa for att 6ka det upplevda vardet. Aven dofter frdn de redan nu nybakta bréden
behover komma mer till sin ratt genom att pasarna elimineras. Det upplevda vardet av
Pagens produkter okas aven genom att starka relationerna mellan varumarket och
konsumenterna samt mellan forsaljarna och konsumenterna. Pagen har redan idag ett
alldeles utmarkt karnvarde i begreppet Livsgladje. Kan konsumenterna pa ett innerligt och
fortroendefullt satt uppleva livsgladjen som Pagen vill formedla okar det upplevda vardet.
Det ar latt att tro att det ar produkten i sig som foradlas till att ge ett 6kat upplevt varde. Vi
ser i stallet mojligheterna med att nagotsanar behalla befintliga produkter men forbattra
upplevelsen av dem. Aven har finns det utrymme for distribution, logistik och
marknadskommunikation att 6ka det upplevda véardet genom att andra strategisk ansats

och 6ka konsumentnyttan med Pagen.
Lonsamhet

Givetvis ar det ett mal att fa lénsamheten att oka. Den nuvarande lonsamheten i
branschen &r vikande och med de nya strategiska forslag som presenteras i uppsatsen vill
vi komma till ratta med detta. Lonsamheten kan 6kas genom att vardet pa varan upplevs
som hogre och att ett hdgre pris ar befogat. Ett annat satt att 6ka lIénsamheten ar att

skaffa fler marknadsandelar genom att oka tillgangligheten som vi namnt ovan.
Forslag pa det Pagen behover skapa
Sarskiljande

Genom att skapa nagot unikt som konsumenter uppfattar, uppskattar och fangslas av blir
Pagen sarskillande pa marknaden. Markeslojaliteten bland paspackat brod ar
forvanansvart lag och konsumenter verkar vaxla mellan olika varuméarken och produkter.
Eftersom produkterna ar valdigt lika varandra oavsett varumarke ar det latt att ta fel
oavsiktligen. Dessutom &r produkterna sa lika och haller sa jamn kvalitet att det kanske
inte upplevs som ett problem att réka ta fel brod. Pagens sarskiljande attribut maste skapa
en stor vardeokning for konsumenten sa att konsumenterna verkligen sakerstaller att de
valt ratt brod. D& produkterna latt kan imiteras och en sarskiljning pa produktniva
garanterat matchas snabbt av konkurrenter, foreslar vi att Pagen sarskiljer sig pa andra
plan an pa produktplanet. Som exempel pa detta foreslar vi mojligheter att utveckla
affarsomraden pa marknadsfaltet. Trenderna i samhallet pekar pa atergang till det

autentiska och ursprungliga. Kanske den trenden stakar ut en konkurrensstrategi dar
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Pagen, likt datidens mijolkbilar, saljer bréd narmre konsumenterna. Som vi ser det finns
atminstone tva alternativ av detta uppslag. Det ena alternativet ar att Pagens skickliga
forsaljare och utvecklade distributionsnat etablerar egen forsaljningsverksamhet fran
brodbilar som stationeras pa centrala platser och torg. Detta skulle kunna ge en storre
exponering av varumarket och en hdgre tillganglighet samt sarskiljandegrad &n att sélja
bréd i den vanliga dagligvaruhandeln. Det andra affarsomradet som vi ser ar att brodbilen
kor runt likt Hemglassbilen och séljer nybakat, ljuvligt doftande brod i kvarteren. Kanske
kan konsumenterna d& prenumerera pa nybakt brod till helgens frukost samt andra

maltider?
Nytt varde

Det nya véardet ska driva forsaljningen och vara viktigt for konsumenten. Halsotrenden och
surdegstrenden har redan inspirerat Pagens och konkurrenternas produktutveckling.
Detta bidrar dock inte till ndgot nytt varde, eftersom det ar en konkurrensforutsattning i
branschen. Istéllet maste det nya vardet ge Pagen ett forsprang pa marknaden, eftersom
det ar sa det blir mgjligt att skapa en bla ocean. Precis som vi gor i ovanstadende stycke
pekar vi aven har pa att det nya vardet bidrar till mojligheten att vara sarskiljande.
Affarsutvecklingen skulle kunna leda till brodbilar, som gor att konsumenternas
transaktionskostnader séanks ifrdga om tid och narhet till produkterna, samtidigt som den

upplevda nyttan hojs. Da skapas ett nytt varde for bade konsument och foretag.
Relationer

Pagens saljare ar enligt inkdpschefen en mycket stark resurs i foretaget. Som systemet
fungerar nu &r det séljarna som kor ut lastbilar med produkter till dagligvaruhandeln. Val
framme i dagligvaruhandeln lastar séljaren av sina pallar med bréd, interagerar med
butikspersonalen och rensar ut gamla produkter fran brodhyllorna. Interageringen med
butikspersonalen syftar till att skapa goda relationer mellan Pagens saljare och butiken.
Malet med detta ar att erhalla bra placering i butiken eftersom det har varit nédvandigt for
pasbrodsforsaljningen. Relationen mellan Pagens séljare riktar sig alltsa mot
dagligvaruhandeln (kunderna), inte at konsumenterna. Genom att skapa en stark
relationsstruktur mellan Pagens séljare och konsumenterna blir varumarket starkare och
dess varde hogre. Relationer skapas genom direktkontakt vid forséljning, dar séaljarna ar
ambassadorer for foretaget och kan starka det emotionella vardet i Pagen. Dessutom
skapas, fordjupas och utvecklas relationer via internet och hemsidan men framst genom
Facebook, Bloggar och Twitter. Dessa sociala medier har Pagen inte utnyttjat idag och

har finns en stor potential nar det géller relationsbyggande kommunikation. Relationerna
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fungerar aven som en plattform for ryktesspridning via word of mouth, dér vanner och

grannar tipsar varandra om fortraffligheten med att kopa just Pagens produkter.

6.5.2Pagens nya strategibild

Med denna nya vardekurva har vi skapat fokus, divergens och omdanat Pagens
nuvarande slogan, Baka med kérlek, till att vara ett engagerande motto. Fokus menar vi
att Pagen har skapat framst genom att fokusera pa tillganglighet, konsumentrelationer och
att vara sarskiljande. Divergens syns genom att Pagens kurva skilier sig gentemot

konkurrenternas kurvor.

Pagens mdjlighet till Bla Ocean

prestation
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Figur 11: Applicering av Pagen i en strategibild dar mojligheten till en bld ocean syns som

utrymmet langst till héger under Pagens vardekurva. Jamfor med situationen i figur 10.

6.5.3De sex vagarna

Vi undersoker Pagens mgjliga vagar in i en bl ocean for att senare kunna valja den vag
som medfor minst risk och har storst framgangspotential. Vi &r medvetna om att endast
fantasi och uppfinningsrikedom begransar vagarna in i den blda oceanen men av

effektivitetsskal valjer vi att utforska de enligt litteraturen vanligaste vagarna.
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Vag 1: Studera alternativa branscher

DA vi studerar alternativa branscher resonerar vi kring begreppen erséttningsvaror och
alternativa varor. For att forenkla resonemanget anvander vi benamningen substitut for
bada dessa uttryck. Denna vag leder Pagen att fundera pa vilka substitut som finns till
deras paspackade brod. Vidare maste Pagen tanka pa varfor kunderna byter till ndgot av

dessa substitut? Ar detta ett medvetet eller omedvetet val?

Som vi ndmnt under rubriken En brédmarknad i férandring anser vi att [6spackade brod
idag ar ett av de framsta substituten till de paspackade broden. Darmed blir &ven hela det
lbspackade brodkategorin ett substitut till Pagen, eftersom Pagen i dagslaget inte har
nagra lospackade brod i sitt sortiment. Inkdpschefen menade att Bake off-produkter har
visat sig vara ett substitut som kunden &r villig att betala lite extra for, vilket kan illustreras
med att PAgen under ett veckoslut valde att baka av och saluféra ett av sina - normalt sett
paspackade - brod utan pase och darmed ckade forsaljningen av brodet med 6ver 1000%
under perioden, trots att butiken tog ett hdgre pris. Sammantaget kan vi darfor sdga att
det Idspackade brodet med sina dofter, farger och former appellerar till konsumenternas
kanslor pa ett satt som ar gangbart i var samtid och darfér utgoér denna kategori ett
betydande substitut till Pagens plastpasbrod.

Sma brodbutiker alternativt bagerier kan sannolikt ocksa utgora ett substitut till PAgen och
deras brod. For de konsumenter som vill ha nagot extra gott i vardagen eller till helgen
framstar ofta de sma butikerna till att vara ett alternativ till dagligvaruhandelns pasbrod,
eftersom konsumenterna da hyser en férhoppning om att de pa detta vis kan fa farskare
och godare produkter @an vad de kan erhalla via pasbrodssortimentet. Vidare upplevs de
sma butikerna som mer genuina och lyxiga vilket troligen beror mycket pa servicegraden
och pa att deras produkter inte upplevs industribakade samt har avsaknad av glattiga
plastpasar vid koptillfallet. Sammantaget kan vi konstatera att butikerna i sig sjalva i
kombination med deras sjalvskrivna formaga att exponera sina produkter pa ett mer
fordelaktigt satt, gor att dessa mycket val kan anses vara ett substitut till Pagen och

Pagens produkter.

Anledningarna till att kunderna véljer andra brodalternativ an Pagens pasbrod, sa som
[6spackat kan vara av olika slag. En anledning kan vara att konsumenterna i dagens
utvecklade samhélle inte har nagra svarigheter med att informera sig om olika
ingredienser och vad som ar nyttigt eller onyttigt och att de darfor kan valja den brodsort
som de anser passar bast ihop med deras preferenser i Gvrigt. Det breda utbudet pa

brédmarknaden skapar mojligheter att gora medvetna val i fragor om mer eller mindre
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socker, surdeg, froer etc. En annan anledning kan vara det vi sag under var trendspaning,
namligen att konsumenterna idag i allt storre utstrackning valjer det som tilltalar dem
genom dofter och annan exponering. Inkbpschefen menar att det finns en paradox i det
faktum att trots att manga konsumenter idag &r valdigt medvetna om vad de stoppar i sig,
sa koper de l6spackat brod. Enligt inkdpschefen borde medvetna personer vara sjalvklara
konsumenter av pasbrod eftersom de enligt honom éar farska, har lang hallbarhet, har
tydliga innehallsférteckningar och extremt hoga krav pa hygien. Trots dessa fordelar
stagnerar pasbrodskategorin, medan det lospackade broden okar, vilka saluférs under
helt andra premisser och som kan sagas ga i motsatt riktning med trenden om krav pa
transparens, ékta vara och kvalitet.

Trots de mojligheter som dagens konsumenter har att vara upplysta fick vi emellertid
under var trendspaning veta att en hel del konsumenter fortfarande verkar ha dalig
kannedom om exempelvis naringsinnehall och tillsatser i bréd. Manga vill vara nyttiga och
koper darfor morka brod och bullar i tron om att det &r nyttigare an ljusa. En hel del
konsumenter har emellertid inte kdnnedom om att mérka brdd kan vara fargade av sirap
och att det nyttiga ragmijclet faktiskt ar ljust i sin naturliga form. Av detta kunde vi utlasa att
opinionsbildning och reklam har stor inverkan pa konsumentens val av olika produkter.
Detta forstarks ytterligare av en understkning som visar att det ar dalig kannedom hos
konsumenterna kring vad ett e-nummer ar.

Pris, narhet och nya produkter hos konkurrenterna ar andra faktorer som paverkar
konsumenterna att medvetet och omedvetet byta till andra brédsubstitut. Konsumenternas
livsfas paverkar valen i den man att en student t.ex. véljer att spara en krona och valjer

det billigare alternativet istallet for att vara lojal mot ett dyrare alternativ.

Om man ser till alternativa branscher i ett vidare perspektiv finns det flera branscher som
utgor substitut. Alla livsmedel som vi véljer att fortdra kan mer eller mindre vara ett
substitut till paspackat brod beroende pa vilken syn och relation man har till bréd. Idag ar
brodfragor ett hett amne och manga &r givetvis inte indifferenta mellan brod och en
banan, men om man véljer att framst se broéd som ett livsmedel som ska matta magen

finns det mojligheter att se att de flesta livsmedel kan substituera brod.

Med halsotrender som ar pa framfart och har sin utgdngspunkt i att man inte ska ata
kolhydrater har brodet alltmer kommit att substitueras av manga och brédet blir har snabbt
ett minne blott. Istéllet valjs produkter som yoghurt, nétter, kétt, &gg och grénsaker. Dessa
produkter maste annars inte ses som substitut utan kan snarare fortaras i kombination

med brod.
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V&g 2: Studera strategiska grupper inom branscher

Vi anser uppfattningen av en hierarkisk indelningen av olika strategiska grupper pa
brodmarknaden vara av subjektiv karaktar och véljer darfor att inte bendmna grupperna
som hogre eller lagre utan istéllet definiera dem som grupper av olika slag. Strategiska
grupper som gor sig markbara pa brodmarknaden anser vi vara framfor allt kategorierna
for paspackat brod, hart brod som t.ex. knackebrod och skorpor, bake off, opackat
industribrod och de sarpraglade brodbutikerna/konditorier.

Att kunder byter till en annan grupp, som de anser vara hogre eller lagre tror vi beror pa
en rad olika anledningar som till exempel trender, okunnighet, prisk&nslighet, emotionella
intryck, funktionalitet och lattillganglighet.

Lattillgangligheten och narheten till butiken ar ofta en avgérande faktor till vart man gor
sina inkop. Ar konsumenten i en dagligvarubutik for att handla annan mat ar det lattare att
handla aven sitt broéd dar an att ta sig till en sarpraglad brédbutik. Bor man déaremot intill
en brodbutik ar det latt och snabbt att gad ner och handla dar istallet. Under
trendspaningen i Malmo papekades av flera butiksbitraden i brodbutikerna att manga av
stamkunderna var de som bor i samma hus som brodbutiken &ar belagen i. Ar
brodverksamheten dock tillrackligt innovativ eller har en sarpragel som inte gar att fa tag
pa i till exempel dagligvarubutiker kan det racka som argument for att dra till sig vissa
konsumentgrupper. Fragan ar hur stor del av hela massan som ar beredda att uppoffra

nddvandig tid och pengar for att kdpa sitt brod i en sarskild butik.

Som namnts vaxer marknaden for I6spackade brod produkter och ett experiment som
Pagen har gjort visar att konsumenter till och med &r viliga att betala nagot mer for
samma sorts bréd i opackad form an i paspackad form. En orsak till att konsumenterna
byter brodgruppstillhérighet och 6vergar till att kopa l6spackade bréd skulle kunna vara att
konsumenterna upplever de opackade bréden som genuinare an paspackade brod. En av
Pagens historiskt sett starka konkurrensfordelar ar dock att de distribuerar ut broden till
butikerna redan nagra timmar efter att de bakats och foretagets produkter ar darfor
synnerligen farska. Var trendspaning indikerade att Pagen mdgjligen skulle kunna ha ett
dilemma i att konsumenterna anda upplever det lospackade brodet som mer visuellt

tilltalande och farskare an pasbrod.

Trots att en stor del av konsumenterna idag ar mana om vad de ater fick vi under var

trendspaning kanslan av att forvanansvart manga konsumenter anda ar forhallandevis
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daligt upplysta kring vad som verkligen &r nyttigt, tillsatsers egenskaper, vad som ar

naturligt m.m.

Konsumenters bristande kunskaper kring bland annat socker, och e-nummer och brédens
hallbarhet kommer aven tydligt till uttryck pd Pagens konsumentforum dit manga vander
sig med diverse fragor. Var uppfattning ar att det verkar finnas en forestallning om att
industribakat brod innehaller manga tillsatser medan de brod som &ar konditoribakade
alternativt de léspackade bréden ar mer naturligt framstallda. Mot bakgrund av detta ter
det sig inte svart att tanka sig att konsumenterna idag latt kan valja att byta

brédgruppstillnérighet.

Konsumenters byten mellan brédgrupper kan ses bade pa lang och kort sikt. En student
som varit sparsam och kanske valt en billigare brodsort kan tankas byta till ett lite dyrare
alternativ nar han/hon far jobb. Att konsumenter vaxlar mellan brodgrupper under en och
samma vecka kan téankas bero pa att olika brodsorter passar till olika tillfallen. Under var
trendspaning i Malmoé framkom att forsaljningen i brodbutikerna 6kar under fredag, l6rdag
och s6ndag. De paspackade broden kan ses som ett traditionellt vardagsbrod till frukosten
medan manga pa helgen har tid och rad att kosta pa sig ett lyxigare och dyrare alternativ
som kanske aven passar battre till vissa helgmaltider eller i vissa sociala sammanhang.
Att brod man koper inte haller i flera dagar kanske inte spelar sa stor roll om man vet att

det kommer att bli uppéatet under till exempel en bjudning.

Ett exempel pa hur foretag nar nya strategiska grupper ar da de genom forvarv av
etablerade verksamheter tillskansar sig ny kunskap och nya mdjligheter att konkurrera.
Senast i april kopte Fazer upp Gateau for att bland annat sékra sin verksamhet inom

surdegskategorin.

Vag 3: Studera kedjan av kbpare

Det kan vara vardefullt for foretaget att lyfta blicken fran inkoparen och fanga det som
vardesatts av anvandaren och paverkaren. Det géller da att forma sitt erbjudande efter en

ny vardekurva och pé sa vis tillfredsstéalla en helt ny kdpargrupp.

Pagen riktar sig till kvinnor i malgruppen 18-55 ar med anledning av att denna grupp ofta
traditionellt sett har haft ansvaret for dagligvaruinképen. Kvinnan kan da ses som
inkbpare, medan hela familjen ar anvandare och kanske barnen, betydelsefulla personer i
samhallet, eller goda vanner ar paverkare. Om Pagen trotsar detta traditionella och

aningen forlegade konsrollsmonstret i samhallet och pa sa vis erbjuder varor till andra
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grupper finns en mojlighet till nytt marknadsutrymme. Ett exempel pa en ny modjlig
inkOpsgrupp ar man istallet for kvinnor. Visserligen raljerar exemplet nagot med de
manliga fordomarna som finns, men Pagen skulle kunna utveckla sitt sortiment mot brod
att lagga pa grillen, brédchips till fredagsolen eller varfor inte startsatser till en surdeg,

vilket verkar vara ett maste for den moderna foraldralediga pappan.

Att Pagen redan i viss man ser till olika gruppers vardedefinitioner visar foljande exempel:
Barn vill ofta ha ljust brod, vilka ofta innehaller snabba kolhydrater, medan foraldrarna
garna ser att barnen ater nyttigare fullkornsalternativ med langsamma kolhydrater. For att
mota bada dessa gruppers vardedefinitioner tog Pagen fram brédet Antligen, som &r ljust,

men anda innehaller langsamma kolhydrater i form av Hi-maize som ar en majsstarkelse.

Sett ur ett bredare perspektiv kan Pagens inkOpare delas in i tva kategorier. Dels den
ovan namna konsumenten och dels kunden, som i detta fall & dagligvaruhandeln. Dessa
bada tillskrivs samma grupp (inképare) men tanker olika nar det galler vardedefinition.
Dagligvaruhandeln fokuserar till exempel pa priset, medan konsumenten gor sitt inkop
med avsikten att fa ett varde i form av en bra och nyttogivande produkt till ett bra pris.
Pagen arbetar med en stark saljkar, vilket har som avsikt att bidra till att foretaget kan
salufora sina produkter pa ett formanligt satt. For att uppna detta kravs dock mycket tid
och hoga kostnader som visserligen paverkar inkoparna i konsumentledet, men med
risken att denna form av varde inte nar deras medvetenhet. Pagens saljares storsta
engagemang fokuseras mot de anstallda i dagligvaruhandeln da det ar de som fordelar
butiksplatserna. For att utveckla en framgangsrik och lonsam strategi som leder till en bla
ocean kan det vara nodvandigt med nytankande och att ga ifran gamla spar. Eftersom det
ar konsumenterna som ska lockas till kop vore det rimligt att Pagens saljare riktar sin

uppmarksamhet direkt mot konsumenterna och inte ta omvéagen via butikspersonalen.

Vag 4: Studera kompletterande produkter och tjansteerbjudanden

Brodbranschen i stort ar traditionellt begransad och avgransad till att innehalla bréd och
bullar i olika form. Kompletterande produkter och tjanster som skulle kunna erbjudas héar
ar tex. palagg, designade smorknivar och brodfat. Genom att tanka pa i vilket
sammanhang produkterna anvands kan foretagen ha mdjlighet att lansera produkter att

anvanda tillsammans med ursprungsprodukterna, eller innan de anvands, eller efterat.

Pagen salufoér som vi tidigare berattat endast pasbrod trots att de Gppnar upp for en
mycket storre marknad med sitt karnvarde som ar Livsgladje. Fragan Pagen da borde

stalla sig ar hur konsumenterna uppfattar ordet livsgladje och vad mer som Pagen kan
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gora for att salja livsgladje. Mer varuméarkestrogna och lojalitetsstarkande kompletterande
produkter skulle kunna vara speciella toast-grillar och brédrostar designade efter Pagens
brod. Eftersom manga konsumenter ater brod till frukost vore det kanske en god idé att
lansera ett specialrostat kaffe som kompletterar smakerna i Pagens Lingongrova pa ett
alldeles sarskilt gott satt. Aven Pagens slogan Bakar med karlek som gar att lasa pa varje
brodpdse och darfor ar latt att kommunicera ut till konsumenterna skanker goda

mdjligheter att utveckla produktkomplement.

V&g 5: Studera funktionell kontra emotionell dragningskraft pa koparna

| trendspaningen har vi uppfattat en skillnad mellan emotionella och funktionella
konkurrensdrag hos produkterna. Dessa konkurrensdrag ar sammankopplade med
konsumenternas motivation till kop. Pagens slogan, Bakar med karlek, &r visserligen av
emotionellt laddad karaktar, men ser man till varan i sig sa signalerar den pa manga satt
funktonalitet. De paspackade bréden erbjuder lang hallbarhet, innehallsforteckning, de
allra flesta ar idag fardigskivade, det gar snabbt och latt att fa tag i dem nar man redan
befinner sig i en dagligvaruhandel och kan kombinera sitt inkbp med andra varor.

Eftersom utbudet ar s& stort finns det ofta ett brod for alla smaker.

Ser man istdllet till de sarpraglade brodbutikerna eller avdelningarna for lIéspackat brod
har de en rad konkurrensférdelar som vi ser som mer emotionella an funktionella. Bréden
ar inte paspackade utan exponeras pa ett helt annat satt. De figureras som ett hantverk
och ger kénslan av ett konstverk, det ska inte bara smaka bra utan aven tilltala
konsumenten visuellt och skanka mer an en sinnesupplevelse. Butikerna doftar pa ett helt
annat satt och manga av konsumenterna tar sig till butikerna endast for att kopa brod.
Med denna emotionella pragel tappar butikerna de ovan namnda funktionella dragen som
till exempel lang hallbarhet och enkelheten med fardigskivat brod. Dessa parametrar kan
anses vara viktiga for den stressade konsumenten som &ven varderar enkelhet och
lattillganglighet. Vi har dock uppmarksammat ett trendmaonster, dar det blir allt viktigare for
kunden med emotionella och visuella intryck. Detta ar ndgot aktoérerna for paspackat brod
bor ha i atanke och en av anledningarna till att I6spackade brod blir allt mer populéra.
Pagen har goda mdgjligheter bade att na nya konsumentgrupper och att ge okat varde for
befintliga konsumenter, genom att kombinera funktionella konkurrensforutsattningar med
emotionella.
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V&g 6: Studera vad som héander 6ver tid

For att handelser 6ver tid ska vara viktiga maste de som vi tidigare namnt vara avgoérande

for verksamheten, irreversibla och ha en tydlig utvecklingskurva.

Brodbranschen paverkas i stor utstrackning av trenderna i vart samhaélle och i takt med att
trender uppkommer maste brodféretagen anpassa sitt utbud och hitta nya och alternativa
satt att fora fram sina produkter och budskap. En trend som ar tydlig, irreversibel och som

paverkar Pagens i allra hogsta grad ar informationstrenden.

Konsumenter matas dagligen av information frdn media och har lart sig att sjalva soka
information pa internet. Sociala medier som Twitter och Facebook ar relativt moderna
fenomen dar budskap sprids och flera foretag presenterar sig. For narvarande har Pagen
ingen facebooksida. Vi ser har en potential till att marknadsféra sig i nya kanaler genom
att etablera sig i sociala medier, sdsom Facebook med flera, som far allt stérre betydelse
for konsumenter och paverkar kopbeslutet. Pagens hemsida éar relativt valutvecklad med

konsumentforum och produktinformation.

Andra kallor till information &ar privata bloggar, receptdatabaser och baktips pa nétet.
Tillgangligheten till informationen staller dock hoga krav pa konsumenter att sjalva kunna
analysera och forsta vilken information som &r relevant och manga ganger ar det svart att
genomskada inarbetade begrepp. Pa Donaubageriet i Malmo bekraftade expediten att
manga kunder ville ha nyttigt brod men uttryckligen fragade efter morkt brod. Problemet
for dessa konsumenter var att det morka brodet var fargat med sirap och inte alls lika
nyttigt som exempelvis en ljus ragbulle. Informationen som finns kan saledes vara
missledande for en oinsatt och okunnig konsument. Den tillgangliga informationen staller
& andra sidan ocksa krav pa brodtillverkarna. Konsumenterna kan idag utan problem soka
upp information om till exempel vilket mjol som &ar nyttigast och kréva att marknaden

levererar produkter som lever upp till deras férvantade och 6nskade kvalitetsniva.

Foranderligheten i dagens samhélle och de efterfrdgade trenderna verkar vara konstant.
De féretag som lyckas dverleva ar oftast de som har lart sig att anpassa verksamhetens

strategi for forandring.

Vad galler Pagens forandringsbenagenhet har produktutbudet standigt anpassats efter
konsumenternas onskemal, men bara inom kategorin paspackat brod. Nar de léspackade
brédprodukterna borjade saljas i storre skala for ett antal ar sedan valde Pagen att inte ga

in pa& den marknaden eftersom de da ansag att det bara var paspackat brod som var
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Pagens karnverksamhet. Detta har visat sig vara en marketing myopia som lett till att

Pagen idag star utanfor den expansiva och attraktiva kategorin for lospackat brod.

Halsotrenden ar idag en trend som kan betraktas som irreversibel. Med stbrsta
sannolikhet kommer den &ven fortsattningsvis att ha stort inflytande pa saval
verksamheter som manniskor i vart land. Halsotrenden tar sig manga uttryck och kan
skonjas i allt fran dieter till traningsformer och vart férhallande till olika livsmedel. Pagen
sager sig idag ha ett brett sortiment av saval morka som ljusa matbrod som alla lyfts fram
som naringsrika och nyttiga. Manga av produkterna ar dessutom nyckelhalsmarkta, for att
pa sa satt ytterligare kunna attrahera den konsumentkategori som vill ha tydliga riktlinjer
och info om vad som &r nyttigt. Pa foretagets hemsida kan man aven ta del av riklig
information om tillsatser, fullkorn och fetter for att pa sa sétt bli upplyst om vad man som
brodkonsument bor kanna till om bréd. Till Pagens konsumentforum kan den person
vanda sig som har ytterligare fragor om innehallen i broden. Alla fragor och reklamationer
loggas i en central databas som delvis ligger till grund fér produktutvecklingar, lanseringar

och avvecklingar.

Pagen har dock i dagslaget inga bréd som har lagt glykemiskt index (Gl) eller som ar sa
kallade Low Carb High Fat-brod. Konsekvensen av detta ar saledes att Pagen idag
utesluter en 6kande del av befolkningen som av olika anledningar inte vill eller kan &ata
brod. Pagens sortiment aterfinns dessutom idag enbart i dagligvaruhandeln och féretaget
har darfor i dagslaget ingen mojlighet att mota konsumenterna som vill ha nagot snabbt

att ata direkt pa vag mellan skola, arbete, dagishamtning eller traning.

Under de senaste aren har vi kunnat skonja en allt tydligare exponeringstrend. Vikten av
att exponera en verksamhet och dess produkter har kommit att bli allt viktigare for att
framsta som sarskiljande i mediebruset och darigenom kunna attrahera konsumenterna. |
livsmedelsbranschen i allmanhet ar det tydligt att akta ravaror, kvalitet och trovardighet ar
viktigt. | brédbranschen i synnerhet kan vi se att dofter samt det som upplevs som farskt,
genuint och hantverksmassigt efterfragas allt mer. Pagen framhaller idag att deras
produkter ar farska och bakade med karlek, och foretaget designade sa sent som forra
aret om alla sina forpackningar for att pa basta satt kunna exponera sina produkter. Men
nagra dofter fran deras brod kan vi inte kdnna i dagligvarubutiken och det &ar &ven
tveksamt huruvida konsumenterna upplever deras bréd som hantverksmassiga eller
farskare an till exempel I6spackat brod i dagligvaruhandeln och de bréd som de kan képa

i det lilla lokala bageriet.
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7 Diskussion

Har nedan diskuterar vi den analys vi har genomfort. Vi reflekterar aven oéver Blue Ocean-

teorins anvandbarhet géllande mojligheterna att besvara var fragestalining.

7.1 Diskussion av analysen

Vid analys av brodbranschen genom Porters Five forces kan vi konstatera att
brodbranschen ar starkt konkurrensutsatt. Detta tillstand kallas i Blue Ocean Strategy att
konkurrera i en réd ocean dar den réda fargen kommer av konkurrenskampens spillda
blod. Strategibilden i figur 10 bekraftar den harda konkurrensen genom att Pagens
vardekurva korrelerar exakt med kurvan 6ver 6vriga pasbrodsproducenter pa den svenska

marknaden.

Situationen pa marknaden har tvingat fram konkurrensstrategier dar Pagen anser sig ha
behodvt konkurrera med vardefulla produkter samtidigt som dagligvaruhandeln velat sélja
produkterna till bra priser. Denna kombination har lett till att konsumenter uppfattar tva
positioneringsstrategier, vilket enligt Porters Generiska Strategier ar forkastlig da endast
en positioneringsstrategi ska valjas och genomsyra hela organisationen. Att Pagen enligt
Porter kan antas vara stuck in the middle stammer dverens med den vikande lI6nsamhet

som Pagen upplever idag.

Att det finns andra majligheter for Pagen att konkurrera med brdd tydliggors bade med
hjalp av Ansoff’s tillvaxtmatris i figur 8 och av Blue Ocean Strategy-konceptet i figur 11. |
bada dessa teorier finns mojligheter att kombinera hogt varde med lag kostnad och att

lansera nya produkter pa nya marknader.

Produktutvecklingsmajligheter har vi tydliggjort genom att ge forslag pa produkter som
Pagen pa ett enligt oss rimligt satt skulle kunna lagga till sin sortimentslista. Bland
forslagen till produktutveckling diskuterar vi bland annat brdédchips och grillbrod.
Produkterna som séljs pa marknaden idag ar emellertid mycket lattimiterade och svara att
fa sarskiljande fran resten av marknadens produkter. De produkter som utvecklas blir
snabbt en konkurrensforutsattning och inte den varaktiga konkurrensfordel som Pagen

behover.

Marknadsutvecklingsmojligheter forekommer bade genom att fortsatta lansera Pagen
utomlands och att driva marknaden langre i Sverige. Eftersom Pagens bagerier ar

lokaliserade i sddra Sverige kan distribution till norra Europa vara ett alternativ som ar
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rimligt att genomfdra. Trendspaningen starker dessutom bilden av att Europas
konsumenter paverkas av liknande trender. Detta mojliggor att trendriktiga produkter aven
kan vara attraktiva i andra lander och darigenom erbjudas pa en storre internationell
marknad. Pa sa vis kan Pagen 0©ka produktionen och erhdlla skalférdelar.
Marknadsutvecklingen inom landets granser pekar pa mojligheter att erbjuda fardiga
smorgasar med palagg pa for att na de konsumenter som ar pa sprang och vill ha nagot
snabbt att &ta pa vagen. Detta skulle kunna vara en ny affarsmojlighet for Pagen men
eftersom det redan finns en méangd bagerier, caféer och snabbmatsrestauranger som
tillfredsstaller dessa konsumenter, verkar detta forslag endast byta en réd ocean mot en

annan.

Diversifieringen av Pagen genom Ansoff’s tillvaxtmatris innebar att Pagen véaxer pa en ny
marknad med en ny produkt. Har ser vi storst likheter med Blue Ocean Strategy och dess
vardeinnovation som genom tva moment bildar synergier som leder ftill nytt
marknadsutrymme och okad lénsamhet. Exemplet med Pagen som producent och
distributdr av musli och frukostflingor &r emellertid &ven det latt att imitera och substituera
av marknadens befintliga aktorer inom det segmentet. Detta leder oss att tro att Pagens

nya marknadsutrymme ska skapas utan storre fokusering pa sjéalva produkten.

Pagens saljare tacker idag in hela Sverige och levererar dagsfarskt brdd till andras butiker
inom dagligvaruhandeln. Det ar ocksa s& som vi skrivit att andra mojligen tjanar mer pa
Pagens produkter an Pagen sjalva gor. Genom att Pagen sjalv etablerar egna
forsaljningsplatser inom sitt distributionsnat kan denna snedvridna férdelning av
ldnsamheten korrigeras. Pagen, inte dagligvaruhandeln, ska darmed tjana pengar pa

Pagens egna brod.

Dagligvaruhandeln verkar gora allt for att behalla kontrollen 6ver de stora leverantérerna
av livsmedel. Detta, som vi ser det, for att de sjalva ska kunna erbjuda sina Egna
markesvaror pa ett for dem gynnsamt satt. Genom att bland annat de paspackade broden
far en allt mer undanskymd plats i butikerna och varumarkena som konkurrerar med
varandra salufors pa samma yta, likt ett reabord i kladkonfektionen, gors varorna mer eller
mindre otydliga och osynliga for konsumenten. Tidspress och marknadsbrus gor att
konsumenten kan ha svart att genomskada denna forédande konkurrensstrategi, vilket
gynnar dagligvaruhandelns Egna markesvaror som blivit tydligare placerade. | ett
konkurrensperspektiv kan fenomenet leda till rovdjursliknande jakt fran dagligvaruhandeln
sd att de enskilda leverantorerna slas ut. | ett langre perspektiv kan detta leda till
monopolliknande situationer dar dagligvaruhandeln sjalva producerar sina egna varor,
saljer dem i egen regi och kan sétta de priser de sjalva vill. Forlorarna i denna situation ar
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givetvis de enskilda leverantdrerna men aven konsumenterna som utan avsikt sjalva

medverkat till en situation med begransat utbud av varor till ett hdgre pris.

Eftersom distributionskedjan ar valutvecklad och séljarna duktiga anser vi att denna
resurs kan utnyttjas hardare och att har finns tillgang till ett outnyttjat varde i form av egen
forsaljning. Pagen behover andra forsaljningsstallen dar de ar fria fran dagligvaruhandelns
press samtidigt som konsumenter ska kunna dra nytta av ett varierat utbud av varor.
Mojligheten for Pagen ar da att redan nu agera banbrytande och etablera andra

forsaljningskanaler an de klassiska och pa detta satt fa ett forsprang in i framtiden.

Nar vi studerar hela kedjan av képare blir situationen valdigt konkret. De skickliga saljarna
lagger sin energi pa fel personer och de for lonsamheten sa viktiga konsumenterna bjuds
inte in till saljande direktkontakt med Pagen. Vi anser dven att den relation som séljare
och konsument i nulaget hindras fran att utveckla, i en mer gynnsam situation, skulle
kunna leda till 6kad emotionell dragningskraft. Tidigare var situationen pa marknaden
annorlunda eftersom pasbrodskategorin var attraktivt, varumarket var betydelsefullt for
konsumenterna och det som da kravdes var en bra plats i butiken. Detta kunde
astadkommas genom en bra relation mellan dagligvaruhandelns personal och Pagens
saljkar. Numera verkar varumarket inte vara lika avgorande for konsumenternas val av
produkt och pasbrodskategorin &r inte lika attraktiv. Resultatet av marknadens utveckling
blir att Pagen ocksd maste utveckla alternativt forandra sitt affarsomrade. Relationerna
maste etableras mellan saljare och slutkonsument istallet for som det var tidigare mellan

sdaljare och handlarna.

Pagens brod ar redan bra men de kan upplevas béattre genom att exponeras pa ett
tydligare satt dar konsumenterna ar, ser, doftar och tydligare fornimmer produktattributen
som redan finns. Pagen har redan forutsattningarna for att kunna tillhandahalla farskt
l[6spackat brod med valdigt hog kvalitet och hogt uppfyllda hygienkrav. Industristrukturen
borde vara gynnsam for Pagens utveckling eftersom storskaligheten mojliggor for
foretaget att bli en producent av bréd som kan tillhandahalla bade léspackat och
paspackat brod till en stor marknad. Ries & Trout’s teorier om att positionera sig tydligt i
marknadsbruset for att konsumenterna ska uppfatta Pagen som den trotjanare Pagen vill
vara bekréaftar och forstarker var tro att Pagen ska skaka sig loss ur dagligvaruhandelns
makt. Dagligvaruhandeln verkar fordunkla Pagens stravan efter att positionera sig som
konsumentens sjalvklara brodleverantér och den situationen ar inte gynnsam, da Pagens
produkter verkar forsvinna i marknadsbruset. Darfor ser vi att den effektfullaste, mest
svarimiterade konkurrensstrategi Pagen kan satsa pa ar att utveckla sitt redan val
fungerande distributionsnat och sin saljkar.
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Nar vi tittar pa funktionell kontra emotionell dragningskraft hos Pagen framgar det med all
onskvard tydlighet att paspackade brod framstar som ytterst rationella och funktionella.
Tvars emot detta har vi i trendspaningen konstaterat att det verkar vara brddets
emotionella dragningskraft som leder till kop. Vi menar att sjalva pasarna i den
paspackade brodkategorin hindrar broden fran att vara sandare av emotionella signaler

genom doft, synlig exponering och tilltalande skorpa.

Som vi ser det ar nya forsaljningsplatser i egen regi grunden till en vardeinnovation och
darmed Pagens blda ocean. Genom flexibla distributions- och férsaljningskanaler kommer
Pagen att kunna mota forandrade konsumentbehov pa ett innovativt satt.
Forsaljningsplatserna kan antingen vara egna stationdra butiker eller s.k. rullande
koncept. Stationara forsaljningsplatser skulle kunna etableras pa gynnsamma lagen som
ar naturliga besoksplatser for konsumenter. Pagen kan mgjligtvis aven etablera shop in
shops och sélja brod pa andra platser an i dagligvaruhandeln, exempelvis i bokhandlar,
byggvaruhus eller pa tagstationer. Pagens blaa ocean blir dock annu tydligare genom
anvandandet av de mobila forséaljningsstationerna. D& kommer Pagen att ha en chans att
upplevas som moderna och innovativa pa distributionssidan och detta kan med férdel
kommuniceras ut i sociala medier for att fa ytterligare forstarkt effekt. Bilarna kan stallas
upp pa centrala platser dar manga presumtiva konsumenter uppehaller sig eller kora runt

likt glasshilen och erbjuda nybakat bréd pa hemmaplan.

Sortimentmixen pa forsaljningsstallena bor framst bestda av lospackade brod och i
synnerhet bake off-bréd som bakas av i lokalen eller brédbilen och bidrar till doftintrycket.
For att mota det behov som alltiamt finns av pasbrod utesluter vi inte mojligheterna att
aven sdlja dessa genom de nya distributionskanalerna. A ena sidan bidrar
forsaljningsbilarna med de lospackade broden till en bla ocean utanfor befintligt
marknadsutrymme. A andra sidan kan en Dbl& ocean &ven skapas inom befintligt

marknadsutrymme genom att Pagen kan sélja paspackat brod i samma forsaljningsbilar.

Genom att vara innovativa pa ett nytt strategiskt plan finns majligheter till en upplevd
havstangseffekt dar kundens upplevelse av Pagens innovation och fornyelse blir mer
pataglig &n konkurrenternas. Pa detta satt 6kar aven tillgangligheten och exponeringen av
Pagens produkter eftersom de mobila forsaljningsstationerna alternativt de stationara
brodbutikerna givetvis placeras ut dar manga kunder &ar i omlopp och det finns ett behov
att kunna kopa brod. Den upplevda kvaliteten och fornimmelsen av Pagens livsgladje okar
eftersom kunderna far mojlighet att bygga relationer med de manga skickliga saljare och

distributérer som Pagen redan har. Da plastpasarna pa en del bréd kommer att reduceras
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blir upplevelsen att sortimentet kommer att 6ka. Samma bréd kan da saljas med och utan

pase eftersom broden far olika egenskaper om de séljs i plastpase eller utan.

Vad galler Pagens forandringsbenagenhet har produktutbudet standigt anpassats efter
konsumenternas 6nskemal, men bara inom kategorin paspackat brod. Att klamra sig fast
vid rddande produktutbud har visat sig resultera i marketing myopia och liknande
situationer som denna ska undvikas i mojligaste man. Det ar viktigt att bevaka sin omvard
och vara lyhérd for trender, men férandringstrenden i dagens samhélle gor att det kan
vara svart att valja vilka trender som ska satsas pa. Vi har utvecklat Pagens blda ocean
utefter de trender som vi ser idag, men for att inte hamna i tillstdnd av marketing myopia

galler det att standigt revidera sin verksamhet.

7.2 Diskussion kring Blue Ocean-strategin

Kritik som riktats mot Blue Ocean-strategins svarigheter att genomfora forandringar pa det
organisatoriska planet anser vi inte vara knutna till strategin i sig. Forandringsarbete i
organisationer ar komplext och hinder anser vi finns inom organisationen oavsett vilken
forandringsstrategi som anvands. Vart att betéanka ar att Blue Ocean-konceptet maste ses
mot bakgrund av foretagets helhetsperspektiv och ta héansyn till kontext och
affarsmodeller hos foretagen. Detta gor att den blda ocean som verksamheten kan ha
funnit inte utan vidare kan implementeras, utan maste hanteras pa det strategiska saval
som pa det finansiella planet forst. Att nd en bla ocean innebéar troligen att foretagen

maste byta affarsmodell.

Vi har upplevt att Blue Ocean Strategy varit ett spdnnande och resultatfokuserat verktyg
for att utforska och utveckla nya affarsmajligheter. Strategin har fungerat utmarkt som ett
teoretiskt ramverk for Business to Consumers, vilket ar fallet for Pagen. Darfor ser vi inte
kritiken mot kompabiliteten i Business to Business-sammanhang vara av vikt for oss. Blue
Ocean Strategy tydliggor behovet av att vara lyhord for trender, vilket i synnerhet kan
tankas galla marknader for snabbrorliga konsumentvaror dar forandringshastigheten ar
hdg och kraver regelbunden revision av den egna verksamheten. Vi tycker dock att sjalva
analysverktyget som Blue Ocean erbjuder faktiskt har en mdjlighet att minimera riskerna
med att valja fel vag, eftersom de alternativa I6sningarna gar att jamféra som parallella

Spar.

Ett kritiskt forhallningsséatt kan dock vara bra att ha till visualiseringen av strategibilden
eftersom den tenderar att bli otroligt definitiv. Verkligheten innehaller nog fler nyanser an

strategibilden formar presentera men enkelheten och det onyanserade spraket i
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vardekurvan uppmanar till handling pa ett satt som ar svart att motsta. Vi menar att det
kritiska forhallningssattet som statistik och diagram i allménhet innebér vid avlasning och
tolkning &ven behoéver riktas mot Blue Ocean Strategy. Bara for att det ser trovardigt ut
behover det inte vara sa. Redskapet upplever vi som ett karismatiskt satt att tydliggora
visioner fran foretagsledning ut i verksamheten vilket ar nodvandigt vid allt

férandringsarbete i organisationer.

En bestamd uppfattning hos oss ar att teoretiska ramverk for analys med férdel kan
kombineras och kompletteras med varandra. Detta for att erhalla en mer nyanserad bild
av verkligheten &n om endast en teori skulle anvandas. Blue Ocean kan nog berusa sina
anvandare med sin visualiserande tydlighet men for att styra foretag pa ett nyktert satt
uppmanar vi mattfullhet och balans. Blue Ocean Paradox anser vi ringa in problematiken
pa ett karnfullt satt och Pagens blaa distributions- och férsaljningsocean som vi foreslar ar

onekligen en produkt av radande konkurrens.
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8 Slutsats

Vi anser att syftet med uppsatsen ar uppfyllt och att vi har svarat pa fragestallningen som
presenterades inledningsvis. Vi har fatt en djup forstaelse for strategiskt konkurrensarbete
samt kunskap om hur Blue Ocean Strategy fungerar som metod for att framharda i
konkurrenssituationen pa den svenska brodmarknaden med fokus pa paspackat brod.

Sammanfattningsvis menar vi att det gar att finna andra konkurrensstrategier pa
brédmarknaden an de klassiska. Eftersom produktimitationen i branschen ar total anser vi
att brodindustrierna idag bor konkurrera pa distributions- och forsaljningssidan da den ar
mer komplex och svarare att imitera. Pa detta satt undgar brodleverantérerna dessutom
pressen fran dagligvaruhandeln vilket i sig kan leda till 6kad lonsamhet pa sikt. Losningen
pa problematiken ar enligt denna uppsats att Pagen etablerar egna forsaljningsstallen

genom att salja farska brod, saval opackade som paspackade brod i brodbilar.

Pa detta satt behalls och framhavs farskheten i kombination med okad tillganglighet och
exponering. Pagen har genom sin nuvarande, val utvecklade distribution och storskaliga
produktion mdjlighet att férse svenska folket med farskt bréd. Det vill sdga att genom att
se mdjligheter till och underlatta for férandrade konsumtionsvanor och

konsumtionsbeteenden nar Pagen sin blaa ocean.

8.1 Bidrag till brodmarknaden

Det forvantade bidraget till brddmarknaden ar i och med detta ocksa uppfyllt da vi kartlagt
den nu radande situationen pa& brodmarknaden samt lyckats urskilja framtida
konkurrensparametrar. Vi ar medvetna om att vara svar bara ar en del av de framtida
mdjligheterna och att aven andra konkurrensparametrar som ligger utanfér uppsatsens

ramar kommer att kunna paverka konkurrenssituationen i framtiden.

8.2 Kunskapsbidrag

Det forvantade kunskapsbidraget besvarar vi med att anse att Blue Ocean Strategy
mycket val kan anvandas da& konkurrensstrategier pa den svenska marknaden for
snhabbrorliga konsumtionsvaror ska etableras. De fyra stegen for att visualisera en strategi
upplever vi som ett naturligt och intuitivt tillvagagangssatt for att finna en bla ocean. Viss
forsiktighet och sunt fornuft vid tolkning av vardekurvan vill vi dock uppmana till samt
mdjligheter att komplettera med andra teoretiska ramverk fér en mer nyanserad bild av

situationen.
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8.3 Teoretiskt bidrag till faltet

Var trendspaning har bidragit till att forstarka och prova teorierna. Vi har kommit fram till
att trendspaning genom observationer och samtal kan leda fram till upptackten av en bla
ocean. Blue Ocean-teorierna ar enligt var mening hallbara och gar utmarkt att kombinera
med trendspaning vilket kan vara var samtids metod att finna nya marknadsmajligheter, i
synnerhet pa marknader for snabbrorliga konsumentvaror. Vi upplever att Blue Ocean
Strategy inte ar kategoriserande eller begransande som manga andra teoretiska ramverk
ar. | stallet uppmanar Blue Ocean till tankar utanfér boxen, ifragasattande av vald

affarsmodell och till att tanja pa radande situation.

8.4 Forslag till vidare forskning

Farslag till vidare forskning &r att prova Blue Ocean-strategin inom fler marknadsomraden.
Detta for att kunna kartlagga om det finns nagra gemensamma namnare i fragor kring
relevans och dignitet i de faktorer som sétts pa x-axeln i skapandet av strategibilden. Da
vardekurvan ar en valdigt viktig parameter i foretagets stravan efter att na en bla ocean
borde det finnas intresse i att forska vidare inom detta omrade. Kompletterande forskning
skulle kunna konceptualisera och systematisera valet av parametrar pa x-axeln och

darigenom minimera riskerna med att utveckla en bla ocean.
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