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uppmairksamma och tacka for sin hjélp.
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mojliggjort studien. Tack ocksé till intervjupersonerna for att ni stillt er tid och expertis till
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inblick 1 svensk livsmedelsexport samt studera och besdka de enskilda fallféretagen.

Min handledare Cecilia Mark-Herbert, som ocksa dr upphovsmakare till examensarbetets
dmne, har varit en ovéirderlig hjdlp fran dess bdrjan till dess slut. Idéer har stotts och blotts,
otaliga manus har skickats och behovliga ”heja heja” utropats.
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Sammanfattning

Marknadssituationen  pad  hemmamarknaden  blir  allt svérare for  svenska
livsmedelsproducenter. Det dr dagligvaruhandeln som dikterar villkoren genom att utdka
andelen egna varumérken och andelen importerade livsmedel pd bekostnad av industrins
mirkesvaror. Agneta Dreber, VD for Livsmedelsforetagen (Li), menar att “Export ar en
forutséttning for livsmedelsindustrins tillvdxt och utveckling 1 Sverige”. Jordbrukssektorns
overlevnad dr 1 sin tur beroende av att livsmedelsindustrin &r konkurrenskraftig.

Livsmedelsexportens positiva utveckling sedan intrddet i EU &r 1995 har visat att det svenska
jordbruket och livsmedelsindustrin dr konkurrenskraftig internationellt. Fortfarande
importeras dock livsmedel for nira det dubbla vérdet jamfort med det som exporteras. Det
finns potential att 6ka exporten for foretag som vagar satsa och de kommer da att sta sig bttre
pa dagens internationaliserade livsmedelsmarknad. Lyckade svenska exempel pé
livsmedelsexport kanske kan visa vdgen till framgang genom att forklara vilka mervérden och
andra egenskaper produkterna har.

Detta examensarbete syftar till att identifiera fOrutsdttningar for  svenska
livsmedelsproducenters exportframgingar. Genom kvalitativa intervjuer med personer som &r
vdl insatta 1 exportfragor ringar studien in de faktorer som gjort att just dessa foretag lyckats
med sin livsmedelsexport och vilken betydelse det har att produkterna kommer fran Sverige
och bdr svenska merviarden. Examensarbetet har gjorts i form av en forstudie med
representanter fran LRF, Li, Food From Sweden samt fallstudier av tre framgangsrika svenska
livsmedelsforetag, ndmligen Ceba Foods AB, Gillebagaren AB och Wasabrod AB.

Av fallstudien framgar att det finns flera faktorer som foretagen har gemensamt, trots att de
har helt olika slags produkter och olika ldng erfarenhet av olika exportmarknader. For det
forsta ar produkterna unika pa exportmarknaden. For det andra anpassar de tre fallforetagen
sina produkter endast i liten utstrdckning till malmarknaden. Studien visar vidare att
fallforetagen anvént sig av fa exportfrimjande atgiarder och att Ceba Foods och Gillebagaren
utovar ytterst lite marknadsforing mot konsument. Dessa tvé foretag anser istéllet att det &r
viktigt att ha en bra import6r och ett led 1 att hitta dem ér att delta i livsmedelsmissor.

Mervirden som framkom 1 undersdkningen var bland annat att produkterna ar hidlsosamma,
unika, har lang héllbarhet och ligger 1 &ndamaélsenliga forpackningar. De studerade foretagen
fastslog vidare att det ger ett visst merviarde att produkterna kommer fran Sverige. Béde
forstudien och fallstudien indikerade att Sveriges “goda rykte” kan bidra till exportframgang,
sarskilt 1 ldnder som Sverige har en néra kulturell och ekonomisk anknytning till, exempelvis
Tyskland. Ovanstidende ger stod &t idén att marknadsfora ursprung i linder som har en positiv
syn pa svensk mat. Enligt fallféretagen har produkternas svenskhet ocksa betydelse i form av
att huvudravarorna (havre och rag) hir ar av bra kvalitet. Foretagen anser emellertid inte att
enskilda svenska mervirden, sdsom miljohdnsyn, ger produkterna marknadsfordelar och utgor
ej forsdljningsargument pd en exportmarknad.



Executive summary

Swedish food manufacturers are exposed to increasingly difficult market conditions. Retailers
are utilising private labels and importing food commodities at the expense of manufacturer
brands. In this context industry figures claim that “export is a condition of the food industry’s
growth and development in Sweden”'. The agricultural sector is in turn dependent on the
ability of food manufacturers to remain competitive.

Since the entry of Sweden into the EU, the local agriculture and food industry has performed
competitively at an international level. The value of Swedish food imports is, however, almost
double the value of what is being exported. Companies who dare to take risks may take
advantage of opportunities to improve export performance and thereby afford themselves a
better chance of survival in today’s global food market. An analysis of successful Swedish
food exporters can perhaps provide an indication ’the right way to go’ by explaining which
values and characteristics their products have.

The aim of this master’s thesis is to identify, through use of qualitative interviews, both
business and product related reasons for the export success enjoyed by three Swedish food
manufacturers. Representatives from LRF, Li, and FFS together with the food manufacturers
Ceba Food AB, Gillebagaren AB, and Wasabrod AB have taken part in the study.

The study has identified several business practices that successful Swedish food export
companies have in common. Firstly, the food products exported are unique on the export
market. Secondly, exported products are not adapted significantly to the target market.
Furthermore, the case study identifies that successful Swedish food export companies do not
make extensive use of export promotion. Ceba Foods and Gillebagaren often identify
desirable importers through international food fair participation.

The study has also identified several product characteristics that the companies found
important for their success: they are healthy, unique, have a long shelf life and are exported in
well adapted packaging. All interviewed companies also considered the Swedish origin of the
goods to be desirable. Both the pre-study and the case study indicated that Sweden’s
favorable reputation when it comes to food is capable of assisting the commercial success of
Swedish food exporters. This assistance is more noticeable in countries such as Germany with
which Sweden has close economic and cultural ties.

The above analysis supports the idea to market origin in countries which have a positive view
of Swedish food. The Swedish origin of the products was also considered important because
the raw materials used is of good quality here. The case companies, however, do not consider
Swedish added values, such as environmentally friendly production, as market advantages.
Consequently these added values do not constitute a sales argument in the export market.

' Agneta Dreber, managing director, Livsmedelsindstrierna (Li)
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1 Inledning

| detta kapitel ges anledningar till varfor uppsatsens amne ar viktigt att studera. Efter
kunskapsoversikt foljer problemformulering, studiens avgransningar och sist en déversiktlig
disposition av uppsatsen.

1.1 Kunskapsoversikt

Sveriges fjirde storsta industri, livsmedelsindustrin®, har stillts infor stora fordndringar sedan
intrddet 1 EU &r 1995 (SLI, 2002). Medlemskapet innebar en 6kad konkurrens pa den svenska
marknaden och enligt Li kommer konkurrensen att fortsdtta Oka. Allt fler utlindska
lagprisforetag i dagligvaruhandeln och det faktum att handelns egna méarkesvaror (EMV) tar
mer och mer marknadsandelar av de fabrikant mérkena ar anledningar till framtida okad
konkurrens for livsmedelsproducenter (van der Krogt, 2002; Malm, 2005b). En lag
befolkningsokning begrinsar ocksd den ekonomiska tillvixten pd& den svenska
livsmedelsmarknaden, under de senaste aren har tillvixten varit endast en till tva procent,
vilket tillfallit importerade livsmedel (www, Li 2, 2005).

Export kan vara ett sétt for livsmedelsforetag att sprida risker och végen till langsiktig
tillvixt om marknaden 1 Sverige dr mittad eller minskar (SJV, 2004:9). Medlemskapet 1 EU
har forutom en 6kad konkurrens pa hemmamarknaden ocksa 6ppnat upp for nya mdjligheter
att exportera inom EU-lindernas fria marknad. Sedan &r 1995 har den svenska
livsmedelsexporten ndra tredubblats, men relationen mellan import och export &r dock
fortfarande i obalans (www, SJV 1, 2005). Importvérdet for jordbruksvaror och livsmedel var
néstan dubbelt sa stort som exportvirdet ar 2003 (www, Li 1, 2005).

Regeringen betraktar livsmedelsindustrin som en viktig tillvaxtsektor dven i framtiden
(www, Regeringen 1, 2005). For att livsmedelsproducenterna i Sverige ska kunna fortsétta
vixa maste de forsvara sina marknadspositioner pd hemmaplan och samtidigt soka nya
utlandska marknader (www, Li 2, 2005). Jordbruksministern Ann-Christin Nykvist tror att en
fortsatt framgang for svensk livsmedelsexport dr kopplad till att utnyttja svenskheten,
kombinerat med hog produktkvalitet, férddling och innovationer (www, Regeringen 2, 2005).

I Jordbruksverkets rapport Livsmedelsexport —forutsittningar och mojligheter” 2004
uttrycker livsmedelsforetagen att det dr svart att ta betalt for de svenska mervéirdena sasom
djur- och miljohidnsyn pd marknader i utlandet (SJV, 2004:9). Jordbruksverket bedomer att
det behovs en fortsatt diskussion och kartliggning av de svenska mervérdenas betydelse for
livsmedelsexporten.

2 T bendmningen livsmedelsindustri ingar inte dagligvaruhandel eller livsmedelsgrossister, utan hir &syftas

foretag med produktionskapacitet.



1.2 Problem

I takt med att exporten av livsmedel frin Sverige Okar, 0kar ockséd konkurrensen béde
internationellt och nationellt. Det dr darfor viktigt att identifiera det speciella och fordelaktiga
med svenska varor och dirmed kunna satsa pad ritt marknadsforingsstrategier. 1 ett
hogkostnadsland som Sverige behdver livsmedelsproducenter satsa pd andra strategiska
fordelar dn laga priser och stora volymer.

I Sverige vdrdesétter i manga fall konsumenter att maten ar svensk och det finns ocksa
ofta en betalningsvilja for svenskheten hos livsmedel (SJV, 2005). Argument som kortare
transporter, trygghet, en béttre miljo och GMO-fria livsmedel har ndmnts som orsaker att
konsumera svenska livsmedel (SJV, 2005). Fragan d4r om de svenska merviardena fungerar
som forséljningsargument utomlands, eller om konsumenter i andra linder har lika stor
lojalitet till de inhemska varorna som svenskar.

De tre fallforetagen som valts ut for studien har alla framgéngsrika inkomstbringande
produkter, sa kallade “kassakor™. Detta &r ingen evig status, darfor dr det intressant att ta
reda pd vad som gjort att produkten eller produktgruppen kommit till den positionen och dven
hur framtidens kassakor kan se ut.

Fragor i fokus:

» Hur har fallforetagen utvecklat och marknadsfort sin framgangsrika produkt?

> Ar framgingarna kopplade till rdvarorna, produkten i sig, marknadskanalen eller
marknadsforingskonceptet?

» Hur stor betydelse har det att foretaget och produkterna dr svenska och bar svenska
mervirden?

» Vad gor foretagen for att uppratthalla sin marknadsposition och vad har foretagen for
framtidsstrategier?

De underliggande frdgorna kan hjédlpa oss att forstd och forklara framgangsfaktorer. Om
fragorna uppmérksammas och undersoks, kommer livsmedelsforetagen i Sverige ha storre
chans att hivda sig i dagens internationaliserade livsmedelsmarknad.

1.3 Syfte

Syftet med examensarbetet dr att studera ndgra svenska livsmedelsprodukter som haft stora
exportframgangar for att se vad som gjort att dessa produkter och foretag lyckats. I studien
identifieras vilka strategier foretagen har samt vilka egenskaper de utvalda produkterna har
som gOr att de sdljer bra i utlandet. Resultatet av uppsatsen kommer att ge kunskap om hur
svensk livsmedelsindustri kan stirka sin marknadsposition pa marknader utanfor
hemmamarknaden.

3 Kassako 4r ett stadium i produktlivscykeln och malet ér att det ska utgora en sa stor del av cykeln som méjligt.

Uttrycket dr myntat av managementfirman Boston Consulting Group. Finns i Kotler et al., 2002.



1.4 Avgransningar

Examensarbetets fokus &dr pa foretagets- och inte konsumentens syn pa vad som é&r
exportprodukternas merviarden och framgingsfaktorer. Tre svenska livsmedelsforetag valdes
ut att delta i studien. Uppsatsens fallforetag dgnar sig alla &t produktion och export av
livsmedelsprodukter, inte export av kunskap i form av exempelvis licensavtal (se kapitel
3.5.2). Studien syftar pd livsmedelsexport endast frdn Sverige och beaktar inte olika
nationalekonomiska aspekter sdsom handelsavtal, subventioner och exportstdd.

Tidsperspektivet &dr ej strikt avgrinsat da de tre fallféretagen funnits olika linge pa
marknaden. Helheten, det vill sdga en viss inblick i foretagens historik, nuldge och
framtidsvision, bedoms viktigt for forstaelse av framgéngsfaktorer.

1.5 Uppsatsens uppbyggnad

Uppsatsen foljer ett klassiskt uppligg, vilket framgér av figur 1. Efter inledning, metod och
teori presenteras tva kapitel som utgdr bakgrundsempirin, ndmligen svenska forutséttningar
for livsmedelsexport och presentation av fallforetag. Déarefter foljer kapitlen empiri, analys,
diskussion och slutsats och slutligen epilog.

Inledning

<z

Metod

Svenska Presentation

Teori forutséattningar av Empiri Analys
for fallforetag
livsmedelsexport

Diskus-
sion och
slutsats

AV

Epilog

Figur 1: En 6versikt av uppsatsens kapitel.



2 Metod

Det empiriska materialet har tagits fram genom dels en forstudie och dels fallstudier av tre
foretag. Fallstudierna bygger framst pa intervjuer som genomférts under maj och juni 2005. |
det har kapitlet beskrivs metod for kvalitativa intervjuer och fallstudier och metodrelaterade
vagval. Aven tillvagagangssatt och styrkor och svagheter i studien redovisas.

2.1 Forskningsmetod

Uppsatsens syfte ér att undersoka framgangsfaktorer hos svenska livsmedel som exporteras.
Eftersom ambitionen med denna uppsats ar att bidra till ytterligare forstaelse av dmnet ar en
beskrivande och fordjupande metod ldmplig (Kvale, 1997). Avgriansningen till ett fatal
studieobjekt (fall) gor detaljrikedomen storre, vilket skapar en tét bild av forskningsomrédet.

2.1.1 Kvalitativ metod

Kvalitativa och kvantitativa metoder &r verktyg. Vilken av dem som anvinds beror pa vilket
dmne och syfte forskningen har (Kvale, 1997). Medan kvantitativa analyser gér det mdjligt att
dra slutsatser om relationer mellan fenomen, soker kvalitativa analyser 6ka forstdelsen av och
beskriva nya eller komplexa fenomen (Lantz, 1993).

Det hidr examensarbetet gérs som en kvalitativ fallstudie, vilken inleds med en
litteraturstudie av &mnesomradet och direfter fortsdtter med tematiserade intervjuer. Utvalda
delar av intervjumaterialet fran varje foretag, samt kompletterande kéllor utgor ett “fall”, det
vill sdga en analysenhet.

2.1.3 Kvalitetsvariabler i metoden
Den kvalitativa intervjun handlar om att forstd vérlden ur den intervjuades synvinkel och
sedan tolka dess mening (Kvale, 1997). Kraven pd en vetenskaplig intervju dr att metoden
maste ge tillforlitliga resultat, reliabilitet, och att resultaten maste vara giltiga, validitet
(Lantz, 1993). En studie har hog reliabilitet om en annan undersdkare kan komma fram till
samma resultat genom anvidndandet av samma angreppssitt (Halvorsen, 1992; Yin, 1984).
Resultatens reliabilitet 0kar om intervjuaren &r opartisk, undviker ledande fragor samt
forsoker att inte paverka intervjumaterialet med egna virderingar (Kvale, 1997, Yin, 1984).
Validitet handlar om att ha kvalitetskontroll under hela processens géng. Studien bor
beakta tillforlitligheten hos intervjuare och intervjupersoner, att dversdttningen fran talsprak
till skriftsprdk ar bra och att resultaten blir validerade genom att intervjupersonerna ldser
igenom intervjuprotokollen. Uppsatsen valideras ocksd av dess ldsare och vid muntlig
presentation av resultat. Forenklat kan validiteten sdgas vara hur bra data och resultat speglar
informationskéllan och 0kar forstaelsen av det som undersokts (Lantz, 1993).



Reliabilitet och validitet 4r begrepp som traditionellt anvénts i kvantitativ forskning
for att forsdkra sig om forskningens tillforlitlighet (Mark-Herbert, 2002). 1 kvalitativ
forskning &r termer som trovirdighet och tydlighet ocksa viktiga. Noggrann dokumentering
och vil vald data vid informationsinsamling &r en forutsittning att uppna trovérdighet.

2.2 Forstudie

Examensarbetet inleddes med en grundlig litteraturstudie av &mnesomradet och fortsatte
sedan med en intervjubaserad forstudie (april 2005) for att ytterligare 6ka branschforstaelsen
samt underlétta avgridnsningar och val. I forstudien intervjuades tre personer som arbetar med
export inom Lantbrukarnas Riksforbund (LRF), Livsmedelsindustrierna (Li) respektive Food
From Sweden” (FFS) (tabell 1). Intervjuguidens (bilaga 1) tema var svensk livsmedelsexport,
svenska mervérden och strategier vid export.

Tabell 1. Intervjupersoner i forstudien

Intervjuperson Organisation Arbetsuppgift inom organisationen
Hakan Bjorklund Li Omvirldsanalytiker

Evert Brand Konsult for FFS Ansvarig for FFS projektet i Tyskland
Christoffer Rinman LRF Exportansvarig

Dessa intervjuer var till stor hjdlp vid val av fallstudieféretag och for att fa en allmén inblick i
svensk livsmedelsexport. Information som framkom under forstudien hjélpte till att ge en
nyanserad bild av svenska forutsdttningar for export av livsmedel, som presenteras i kapitel 4.

2.3 Fallstudie

”Den kvalitativa fallstudien karaktériseras av att forskaren, pd platsen, ldgger ned avsevird tid
pa att personligen trdda i kontakt med de verksamheter som hor till fallet, att man reflekterar
och reviderar inneborderna av vad som sker” (Stake, 1994, i Kvale, 1997, 210)

2.2.1 Fallstudie som metod

Fallstudier ar generellt sett ritt metod nir fragor som “hur” och “varfor” ska besvaras, nér
forskaren endast har liten kontroll 6ver hindelser och nér fokus dr pa ett fenomen som ingér i
ett verkligt ssmmanhang (Yin, 1984). Hur och varfor dr forklarande fragor som gor det littare
att undersoka handelseforlopp framfor enskilda hiandelser. Fallstudier har manga likheter med
en historikers forskning, men inkluderar &ven direkta observationer och systematiska
intervjuer. Dess styrka dr mojligheten att hantera manga olika sorters empiriskt material
sésom bade dokument och intervjuer. Amnesomriaden som studeras genom fallstudier &r ofta
for komplexa for att beskrivas med forskning baserad pa enkater eller experiment.

* Food From Sweden (FFS) ir ett branschprogram inom Exportradet som grundades ar 1992 och arbetar for en

okad export av forddlade svenska livsmedel (www, FFS, 2005).



2.2.2 Val av fallforetag

Valet av fallforetag baserades pd information som framkom under forstudien, viljan att fa en
stor bredd pé studien och dven eget intresse. Tre foretag som med stor framgéng producerar
spannmalsbaserade produkter valdes ut. Det finns manga exempel pa svenska framgéngsrika
foretag som tillverkar exportprodukter baserade pé spannmaél. Produktgruppen spannmaél och
varor ddrav (kakor, kndckebrod, kex) har visat en stark tillvixt det senaste decenniet och
utgjorde omkring femton procent av den totala exporten ar 2003, vilket framgér av bilaga 3
(Exportrddet, 2004). Livsmedel baserade pd spannmal har ocksd en lang och djupt rotad
historia i Sverige.

Ett medvetet val var att fallforetagen till stor grad skiljer sig frdn varandra bade nér
det giller storlek pd omsittning och antal ars erfarenhet pd exportmarknader. Studien
fokuserade pa en viss framgangsrik produkt eller produktgrupp inom foretagen. Fallstudiens
overgripande intervjuguide finns i bilaga 2.

2.3 Intervjumetoder

En intervju ar ett samtal som har en struktur och ett syfte (Kvale, 1997). Tva personer
samtalar om ett &mne som bada tycker dr intressant och pa sa sitt byggs kunskap upp. Den
kvalitativa intervjun kan kallas halvstrukturerad eller tematiserad. Darfor dr det viktigt att den
som intervjuar har god kunskap om dmnet och dirmed kan gora ritt metodval och analyser
fore, under och efter intervjun. Intervjuerna i en kvalitativ studie &r oftast Oppna, vilket
betyder att intervjupersonen berdttar fakta men ocksa egna asikter om @mnesomréadet (Yin,
1984).

2.3.1 Redskap och dokumentation i studien

Intervjustudier gar oftast igenom f6ljande sju faser enligt Kvale (1997, 85), tematisering,
planering, intervju, utskrift, analys, verifiering och rapportering. Under de forsta tvé stadierna
1 den hér studien, tematisering och planering, formulerades syftet med studien och en bild av
slutresultatet skapades. Varje intervju forbereddes sedan individuellt infér motet. Intervjuerna
i var halvstrukturerade och utgick fran en intervjuguide som koncentreras kring nagra teman
och forslag till fragor. Infor intervjun fick den intervjuade veta studiens syfte och nagra stora
fragestdllningar for att kunna forbereda sig. En MP3-spelare anvindes for att spela in
samtalen och inledningsvis upprittades en &verenskommelse om hur informationen skulle
anvindas.

Fragorna som stélldes var 6ppna for att ge intervjupersonen mdjlighet att svara med
egna ord och utifrdn egna forutsittningar (Kvale, 1997; Kjaer Jensen, 1995). Intervjuaren
forsokte vara neutral ndr det gillde innehdllet i intervjun, men samtidigt Overtyga
intervjupersonerna att deras erfarenheter och kunskaper var viktiga.

Efter intervjun summerades uppgifterna fran inspelningen och talspraket overfordes
till litterdr skrivstil. Det finns ingen objektiv omvandling fran muntlig till skriftlig form, utan



utskrifterna dr tolkningar av verkligheten. Intervjupersonen ldste igenom och fick mgjlighet
att nyansera, modifiera och lidgga till i intervjureferatet och validerade dirmed ocksa
uppgifterna.

Kohler-Reissman (1993) visar i figur 2 hur forskarens ursprungliga upplevelse vid
intervjun reduceras steg for steg i forskningsprocessen. Forsta steget, narvara, vid sjilva
intervjun, inkluderar intryck genom sinnena sasom hur det sig ut pa platsen och tonldge hos
intervjupersonen. De tva andra stegen i triangeln, berdtta och transkribera, star for hur
intervjuberattelsen summeras vid skapandet av ett fall. Vid analysen forsvinner dnnu mer
information d4 endast det som &r relevant for studiens syfte anvénds i uppsatsen. Enligt Mark-
Herbert (2002) symboliserar triangeln med basen uppéat hur uppsatsens l&sares tidigare
kunskap och instéllning till amnet paverkar dess tolkning av informationen. Lésaren far under
sin ldsning en bild av fallet och bygger sedan pa den med sina egna tidigare erfarenheter.

Berétta

Narvara

Ursprunglig upplevelse

Figur 2: Visar hur information gar forlorad under forskningsprocessen, samt laggs till av uppsatsens
lasares tolkningar och tidigare kunskap (Kohler-Reissman, 1993, 10).

Det som framkommit i en intervju kan ligga till grund for dndringar i utformningen av
intervjufragorna och dven oka forstaelsen vid nésta besoksintervju (Wigblad, 1997). P4 sé sitt
ar forskaren 6ppen for nya forklarande faktorer och ldses inte fast i det teoretiska ramverket.

Niér all information har samlats in ska det analyseras utifran studiens fragestéllningar
(Yin, 1994). For att analysen ska halla hog kvalitet bor den bygga pa alla relevanta uppgifter,
men inrikta sig pd de fakta som dr mest betydelsefulla. Om det finns tolkningar som skiljer
sig frdn de Ovriga bor dessa ocksa tas upp i analysen. Det ar bra att ha med mycket detaljer i
fallstudien, det hjélper ldsaren att sjidlv generalisera. Dokumentationen ska sparas for att oka
studiens noggrannhet och trovérdighet.

2.4 Styrkor och svagheter i studien

Det dr en illusion att tro att forskaren kan undvika att paverka forskningsomréadet (Kjaer
Jensen, 1995). Utgangspunkten bor darfor vara att paverkan sker och utifran det forsoka ta
reda pa grunden till pdverkan, for att minska den, och ta hénsyn till den i slutsatserna.

En mojlig svaghet i studien dr att endast en person genomfort och tolkat intervjuerna.
For att fa sd adekvat information som mdgjligt fran intervjupersonerna ldste de igenom
verifierade intervjuprotokollen. Studiens resultat 4r beroende av dessa intervjuade
nyckelpersoner (Yin, 1984).



P& grund av fallstudiers fa forskningsobjekt (fall) &r det svért att generalisera
resultaten. Yin (1984) betonar i fragan om fallstudier och generaliserbarhet att ett fall inte
motsvarar ett ”prov” (sample), utan att forskarens mal ar att utveckla och generalisera teorier
(analytisk generalisering), inte rdkna frekvenser (statistisk generalisering). I en fallstudie ar
det ldsaren som beddmer om denne vill generalisera eller dverfora och acceptera studiens
fakta. Anvdndandet av en teoretisk ram &r ett viktigt verktyg for att Oka resultatets
generaliserbarhet vid fallstudier (Yin, 1984).



3 Teori

| det har kapitlet presenteras begrepp och modeller som kants relevanta for att forstad och
forklara framgangsfaktorer. Kapitlet inleds med definitioner av nagra centrala begrepp och
fortsatter med en presentation av modellen for marknadsforingsmix, som anvéndes som
struktur i fallstudiens intervjuguide och i uppsatsens sjatte kapitel, analys. Déarefter foljer en
beskrivning av innovation, som kan vara en av forklaringsgrunderna till framgang. Sedan
beskrivs olika satt ett foretag kan intrdda en utldndsk marknad och slutligen redovisas
egenskaper som utmarker framgangsrika foretag.

3.1 Definitioner

Termerna komparativa fordelar, varumarke, varde, positionering och differentiering ar
centrala begrepp inom dmnesomradet och de kan forklaras pa manga olika sitt. Déarfor ges
nedan en tolkning av respektive begrepp. I kapitel 4.2 beskrivs begreppet mervarde i
livsmedelssammanhang.

3.1.1 Komparativa fordelar

Principen for komparativa fordelar, myntad av ekonomen David Ricardo ar 1817, forklarar
varfor ldnder borde exportera och importera till varandra (Kohls & Uhl, 1998). Principen
innebdr att ndr, under fri handel, l&nder producerar och exporterar de varor de relativt sett
producerar mest effektivt utifrdn deras resurser, samt importerar de varor som andra lander
producerar mer effektivt, leder det till ekonomisk vinst. Principen om komparativa fordelar
innebdr dock inte att handel bara bor ske mellan tvd ldnder, utan pastar att ménga lédnders
specialisering och handel kan oka avkastning och levnadsstandard hos alla handlande
nationer. Ett lands komparativa fordelar kan dndras genom klimatfordndringar, ny teknik,
skillnad 1 véxelkurser, politiska riktlinjer, eller andra fordndringar som paverkar priset pa
handelsvaror.

Uttrycket komparativa fordelar anvinds ocksé nér det talas om ett foretags fordelar i
forhallande till sina konkurrenter. Dessa fordelar kan uppnés genom att erbjuda konsumenter
ett storre véirde, antingen genom ldgre priser eller genom andra fordelar som motiverar ett
hogre pris (Kotler et al., 2002). Det dr denna sista betydelse av uttrycket som dr mest relevant
1 den hir uppsatsen.

3.1.2 Varumarke

Ett varumirke &r ett erbjudande fran en kénd killa och kan vara en kombination av ett namn,
term, symbol och design (Kotler, 2003). Huvudsyftet med att ha ett varumérke &r att skilja sig
frdn konkurrenter. Varumérken sdnder ut generaliserande information om produkt och



producent, vilket inger en trygghetskdnsla och gor inkopssituationen enklare for
konsumenten. Om en konsument blir mycket ndjd med en produkt skapas emotionella band
med varumaérket eller foretaget. For att ett starkt varumérke ska kunna behélla sin styrka krivs
en kontinuerlig utveckling (Melin & Urde, 1999). Varumirkesuppbyggnad bor ses som en
standigt pdgaende evolutionir process.

Eftersom ett varumirke &r en bestdende tillgdng &r det ett potentiellt medel att
konkurrera med (Melin & Urde, 1999). Att vara teknologiskt ledande och lyhord infor
konsumenters behov ar dock inte tillrackligt for att nd framgéng pa marknaden idag. Varje
foretag bor lata sitt varumdrke forutom funktionella virden &ven representera emotionella
virden. Varumirket ska ges en unik innebdrd och mening, en identitet. Ur en konsuments
perspektiv kan ett varumérke fungera som en informationskilla, riskreducerare och
imageskapare. Tillsammans utgor dessa egenskaper trygghet for konsumenter.

3.1.3 Varde

Foretag adresserar konsumenters behov genom att utforma sina produkter sé de innehaller ett
antal fordelar, nyttor, vilka ingdr i ett vardepastaende (Kotler, 2003). Virdepéstdendet
signalerar vad ett fOretag lovar att leverera och fastslar genom det vad konsumentens
upplevelse kommer att bli efter kopet. Produkterbjudandet dr framgangsrikt om det levererar
viarden som tillfredsstiller konsumenten. Virde kan ses som en kombination mellan kvalitet,
service och pris. Det okar med kvalitet och service och minskar ju hogre priset dr. En
konsument viljer mellan olika erbjudanden och uppskattar vilket de tror ger mest virde i
forhallande till priset. Mer specifikt dr virde differensen mellan vad konsumenten fér och vad
den ger, vilket illustreras 1 figur 3. Undantag finns dock, ett hdgre pris pa exempelvis parfym
och smycken kan bidra till en exklusivare produkt, ndgot som lockar en del konsumenter.

Vérde hos produkt,
Totalt kundvarde service,ipr;:e;;ce)nal och
Minus Kostnad i pengar, tid,
Total kundkostnad psyk(()elr:)egrig:(olf:stnad
Lika med l?uivde\fggte “Vinst till
konsumenten

Figur 3: Totalt kundvarde minus total kundkostnad ger det slutgiltiga levererade kundvardet som star
for vad konsumenten far ut av kopet (Kotler et al., 2002, 393).

Det finns tre olika sétt att 6ka vardet pa en produkt (Lindgren, 1999).
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1) Overlagsen funktionsanpassning innebir att foretagets produkt i hdgre grad motsvarar
konsumenternas behov. Exempelvis dr en skridddarsydd kostym mer vird &n en
massproducerad.

2) En 6verlagsen produkt kan skapas genom att 6ka antalet funktioner, egenskaper och dess
komplexitet. Pa det séttet kan produkten tillfredsstilla fler behov hos fler konsumenter.

3) Vid okad vardeanpassning okas det immateriella virdet pa produkter vilket kan innebéra
att ge den en image av lyx, kvalitet, miljdanpassning eller annat som konsumenter efterfragar.
I praktiken tillimpar de flesta foretag kombinationer av strategierna ovan.

Produkter tillfredsstéller ofta ett givet basbehov (Melin & Urde, 1999). Det som avgor en
konsuments val dr dérfor vilka mervirden den enskilda produkten representerar. Mervérdet ér
de associationer som ar kopplade till produkten vilka kan vara funktionella, emotionella eller
symboliska. "Nagot forenklat skulle man kunna sdga att ett mervirde dr ett uttryck for
skillnaden i1 innebord mellan en mérkesprodukt och generisk produkt” (Melin & Urde, 1999,
180). Mervirdet bor vara relevant 1 forhédllande till en generisk produkt och
konkurrenskraftigt i relation till andra mirkesprodukter. Forhoppningen ar att mervérdena
skapar varumérkespreferenser och pd sikt maérkeslojalitet. Kundernas bedémning av
mervirdet dr naturligtvis beroende av produktens pris, vilket gor att valet av prisniva ir en
viktig faktor att ta hansyn till vid positionering.

3.1.4 Positionering och differentiering

Positionering innebér att ett foretag levererar ett tydligt och centralt budskap om vad det
erbjuder pa milmarknaden (Kotler et al., 2002). Foretaget utformar sin produkts erbjudanden
och image sé att den intar en speciell plats i konsumenters medvetande. Positionering borjar
med differentiering av foretagets produkterbjudanden, s& de skiljer sig ifrdn och ger mer
virde dn sina konkurrenters erbjudanden. Samtliga produkter kan till viss utstrickning
differentieras, men det &dr inte alla differentieringsgrunder som ar meningsfulla. En bra
differentiering kan exempelvis vara en egenskap hos produkten som virderas hogt av minga
konsumenter, en som &r svar att kopiera av konkurrenter, eller en férdndring som &r prisvird
och samtidigt vinstgivande.

Om en positionering ska bli framgangsrik maste den valda positioneringen vara mojlig
att kommunicera (Melin & Urde, 1999). For att undvika att positioneringen blir diffus ar det
ocksa viktigt att inte framhalla for manga olika egenskaper. P4 en exportmarknad kan
produkterna 1 vissa fall differentieras for att bdttre passa in pd den utlindska markandens
behov och 6nskemal.

3.2 Marknadsforingsmix

En sa kallad marknadsforingsmix bestar av alla taktiska och kontrollerbara verktyg som ett
foretag kan anvinda sig av for att na sina uppsatta mal (Kotler et al, 2002). Beroende pa vilka
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konsumenter foretaget riktar sig mot gors olika mixar av de fyra verktygen, produkt, pris,
plats och paverkan.

3.2.1 Fyra P- produkt, pris, plats, paverkan

Genom marknadsforingsmix forsoker foretagen utforma produkt och produktomgivning efter
malmarknadens konsumenter samt differentiera den fran konkurrenternas produkter. Figur 4
illustrerar hur beslut rérande en marknadsforingsmix kan pdverka alltifran produktion till

slutkonsument.
Marknads-
forlnusmlx
PRODUKT PAVERKAN
Sortiment Siljstod
Kvalitet Reklam
Design PR
Varumirke Direkt
Forpackning marknadsf.
Storlek Forsiljare
Service
Egenskaper
Garanti PRIS PLATS
Rabatter Kanaler
Erbjudanden Spridning
Kredit Sortiment
Betalnings- Lokalisering
period Inventarier
Ranson Transport

Figur 4: Marknadsforingsmixen innehaller redskap som ett foretag kan anvéanda sig av for att
anpassa sin produkt till malmarknadens konsumenter (Kotler, 2003, 12).

Det forsta p:et, produkt, beskriver egenskaper, sdsom varumirke och forpackning, vilka
identifierar den och signalerar till konsumenter vilka fordelar de kommer att erhélla vid en
eventuell konsumtion. I produktens egenskaper ingar inte bara fysiska attribut, utan dven
image och omgivningens asikter om den (Kotler, 2002).

Marknadsféringsmixens andra p, pris pavisar konsumenters kénslighet for
fordndringar 1 pris, ndgot som foretag behdver ta hdnsyn till (Hamilton et al., 1997). Om en
produkt dr mycket priskénslig kan foretaget satsa pa lagpriskampanjer, men om produkten &r
relativt okédnslig for prisforandringar bor foretaget fokusera marknadsforingen pa andra
komponenter. En produkts priselasticitet beror bland annat pa dess utseende, substituerbarhet,
marknadsandel, produktens pris i forhallande till konkurrenterna och hur produkten framstélls
i butik och reklam. Produkter som exporteras &r oftast dyrare dn de dr pa hemmamarknaden
pd grund av exempelvis tullar och dyrare transportkostnader (Kotler et al., 2002).
Gemensamma valutor sdsom euron och internet har gjort prisskillnader mellan ldnder kénda
vilket tvingar fOretag att harmonisera sin internationella prissittning. Foretag som erbjuder
unika och nddvéndiga produkter blir minst paverkade av detta.

For ett foretag som exporterar d4r marknadsforingsmixens tredje p, plats, en mycket
vikig komponent. Transporten fér inte bli for dyr och den planerade malgruppen bor besoka
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butiken som produkten siljs i (Kotler, 2002). Plats kan dven innebdra hur produkten &r
placerad i butik. Produkter som star i omréden dér alla konsumenter passerar har storre chans
att uppmarksammas.

Malséttningen med marknadsforing &r att stimulera efterfragan pa en produkt (Kotler
et al., 2002). Ett foretag kan genom det sista p:et paverka efterfrigan genom exempelvis
smakprov 1 butik och reklam i olika media. For att effektivt nd ut med marknadsforing ér det
vanligt att foretag delar upp, segmenterar, marknaden i mindre maélgrupper med liknande
livssituation och sedan utformar ett riktat budskap till just dem. Det ar viktigt att
produktbudskapet lever upp till konsumenternas forvintningar s de inte blir besvikna. Pé
kort sikt kan ett foretag fordndra till exempel produkters pris och piverkan (reklam), men att
utveckla nya produkter och modifiera distributionen tar lang tid (Kotler, 2003).

3.2.2 Standardiserad respektive anpassad marknadsféringsmix

Foretag kan anvénda en standardiserad marknadsfoéringsmix och dé sélja samma produkter
med samma marknadsforingsteknik 1 alla ldnder (Kotler et al., 2002). Vid anvdndandet av en
anpassad marknadsforingsmix déremot justerar foretaget bestidndsdelarna i mixen for varje
exportland.

Fragan om ett foretag bor standardisera eller anpassa sin marknadsforingsmix for
marknader utanfor hemmamarknaden har debatteras de senaste aren (Kotler et al., 2002).
Marknadsforingskonceptet foresprakar att anpassa produkter eftersom konsumenters kultur,
behov och preferenser dr olika 1 olika linder. For mycket anpassning kan dock vara
ofordelaktigt d& det hojer produktions-, distributions- och marknadsforingskostnader och
forsvagar internationella varumérken. Dessutom har utvecklingen inom kommunikation,
transport och det faktum att minniskor reser mer idag forvandlat vérlden till en gemensam
marknad. Manga foretag har darfor istdllet satsat pd att skapa en produkt som siljs pa
liknande sétt 6ver hela vérlden.

Ett mellanting mellan ren standardisering och anpassning &r troligtvis att foredra for
de flesta foretag. Standardisera for att halla nere kostnader och stirka varumérket, men
samtidigt anpassa s mycket att konsumenter i exportlandet far den produkt de vill ha. Aven
globala, standardiserade varumirken sdsom McDonalds och Coca Cola gor vissa
anpassningar till malmarknaderna.

3.3 Innovation och innovationsstrategi

En innovation dr en produkt, service eller idé som ndgon upplever som ny (Kotler, 2003,
197). Nya produkter kan vara nu existerande produkter som ompositioneras genom att
lanseras pd en ny marknad eller produkter som riktas mot ett nytt marknadssegment (Kotler et
al., 2002, 190). Export kan enligt den definitionen kallas en typ av innovation
(marknadsinnovation), d& exportprodukter dr nya for konsumenter pa den utlindska
markanden. Innovationer tar lang tid att spridas i hela samhéllet. Adaptionsprocess innebér
spridning av en ny idé fran dess innovationskdlla till den yttersta slutkonsumenten.
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3.3.1 Innovationsmodell fér forskning och produktutveckling

Ett allmént antagande ir att foretag behover fornya sig genom innovation och fordndringar for
att forbli kompetetiva (Mark-Herbert, 2002). Innovationsmodellen i figur 5 visar hur, i ett
framgéngsrikt foretag, information flodar mellan omradena forskning och produktutveckling
och hur de linkas samman av mittcirkeln innovation (Larsson i Blomé, 2005). Béde intern
formdga och mojligheten att samarbeta med forskningscenter, universitet,
branschorganisationer och andra foretag medverkar till innovativt beteende hos foretag
(Avermaete et al., 2003).

I modellen skapas nya koncept genom forskning och produktutveckling gemensamt.
Forskning sker intuitivt och trevande medan produktutveckling sdsom marknadsanpassningar
ar mer fokuserat och sker péd affarsnivd (Larsson i Blomé, 2005). Om ett foretag har god
kunskap om marknaden okar det chansen att deras produkt lyckas. Méinga fallstudier har visat
att produkt och processinnovation 1 livsmedelsforetag 4dr ett resultat av
marknadsforingsskicklighet (Avermaete et al., 2004; Grunert et al., 1997).

Forskning

Produktutveckling Innovation

< Information

Universitetet

Line extension

Ny teknologi ~ Nya processer Foretagsforskning
Marknads- Langsiktig
anpassning Nya koncept Tillimpad kunskap unskapsuppbyggnad

Nutritionsforskning

Information
Konsumentnytta

Figur 5: Innovation som lanken mellan forskningsvarlden och foretagens produktutveckling. Ju
narmre dessa omraden kommer varandra desto béattre (Med nagra andringar, Larsson i
Blomé, 2005).

En medveten strategi behdvs for att livsmedelsforetag ska kunna fanga upp influenser och
information frdn bdde forskarvérlden och samhéllet och ha forutsittning att omarbeta den
informationen till lyckade innovationer 1 form av exempelvis nya produkt- eller
marknadskoncept (Larsson i Blomé, 2005).

3.3.2 Marknads- och teknologiska innovationsstrategier

Marknadsinnovation ir ett métt pa framgang pa en marknad och definieras som hur unik en
ny produkt dr (Nystrom & Liljedahl, 1994, 6). Ju mer konsumenter tycker att produkten
skiljer sig frdn konkurrerande produkter, desto mer unik & den och desto hdgre
marknadspotential har den. Marknadsinnovation handlar om att nd fram till konsumenter pa
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malmarknaden och dr huvudsakliga innovationsaktiviteten nir det géller just export av varor
(Avermaete et al., 2003, 10).

Teknologisk innovation handlar om hur unik en produkt &r teknologiskt sett och ar ett
matt péd teknologisk framging. Basrdvaror sidsom spannmdl och socker har Ilig
innovationsgrad och konkurrerar frimst genom prisséttning.

Strategier dr “monster av beslut som utvecklas Over tiden pd oforutsedda séitt”
(Nystrom 1970, 50). Innovationsstrategier kan ses som ett foretags forestéllning av sin
onskade utveckling (Mark-Herbert, 2002, 32). Figur 6 visar hur foretag kan uppné
konkurrensfordelar genom strategier med olika grad av marknads- och teknologiskinnovation.

A
Hog
STRATEGI A
Grad av A
marknads- STRATEGI B
innovation
STRATEGI C
STRATEGI D
Lag >
Lag Hog
Grad av teknologisk innovation

Figur 6: Basprodukter i strategi D kan utvecklas antingen genom en ¢kning av
marknadsinnovationsgraden, strategi A, eller genom en 6kning av den teknologiska
innovationsgraden, strategi B. Strategi C innebar teknologisk utveckling (forskning) utan
produktapplikation i atanke (Nystrom & Liljedahl, 1994, 7).

Strategi A innebér att hitta en ny marknadsnisch for produkter som tillverkas med etablerade
teknologier. En 0kad marknadsinnovation och ddrmed komparativa fordelar kan uppnés
genom differentiering och positionering av foretagets produkter (Nystrdom & Liljedahl, 1994).
Foretag som anvinder strategi A har oftast liten egen forskning.

Strategi B involverar att hitta en ny marknad for produkter tillverkade med nya teknologier.
Den hér strategin kridver en bra koordination mellan teknologiska aktiviteter och
marknadsaktiviteter (Mark-Herbert, 2002). Strategi B anvénds i huvudsak av foretag med
egen FoU aktivitet eller forskningssamarbeten och den innebédr mer risk d@n de andra tva
strategierna.

Strategi C handlar om teknologisk utveckling vars resulterande anvdndningsomrade eller
produktapplikation dr oklar. Grundforskning som bedrivs vid exempelvis universitet &r ett

exempel pa strategi C.

Strategi D innebér produktion och distribution av standardiserade produkter som har bade lag
teknologisk- och marknadsinnovation. Exempel dr rdvaror sdsom stérkelse och socker.
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Strategilitteraturen skiljer pa planerade och verkliga strategier dér en planerad strategi dr som
en langsiktig guide och inte en strikt direktion av ett foretags verksamhet (Nystrom, 1990,
23). Den verkliga strategin dr vad som faktiskt bestimts och forverkligats. Det blir oftast inte
hur foretaget forst planerat, utan verkligheten ar fordnderlig och paverkar sjilva strategin och
darmed ocksa resultatet av den.

3.3.3 Innovation i ett brett perspektiv

Generellt sett har det varit en skiftning 1 vetenskapsvirlden fran tron att innovation ir av
exogen och statisk karaktér, till tron att den dr dynamisk och endogen i naturen och bestims
av olika sociala och ekonomiska faktorer (Nieto, 2003). Samtidigt har synen pa
innovationsprodukten, teknologi, dndrats frdn att vara baserad pad information, till tron att
teknologi ar baserad pa kunskap. Ett foretags potential att nyskapa beror pa dess mojlighet att
skaffa ny kunskap, sprida den i organisationen och arbeta in den i nya produkter, service och
processer (Ibid). Utvecklandet av nya rutiner dr ett sitt att bevara och fora vidare kunskap
inom en organisation. For att nd langsiktig kompetetiv framgang ar det ocksa viktigt att sedan
skydda sin kompetens mot imitatdrer och dessutom snabbt imitera konkurrenters vérdefulla
innovationer.

3.4 Intrade pa en utlandsk marknad

Ett foretag kan nd en ny marknad med sin produkt genom antingen export, joint venturing
eller direkt investering. Export innebar att sjdlva produkten exporteras medan joint venturing
handlar om samarbete och export av kunskap och vid direkt investering startar ett foretag
produktion pd en marknad utanfér hemmamarknaden.

3.4.1 Export

Export dr det enklaste sittet for ett foretag att sélja sina produkter pd en marknad utanfor
hemmamarknaden, da det krdver minst fordndring i produktionslinjer, organisation och
investeringar (Kotler et al., 2002). Foretaget kan antingen exportera sina produktionséverskott
eller binda upp sig med kontinuerlig export till en specifik marknad.

Exporten sker oftast forst indirekt genom internationella mellanhénder baserade i
hemlandet. Foretag kan exempelvis testa sina produkter pd en potentiell utlindsk marknad
genom Food From Swedens promotionaktiviteter pa utldndska stormarknader och méssor.

Om indirekt export gir bra dr det vanligt att foretag gar over till direkt export och de
skoter da sin egen export. Det innebér lite mer risk, men ocksa en storre chans att f4 dkad
intidkt. Foretaget kan ha hand om distribution och marknadsforing i exportlandet sjélv eller
lata en utlindsk importdor kopa produkterna. Ett annat alternativ dr anvdndandet av en
utlandsk agent som hjélper foretaget att silja produkterna.
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3.4.2 Joint venture

Joint venture innebdir att foretaget gar samman med ett annat foretag i ett partnerskap for att
producera eller marknadsfora en produkt (Kotler et al., 2002). Joint venture kan ske genom
exempelvis licensering, kontrakt tillverkning och delat dgarskap.

Licensiering ar ett forhallandevis enkelt och riskfritt sétt for ett foretag att intrdda en
ny internationell marknad. Foretaget sluter avtal med en producerande licentiat pa den
utlindska marknaden, som betalar en summa for tillgang till produktionsteknik och
varumdrke. Nackdelen med den hér formen é&r att foretaget har liten kontroll 6ver produktion,
produktstandard och marknadsforing.

Kontrakttillverkning innebér att foretag later en producent producera produkter at sig,
men har sjilv hand om fOrsdljning och marknadsforing. Ett exempel pa det ar
livsmedelsindustrier som tillverkar EMV at dagligvaruhandeln.

Ett delat dgarskap innebér att ett foretag gér thop med utldndska investerare och delar
dgarskap och beslut. Nackdelarna med denna organisationsform é&r att det kan bli problem om
parterna dr oense ndr det giller marknadsforing, investeringar eller policy.

3.4.3 Direkt investering

Vid direkt investering intrdder ett foretag en utlindsk marknad genom uppkdp eller
byggnation av produktionsenhet (Kotler et al., 2002). Direkt investering ar ritt forst nir en
kundkrets och en bra marknadsposition i exportlandet dr sdkrad (pers. med., Bjorklund,
2005).

Direktinvestering har fordelar sdsom ldgre transport- och lagerkostnader och
mdjligtvis billigare arbetskraftskostnader (Kotler et al., 2002). Foretaget har dessutom battre
kontroll 6ver sin produktion jamfoért med en del av de andra organisationsformerna. Denna
form ger storsta delaktigheten i den utlindska marknaden genom att foretaget pd plats kan
skapa forstdelse for landets konsumenter och pa sa sétt anpassa produkterna till marknaden.

3.5 Framgangsrika foretag

Enligt Exporthandboken (Lindgren, 1999) ér ett foretags framgang knuten till en rad
egenskaper och strategier som beskrivs nedan i omrédena ledning, organisation, process och
strategi.

Ledning (Ibid, 83): I framgangsrika foretag &r ledningen variationsrikt sammansatt med
minniskor med olika bakgrund, erfarenhet, kon och &lder. Ledningen har kunskap om
omvérlden och andra branscher och vid beslut finns ménga alternativ som diskuteras dppet.

Organisation (Ibid, 84): Organisationen kdnnetecknas av bade struktur och frihet. Strukturen
innebdr tydliga krav, stddsystem och ett gemensamt sprak. Inom ramarna ar friheten dock
stor, vilket ger utrymme fOr kreativitet, experimenterande och nyskapande. Avdelningarna
inom foretaget samverkar men dr tydligt avgransade och varje avdelning far sjdlva optimera
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strategi och organisation utifrdn sina fOrutsdttningar. Detta skapar ett sjidlvutvecklande
system.

Process (Lindgren, 1999): Mer framgéngsrika foretag foljer fordndringar i omvérlden och har
system for att hdmta in omvirldsinformation. De tdnker “outside the box” och idéer
utvdrderas genom konkreta experiment. Foretaget arbetar mot faststéllda mal och visioner
som sténdigt uppdateras.

Strategi (Ibid, 85): Framgéngsrika foretag &r inifranstyrda och forsoker skapa framtiden
istdllet fOr att anpassa sig till den. Strategin kan beskrivas som enteprendriell, risktagande och
baserad pé innovationer. Den strategiska utgdngspunkten ar snarare kompetens och framtida
affarsmojligheter dn existerande produkter och marknader. Foretagen soker en inre rytm for
sin utveckling exempelvis nér det giller produktlanseringar och intrdde pa nya marknader. Att
halla tiden &r viktigt. Rytmen fungerar som jazzens beat, en grundpuls runt vilken bandet
improviserar. Strategierna &r tydliga och enkla.

Omradena ovan kan sammanfattas med tre begrepp (Lindgren, 1999, 83).

- Mangfald av ménniskor, ideer och innovationer.

- Balans mellan struktur och frihet, framtid och historia, global skala och lokal anpassning etc
- Att hitta foretagets tempo och halla takten.
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4 Svenska forutsattningar for livsmedelsexport

| det har kapitlet presenteras svenska forutsattningar for export av livsmedel, sdsom
merkostnader i jordbruket och mervérden hos svenska ravaror. Det ges dven en presentation
av svensk livsmedelsindustri och svensk livsmedelsexport. Litteraturstudien utgdr en
bakgrund till efterféljande kapitel.

4.1 Merkostnader och mgjligheter i det svenska jordbruket

Sveriges stringa regelverk for miljo och djurskydd gor att produktionskostnaderna for
svenska révaror ar hoga (SLI, 2004). Hogre produktionskostnader péverkar landets
konkurrenskraft negativt gentemot omvérlden. I Departementsserien (2004:9) sdgs sverige
vara det enda EU-land som tar ut skatter pd handelsgddsel och bekdmpningsmedel. Priserna
pa jordbrukets insatsvaror har okat med sex procent i Sverige medan de sjunkit med sex
procent i1 6vriga EU mellan ar 1995 och ar 2002. En annan faktor som anges som merkostnad
for svensk primarproduktion dr omstillningen till mer djurvénlig produktion, till exempel nya
honsburar, men hédr ndmns ocksa att god djuromsorg i ett ldngre perspektiv kan ge fordelar
sdsom minskade slaktavdrag och ldgre kostnader for veterindr och medicin. Det dr ocksa
mdjligt att teknikutvecklingen ger forsprang pa exportmarknaden om konkurrenterna senare
tvingas gora samma anpassningar (Porter & van der Linde, 1995). Livsmedelsindustrin
paverkas 1 hog grad av jordbrukspolitiska ingrepp genom sin ndra koppling till
ravaruproduktionen, vilket ocksa paverkar exporten (SLI, 2004).

Det kalla klimatet 1 Sverige skulle kunna utgora en komparativ férdel i produktion av
miljovanliga livsmedel. Trycket fran vixtskadegorare ar ldgre hér, vilket gor att mindre
bekimpningsmedel behdver anvindas (SLI, 2004). Overgangen till miljévinlig, exempelvis
ekologisk produktion blir ddrmed enklare i Sverige dn i lander med ett varmt klimat. Sveriges
kalla klimat rdcker dock ofta inte for att uppvaga de hogre produktionskostnaderna for svensk
produktion av ekologiska livsmedel.

Oforéddlad vete och havre finns bada med bland Sveriges tio storsta exportvaror inom
livsmedel (Exportradet, 2004, 23). Enligt exportradet dr detta tack vare att landet har ett
klimat och geografiskt lage som ger unika forutsittningar for att odla dessa grodor.

Med tanke pd den miljard ménniskor som beréknas lida av vattenbrist i virlden ar
export av sa kallat virtuellt vatten ett intressant &mne (www, Manna, 2004). Virtuellt vatten ar
det vatten som dr bundet i handelsvaror som vete och kott. Det gér at ungefar 1 200 liter
vatten for att odla ett kilo vete och motsvarande 16 000 liter vatten per kilo ntkott. Handel
med livsmedel dver nationsgranserna overfor alltsa indirekt stora mingder vatten och ldnder
med vattenbrist kan genom livsmedelsimport minska vattenanvéndningen i jordbruket (utgor
70 procent av allt sotvatten) och f& mer 6ver till industri och hushéll. Ett land som Sverige
med stora vattentillgdngar borde ur resurssynpunkt, och har forutsittningar att 6ka exporten
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av livsmedel betydligt. Idag dr livsmedelsexporten storre fran torra till vattenrika ldnder och
det finns en trend att jordbruket minskar i vattenrika regioner (www, siwi 1, 2005).

4.2 Mervarden hos svenska livsmedel

Begreppet mervirde dr komplext och kan ha olika betydelse beroende pa ur vems perspektiv
det diskuteras (SJV, 2004). Ur konsumenters synvinkel brukar egenskaper som hélsa,
miljovérden, trygghet, kvalitet, smak, etik och 6ppna landskap ndmnas som mervirden for
livsmedel. Ur producenters perspektiv brukar mervirde mdjliggora att det gar att ta ut ett pris
i butik, som técker den eventuella merkostnad producenten haft vid produktion.

De svenska mervérdena hos livsmedel och jordbruksprodukter forklaras ofta som en
effekt av tidiga debatter om livsmedelssdkerhet, kvalitet och etik som resulterat i stringa
miljo- och djurskyddsregler (SLI, 2004). Dessa merviarden brukar kallas den “svenska
modellen”, figur 7. Modellen beskriver vad som utmérker svenskt jordbruk idag (www, FFS
1, 2005).

Nér det géller sdkra livsmedel kan den framgéangsrika bekdmpningen av salmonella
ndmnas samt att svenska djur inte varit smittade med galna kosjukan (BSE). Sedan bdrjan av
80-talet har det ocksé varit forbjudet att tillsétta antibiotika i foder for att 6ka tillvéxten, vilket
minskar risken for resistenta bakterier. Ett tecken pa god djuromsorg ér att Sverige har den
mest ldngtgdende djurskyddslagen i virlden, som exempelvis reglerar nir kor maste ga pa
bete och att det inte &r tillatet att ha fixerade suggor (www, FFS 1, 2005). I figurens sista
omrade, miljohénsyn, ingdr begrinsning av urlakning av vixtniringsdmnen, begrénsad
anvindning av bekdmpningsmedel och ett allmént strdvande mot ett uthélligt jordbruk.

Sékra Livsmedel Miljéhansyn
DEN
SVENSKA
MODELLEN
Ansvarsfull

. God Djuromsor
anvéandning av ) g

lakemedel till djur

Figur 7: Den svenska modellen innehaller fyra mervardesomraden vilka anses utméarka dagens
svenska jordbruk (med uppgifter fran www, FFS 1, 2005).

Produkters miljo- eller etikvarden utgér dock endast potentiella merviarden. Det &dr pa
marknaden det avgdrs om de dr mervirden, genom konsumenters betalningsvilja (SLI, 2004).
Ju mer ett mervdrde kostar, desto mer Overviger konsumenten sina val (Malm, 2005a).
Svenska mervérden, sdsom djuromsorg och miljohdnsyn har en enorm marknadskraft i
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Sverige om de inte kostar ndgot eller bara kostar lite mer (Malm, 2005b). Det gér inte att ta
tillbaka eller backa utvecklingen, utan det méste komma 16sningar och metoder som gor att
kostnaden for svenska livsmedel hamnar pa en konkurrenskraftig niva (Sylvan, 2005).

I de flesta lander foredrar ménniskor inhemska varor om de har samma pris och
egenskaper som en utlindsk produkt (SLI, 2004). De svenska merviardena dr inte unika
svenska fOreteelser, utan resultat av ett produktionssystem som andra lander kan kopiera om
det visar sig att konsumenter vill betala for dem. Marknadsforing av svenska exportprodukter
maste darfor utgé fran produkternas egenskaper snarare dn deras svenska ursprung. Dessutom
kan inte merviarden som salmonellafrihet anvéindas i marknadsforing av ett livsmedel, da
konsumenter kan fréga sig om dvriga produkter i butiken eventuellt dr smittade (pers. med.,
Rinman, 2005).

Hakan Bjorklund pd Livsmedelsindustrierna (pers. med., 2005) tycker att staten borde
hjdlpa till att marknadsféra mervirdena 1 den svenska modellen. Dessa miljo- och
djurskyddssystem &4r samhillsegenskaper som foretagen redan betalar for genom dyrare
rdvaror, att dven betala for marknadsforing av mervérdena pa en exportmarknad &r svért for
det enskilda foretaget.

Enligt Rinman (pers. med., 2005) och Bjorklund (pers. med., 2005) kan moderna och
smarta forpackningar vara ett mervirde som manga svenska produkter har. En snygg design
samt mojligheten for detaljhandeln att stdlla produkten pé olika och platssparande sétt kan
vara framgéangsrika produktegenskaper. Samarbetet mellan livsmedelsindustrin och de
Sverigebaserade internationella forpackningsforetagen dr en stor fordel da Sverige ofta &r ofta
pilotmarknad (www, Li 3, 2005).

4.3 Svensk livsmedelsindustri

Livsmedelsindustrin dr Sveriges fjirde storsta industribransch matt efter produktionsvérde
och Sveriges femte storsta industri sett till antalet anstillda, ca 60 000 &r 2003 (www, Li 3,
2005). Foretagen forekommer i alla storlekar fran smé lokalt verksamma och storre privata
till kooperativa jordbruksforetag och mycket stora internationella livsmedelskoncerner.
Industrierna anvénder till stor utstrdckning svenska révaror, cirka 70 procent av jordbrukets
produkter vidareforadlas av livsmedelsbranschen. Livsmedelsproduktionen har varit konstant
de senaste sex dren (Exportradet, 2004). Livsmedelsindustrin dr lokaliserad i hela landet, men
mer dn hélften av alla anstéllda (ca 60 procent) finns dock 1 tre 1dn, ndmligen 1 Stockholms,
Skéne och Vistra Gotalands lan (SJV, 2004:9).

Det finns drygt 3 000 foretag inom livsmedelsindustrin vilka kan delas in i ett
femtontal delbranscher, dir slakt- och charkindustrin, mejeriindustrin och bageriindustrin
dominerar (www, Li 3, 2005). Delbranschernas omséttning och procentandel av den totala
livsmedelsexporten kan ses i bilaga 3. Endast 2,5 procent av livsmedelsforetagen kan
definieras som stora, det vill sdga har 250 miljoner sek i omséttning (Exportradet, 2004, 36).
Medelstora foretag omsitter 50 till 250 miljoner sek. Huvuddelen av livsmedelsforetagen (90
procent) omsétter mindre &n 50 miljoner sek och definieras som smi. De stora
livsmedelsforetagen star for mer dn 90 procent av livsmedelsexporten.
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Andelen utlandsigda livsmedelsforetag har okat efter intrddet 1 EU och de svarar nu
for drygt 35 procent av forddlingsvérdet men en del internationella foretag har valt Sverige
som bas for produktion och fOrsdljning pd de nordiska och baltiska marknaderna
(Exportrddet, 2004).

Internationaliseringen av livsmedelsmarknaden det senaste &rtiondet har medfort
pressade priser och dessutom har 6kade krav pé sékerhet och sparbarhet inforts (Avermaete et
al., 2003). Som ett resultat av dessa okade krav har livsmedelsindustrin, som vanligtvis ses
som en mogen och relativt sett 1dg teknologisk (low-tech) industri, tvingats infora
fordndringar som pédverkat hela organisationen. Den Okade konkurrensen har fatt
livsmedelsforetag att omorganisera, effektivisera sin tillverkning, kontinuerligt utveckla nya
produkter och utforska nya marknader for att mota konsumenters behov konkurrensmaéssigt.

4.4 Svensk livsmedelsexport

Livsmedelsexporten har haft en mycket positiv utveckling sedan Sveriges intrdde i EU éar
1995. Exporten okade fran 10,4 miljarder ar 1994 till 30,7 miljarder &r 2004, det vill sdga
néstan en tredubbling (www, Li 3, 2005; www, SJV 1, 2005). Bilaga 3 innehéiller ett diagram
som visar import och exportutvecklingen. Andelen exporterande foretag har ocksa Okat
markant sedan EU intradet (SLI, 2005).

Exportens andel av den totala omséttningen inom livsmedelsbranschen var 20 procent
ar 2003 (Exportradet, 2004). Fisk och skaldjur, drycker samt spannmal utgér hilften av
Sveriges totala livsmedelsexport. Sverige importerar en hel del fisk och skaldjur fran Norge
som sedan exporteras vidare.

Forddlade livsmedel star for tva tredjedelar av livsmedelsexporten och den gruppen
Okar i snabbare takt dn jordbruksvaror (www, SJV 1, 2005; www, Li 3, 2005). Av de
foradlade livsmedlen® dr vodka den enskilt storsta exportprodukten och huvuddelen gér till
USA (Exportradet, 2004). Andra framgéingsrika produkter &r chokladprodukter,
sockerkonfektyr, bakverk, frysta gronsaker, margarin och cider.

Exporten av jordbruksvaror och livsmedel svarar fortfarande bara for 3,4 procent
(2003) av Sveriges totala varuexport och importvirdet av livsmedel dr 25 miljarder mer dn
exportvardet. Drygt 40 procent av de importerade varorna dr dock produkter som inte kan
odlas 1 Sverige, sdsom bananer, ris och kakao. Det betyder att om endast de produkter som vi
kan producera riknas in dr svenska importen och exporten i ndgorlunda balans (www, SJV 1,
2005).

Av livsmedelsexporten berdknas tre fjardedelar ga till andra EU-lénder dér de storsta
importorerna dr Danmark, Finland, Tyskland och Frankrike (www, SJV 1, 2005; www, Li 3,
2005). Av de nya medlemslédnderna dr Polen och Estland de viktigaste exportmarknaderna
(Exportradet, 2004). Utanfor EU dr Norge och USA de storsta exportmarknaderna.

Ikea dr en av Sveriges storsta livsmedelsexportorer. Mobeljittens restauranger, Bistros
och Swedish Food Markets finns 1 32 lander och brukar uppskattas sti for cirka tio procent av

> Med foridlade livsmedel avses livsmedel som kriver ingen eller endast liten ytterligare foradling fore

forsiljning till konsument eller storhushall. (Exportradet, 2004, 19)
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den totala exporten (Malm, 2005c). Den strategiska satsningen pa mat kommer att utékas med
fler egna varumirken, ekologiska produkter och fler sittplatser pa restaurangerna. Ikeas dgare
Ingvar Kamprad har uttryckt att “det ar svart att gora affarer med hungriga kunder” (Malm,
2005¢c, 28). I butikerna samlas ménga svenska produkter, vilket ger marknadsforing av
svenska livsmedel i allmédnhet. I Ikeas butiker och restauranter argumenteras inte for
mervirdena i svenskt jordbruk (Séafwenborg, 2005)

Ikea har varit en mycket bra marknadskanal for nya exportorer, sirskilt sméd foretag
som annars haft svart att nd en utlindsk marknad (pers. med., Bjorklund, 2005). Om de sedan
far kontrakt med kedjor utanfor Ikea dr det en fordel att produkten redan introducerats och
etablerats pa marknaden och att en del konsumenter redan kdnner till varumérket (pers. med.,
Bjorklund, 2005). Om nagra svenska livsmedelsforetag kommer in i ett land eller en
handelskedja, dppnar det upp for export av andra svenska livsmedelsprodukter (pers. med.,
Brénd, 2005). Ikea ér ett unikt forum for svenska livsmedelsforetag att fa provsélja mat.

Exporterande foretag kan ldra av den utlindska marknaden hur de kan vara
konkurrenskraftiga pd hemmamarknaden genom att fa idéer om marknadsforing eller
produktmodifieringar, som sedan anvdnds pa hemmamarknaden (pers. med., Rinman, 2005;
pers. med., Bjorklund, 2005). Foretag som exporterar far en jamnare produktionsvolym och
budget och det ar lattare for foretag med manga kunder att vara hérd i1 forhandlingar om
prissittning p4 hemmamarknaden. Svenska livsmedel pd export finns for tillfdllet nédstan
uteslutande 1 premiumsegmentet (pers med., Bjorklund, 2005).

Export ar ett risktagande och det krdvs mod, noggrann planering och en overtygad
ledning innan ett foretag bor borja exportera (pers. med., Rinman, 2005). Langsiktighet och
tillgang till kapital ar ocksa viktigt da det kan ta flera ar innan en produkt ar I16nsam. Darfor ar
en bra marknadsposition pd hemmamarknaden ofta en forutsattning.

Den svenska staten satsar sma summor pa fraimjande av livsmedelsexport relativt till
manga andra europeiska ldnder. Danmark exempelvis satsar tio ganger mer dn Sverige
(Exportradet, 2004, 16). En aktdr som arbetar for en 6kad livsmedelsexport frén Sverige ar
Exportrddets projekt Food From Sweden, som de senaste tre aren fatt fem miljoner kronor 1
bidrag.

Den svenska livsmedelsexporten har haft en stabil 6kning och det finns en stor
potential for de fOretag som végar satsa (pers. med., Bjorklund, 2005). ”Vid
exportframgangar tillats 6kad storskalighet och produktion, vilket industri faktiskt handlar
om.” (pers. med., Bjorklund, 2005).
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5 Presentation av fallfretag

Syftet med examensarbetet &r att studera tre svenska foretag vars livsmedelsprodukter haft
stora exportframgangar och se hur de har produkterna har lyckats. Tvd av uppsatsens
huvudfragestallningar, hur fallféretagen har utvecklat och marknadsfort sin framgangsrika
produkt, samt vad foretagen gor for att uppratthalla sin marknadsposition, svaras pa i det
har kapitlet. Efter en dversiktsbild presenteras fallforetagen uppdelat i deras respektive
bakgrund, exporthistorik och nuldge samt innovation och framtidsstrategi.

Ett forsta steg i studiens empiriska del var intervjuer med négra centrala aktdrer inom svensk
livsmedelsindustri och exportndring. Intervjuerna i forstudien gav en helhetsbild av
livsmedelsexport och fungerade ocksé som en forundersokning infor valet av fallstudieobjekt.
Fallforetagen dr Ceba Foods AB, Gillebagaren AB och Wasabréd AB. De producerar alla
spannmalsbaserade produkter men é&r olika varandra bdde nédr det géller hur linge de
exporterat sina varor och storlek pa omséttning, vilket framgér av tabell 2.

Tabell 2. Kort fakta om fallféretagen och intervjupersonerna

Ceba Foods AB Gillebagaren AB Wasabrdod AB
Grundat ar 1995 1967 1919
Agare Forskargrupp (61.6 %) Valora Group Barilla

Carnegie fonder (16%)

Pégens (8.6 %)

Ostersjostiftelsen

(7.8 %)

Skénemejerier (4.7 %)
Omsattning, cirka 70 miljoner kr 290 miljoner kr 1500 miljoner kr
Procent av 40 % av all produktion 65 % av all 75 % av all
tillverkning pa produktion produktion (55 % av
export prod. 1 Filipstad)
Exportvaruméarken Oatly Gille Wasa
Geografisk Huvudkontor i Lund, Huvudkontor och Huvudkontor i
lokalisering havredryckproduktioni produktion i Sthlm. Produktion 1

Lunnarp Asljunga, produktion Filipstad och Celle,

i Orkelljunga Tyskland

Intervjupersoner Bengt Anker Kofoed Johnny Ohlsson Leif Holmgren

och Annika Hamilton

Malmros

De f6ljande sidorna omfattar en ndrmre beskrivning av varje fallforetag.
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5.2 Ceba Foods AB - Fran grundforskning till export till ett 15-tal lander pa 10 ar

5.2.1 Bakgrund

Ceba Foods édr ett foretag med fokus pd FoU, marknadsféring och forséljning av
havrebaserade mejeriprodukter under varumirket Oatly (www, Ceba Foods 1, 2005). Det
nordiska sortimentet innehédller olika sorters havredryck, glass, imat (grddde), vaniljsas,
pannkakor och Hoppla mellanmél. Pa exportmarknader utanfér Norden siljs naturell,
kalciumberikad, vanilj- och chokladsmaksatt havredryck (Organic Oatdrinks). Gemensamt
for alla produkter &r att de dr baserade pd havre samt &r mjolk- och sojafria.

Sjédlva basravaran i livsmedlen tillverkas 1 en patenterad process med hjilp av ett
patenterat enzym, vilket bryter ner havrens olosliga fibrer. Patentet gar ut forst ar 2013 (pers.
med., Hamilton Malmros, 2005). Ceba Foods frimsta forséljningssuccé, havredrycken,
innehaller forutom havre och enzymmix dven vatten, salt och lite rapsolja. Havren odlas pa
mellansvenska gérdar och rapsoljan kommer antingen fran Sverige eller frdn Tyskland. Alla
produkter ér sir-nir®-godkinda och de som exporteras utanfor Norden ir ekologiska (www,
Ceba Foods AB 1, 2005). Ceba Foods menar att produktsortimentet &ven dr mervardesmat,
functional foods, eftersom det innehaller mer fiber (B-glukaner) &n motsvarande
mjolkbaserade produkter. De l6sliga B-glukanerna i havre har en blodkolesterolsdnkande
effekt (www, FDA 1, 2005).

Allting borjade med att ett forskarlag i Lund forsokte fa fram ett livsmedelsalternativ
till laktosintoleranta personer, baserat pa havre (pers. med., Anker Kofoed, 2005). Da
prototypen av en havredryck mottes av svalt intresse hos stora svenska livsmedelsforetag,
beslutade huvudfinansidren Skanska Lantminnen ar 1995 att marknadsfora produkten pé
egen hand. Bengt Anker Kofoed anstélldes for att ta reda pad om produkten gick att silja.

5.2.2 Exporthistorik och nulage

Normalt sett utgar exportforetag fran en stabil och stark hemmamarknad, men Ceba Foods
borjade med att lansera sin produkt, da kallad Mill Milk, i London &r 1995 (pers. med., Anker
Kofoed, 2005). Anledningen till att just England valdes var att den mjolkfria marknaden inte
var lika utvecklad i Sverige, produktens egenskaper skulle vara svéra och kriva mycket
marknadsforing att formedla 1 Sverige.

Ar 1997-98 bérjade foretaget att tillverka det egna varumirket Solhavre for ICA i
Sverige. Detta var det bdsta alternativet eftersom det inte fanns medel att satsa pa ett eget
varumirke. Det faktum att inkdpschefen pa ICAs son var laktosintolerant hade betydelse for
att produkten dverhuvudtaget fick en svensk forsédljningskanal.

Forséljningen utdkades land for land och i slutet av 90-talet hade Ceba den geografiska
linje som foretaget ville ha i Europa (pers. med., Anker Kofoed, 2005). Kontakt med nya
inkopare skedde ofta genom internationella méssor. Det gjordes dven forsok att sélja
produkterna i USA, men amerikanska konsumenter hade svért att identifiera produkternas
mervirden.

6 Sér-ndr star for livsmedel for sirskilda niringsindamédl. De har en sirskild sammansittning eller

tillverkningsmetod som goér dem ldmpliga for personer i behov av speciell kost (www, SLV 1, 2005).
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I maj 2005 exporterades produkterna till Danmark och Finland (Nordiska sortimentet),
Tyskland, Frankrike, Belgien, Osterrike, Kroatien, Grekland, Italien, Spanien, Holland,
Portugal, Schweiz, Storbritannien, Singapore, Taiwan, Saudi-Arabien, Barbados, Malta,
Bahrain och Hong Kong (Exportsortimentet).

Foretagets omséttning var cirka 70 miljoner ar 2004 och det berdknas ha en tillvaxt pa
mer dn 30 procent de ndrmaste aren (www, Ceba Foods AB 1, 2005). Just nu svarar den
utlindska marknaden for 40 procent av den totala omsittningen. P4 Ceba Foods arbetar
omkring femton personer idag (pers. med., Hamilton Malmros, 2005). Foretagets kontor och
FoU-avdelning ligger i Lund, men produktion sker i samarbete med Skanemejerier, Trensums
Food och Sia Glass. Ceba Foods anvénder sig alltsa av kontrakttillverkning.

5.2.3 Innovation och framtidsstrategier

Av foretagets omséttning pa 70 miljoner satsas cirka tio procent pa Forskning och Utveckling
(pers. med., Hamilton Malmros, 2005). Richard Oste, som dr en av grundarna, har en
professur pd kemicentrum vid Lunds Universitet, men han arbetar tre till fyra dagar i veckan
pa Ceba Foods. Resurserna anvinds for att identifiera sétt att anvéinda havrebasen i utveckling
av nya och i forbéttrandet av redan existerande produkter (Ceba Foods AB, Discover the
Goodness of Oats). Enkelt uttryckt kan alla sorters mejeriprodukter utom hardost tillverkas
med havrebasen och den kan &ven omvandlas till ett pulver som blir havredryck da det
blandas med vatten. Trots att en hel del olika forskningsprojekt dr igang tror Hamilton
Malmros (pers. med., 2005) att havredrycken kommer att vara foretagets basprodukt dven i
framtiden. Det &r en varje-dag-produkt som kan anvindas till mycket. Det kan dock ténkas att
den differentieras ytterligare for att synas med fler produktvarianter i butikshyllan.

Ceba Foods vill koncentrera sig pa att dka forsdljningsvolymen i de marknader dar
deras produkter redan finns (pers. med., Anker Kofoed, 2005). Det bor ménga ménniskor dar
som @nnu inte upptickt Oatly. “Det &r for tidigt att gé in i de nya EU-ldnderna, lat dem forst
upptécka att de har problem med 6vervikt, hdga kolesterolvdrden och att kosten har betydelse
for hilsan” (pers. med., Anker Kofoed, 2005).

Kopior av havredrycken tillverkas i ett flertal ldnder runtom i Europa och éven i
Sverige. For att behdlla sin nuvarande marknadsposition forsoker foretaget fornya sig,
exempelvis nir det géller det kommunikativa budskapet pd forpackningen. Ceba arbetar
ocksa med att paverka importdrer som 1 sin tur kan genomfora atgérder som fir produkterna
salda. Oftast handlar det om att butikerna alltid ska ha produkten hemma och att den ska
exponeras pa ett fordelaktigt sitt. Butikerna méste ocksa sjilva sétta priser som dr acceptabla
for konsumenter och inte lagga pa for stora marginaler.

I september 2005 blev det klart att Ceba Foods flyttar sitt huvudkontor och sin
forskningsavdelning fran Lund och &ven sin produktion frdn Sk&nemejeriers anldggning i
Lunnarp till Landskrona (Stensman, 2005). Det ndra samarbetet med Lunds universitet
kommer dock att fortsédtta som forut (pers. med., Hamilton Malmros, 2005)
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5.3 GiIIebagaren AB - Fran lokalt smabradsbageri till utlandsagt exportforetag

5.3.1 Bakgrund

Foretaget Gillebagaren startade som ett lokalt bageri i Asljunga i Skine &r 1967 (pers. med.,
Ohlsson, 2005). Grundaren Tord Einarsson specialiserade sig pa smabrod, det vill sdga
klassiska svenska kakor. Ett tidigt grepp 1 fOretagets historia var skapandet av
familjeférpackningen, en storpackspappkartong med plastoverdrag som ar prisvird. Idag ér
familjepacken fortfarande storsiljare och ndgot som konsumenter forknippar med varumérket
Gille.

Ar 1987 byggdes ytterligare en fabrik i intilliggande samhillet Orkelljunga, men strax
dérefter sildes foretaget till Livsmedelskompaniet (www, Pcw, 2005). Det bondedgda
kooperativet Spira Invest tog over Gillebagaren ar 1992 och byggde da ut fabriken i
Orkelljunga. Den nuvarande dgaren, den schweiziska livsmedelskoncernen Valora Group,
kopte upp Gillebagaren ar 1998. Gillebagaren ingér i ett av Valora groups fyra bolag, Valora
Trade. Under Valoras ledning har investeringstakten i fabrikerna varit hog och ett flertal nya
produktionslinjer har satts in (pers. med., Ohlsson, 2005). P4 exportmarknader siljs foretagets
produkter under varumérket Gille, men i Sverige finns dven varumirkena Mor Maria och
Skénepepparkakor. Foretaget tillverkar ocksa EMV for Ikea, vilket anses vara ett bra sitt att
nd ut med sin produkt till nya marknader. Produkter under varumérket Gille finns ocksé 1
Ikeas livsmedelsbutiker utomlands.

Kaksortimentet bestdr av ungefdr 30 olika varianter av klassiska smébrdd, varav
ménga innehéller havregryn (pers. med., Ohlsson, 2005). Gillebagaren tillverkar dven
pepparkakor och kondisbitar. Ingredienserna i dubbla havreflarn med choklad ar havregryn,
vetemjol, socker, margarin, bakpulver, dggpulver och belgisk choklad. Férutom chokladen
och ibland bakpulvret dr rdvarorna tillverkade 1 Sverige. Héllbarhetstiden for Gillebagarens
smékakor ar nio ménader.

5.3.2 Exporthistorik och nulage

Gillebagaren var inte marknadsledande inom smékakor, men hade en stabil bas i Sverige nér
de borjade exportera i slutet av 80-talet (pers. med., Ohlsson, 2005). Forsta exportlandet var
Norge ar 1989 av den anledningen att en sdljare pad Gillebagaren hade kontakter dar (www,
Pcw, 2005). Idag finns Gillekakor i alla vasteuropeiska liander och dessutom i USA, Kanada
och Japan. Tyskland &r den storsta importdren foljt av Danmark, Norge och Finland (pers.
med., Ohlsson, 2005). Gillebagaren forsoker etablera sig 1 Polen och de dr dven intresserade
av att intrida de andra nya EU-ldnderna, samt utdka sin forséljning i Frankrike. Ungefar
samma kakor dr populéra 1 alla exportldnder och oftast hamnar deras produkter i segmentet
med importerade etniska produkter.

Gillebagaren har omkring 200 anstdllda och beréknar ha en omséttning pa cirka 300
miljoner sek 1 ar (2005) (pers. med., Ohlsson, 2005). Gillebagarens exportandel av den totala
omsittningen var 65 procent ar 2004 (Elversson et al., 2004). Foretagets exportprodukter har
okat frdn en omséttning pa 28 miljoner kr till omkring 290 miljoner sek pd tio ar.
Gillebagaren har utsetts till Arets livsmedelsexportdr, med motiveringen att exporten dkade
med 25 procent ar 2000 (www, Pcw, 2005).
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5.3.3 Innovation och framtidsstrategier

En produktutvecklingsidé pa Gillebagaren kan komma fran ménga olika hall inom foretaget
eller frdn konsumenter 1 Sverige eller utomlands (pers. med., Ohlsson, 2005). En
bagarmistare skoter sjdlva produktutvecklingen pa deltid. Foretaget gor inte nadgon kalkyl
over hur manga procent av omsittningen som satsas pa FoU, utan tdnker mer pa varje
affirsmojlighet for sig och vdrderar om och hur den kan bli lonsam. Nér det giller
modifiering av produkterna for exportmarknader dr det framst forpackningen som anpassas.
Havreflarn med choklad utvecklades dock for exportmarknaden, men den produkten har blivit
en succé dven i Sverige.

Gillebagaren forsoker nu fokusera pd export av kakor med choklad i, de dr mycket
framgangsrika (pers. med., Ohlsson, 2005). Foretaget har ett ndra samarbete med sina
leverantorer av ravaror och forpackningar, men har inget uttalat samarbete med universitet
eller andra livsmedelstillverkare. P4 de marknader dir produkterna redan finns forsdker
foretaget fA genomfora kampanjer i butik for att utoka marknadsandelarna. Gillebagaren
héller 6gonen Oppna efter nya trender, exempelvis ndr det giller forpackningar, men
ledningen haller fast vid att endast tillverka traditionella svenska kakor.

5.4 Wasabrod AB - Anrik tillverkare toppar exportstatistiken

5.4.1 Bakgrund

Wasabrod grundades ar 1919 (www, Wasabrod 1, 2005). Foretaget har under sin langa
historia gétt igenom manga olika faser (pers. med., Holmgren, 2005). Den forsta dgaren Karl
Edward Lundstrom kopte upp andra kndckebrodstillverkare, sina konkurrenter, i hela landet
och lade efter nagra ar ned produktionen. Istillet byggdes en stor automatiserad fabrik i
Filipstad. Just Filipstad valdes for att staden lag strategiskt 30 mil fran Stockholm och 30 mil
fran Goteborg. Hir fanns ocksd vatten av bra kvalitet, ndrhet till bra odlingsmark och
knéckebrodskonsumtionen och traditionen har varit och ar lite stérre 1 Mellansverige.
Wasabrdd var familjedgt fram till ar 1982 da ldkemedelsforetaget Novartis tog over.

Sedan 1999 dgs Wasabrod av det italienska livsmedelsforetaget Barilla, men fungerar
som en ganska sjdlvstindig Global Business Unit (www, Wasabréd 1, 2005; pers. med.,
Holmgren, 2005). Wasabrdd har nu (ar 2005) 950 medarbetare i tio olika ldnder. Positiva
ledstjarnor som f6ljt med sedan foretaget grundades dr vikten av kvalitet pa rdvaror och fardig
produkt, anvidndandet av stora effektiva produktionsanliggningar for att skapa
konkurrensméissiga priser, och slutligen ett intresse och en drivkraft att kartligga
ndringsnyttan med kndckebrod.

Ravaror som anvinds 1 produktionen ar framst fullkornsragmjol, jést, salt och vatten. I
ett fatal produkter anvinds mjolk, rosmarin, sesam- eller vallmofron och vetemjol istéllet for
ragmjol. P4 1970-talet sattes stringa produktspecifikationer upp géllande bland annat halten
av tungmetaller, men specifikationerna sléar inte fast att det ska vara just svensk révara till
produktionen i Filipstad (pers. med., Holmgren, 2005). Néstan all spannmal som anvénds i
Filipstad odlas dock 1 Sverige.
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Under 1980- och 90 talet skedde en nedgéng av knidckebrodskonsumtionen i Sverige,
mestadels pa grund av en 0kning i intag av frukostflingor och miisli (pers. med., Holmgren,
2005). Den forsamrade forsdljningen i Sverige balanserades upp av en okad export, vilket
gjort att produktionsvolymen varit stabil de senaste decennierna. Bortsett frin
dryckeskategorin, frimst Absolut Vodka, & Wasabrod Sveriges storsta producerande
livsmedelsexportor.

5.4.2 Exporthistorik och nulage

I slutet av 1940-talet pabdrjades export av Wasabrods produkter till Norge och Danmark och
pa 1950-talet tog exporten till Tyskland fart (pers. med., Holmgren, 2005). Tyskland hade
stor potential som exportland eftersom rdg, som ar huvudrdvaran i knickebrdd, var och ér en
vanlig brodravara dar. Dessutom fanns i borjan av 1900-talet en viss lokal produktion av
knéckebrod 1 Tyskland.

Forsdljningen 1 Tyskland tog ordentlig fart 1967 d& Wasabrod startade en
produktionsanldggning i Celle utanfor Hanover. Nagot som paverkade direktinvesteringen var
att Tyskland var en del av European Economic Community (EEC) och hade tullfri handel
med Ovriga medlemmar (www, Wasabrod 2, 2005). De tvd fabrikerna &r specialiserade
eftersom produkternas héllbarhetstid pd tio ménader gor att det mdjligt att transportera olika
sorters kndckebrod mellan ldnderna.

USA blev pa 1950-talet det forsta exportlandet utanfor Europa (pers. med., Holmgren,
2005). Anledningen till det valet var att Wasabrdd trodde att Svenskamerikaner ville kopa
traditionella produkter som konsumerats fore emigrationen. Wasabrdd exporterar i nuldget till
ett 40-tal linder Over stora delar av virlden (www, Wasabrod 1, 2005). Foretaget har inte
lyckats etablera sig pa den engelska marknaden (pers. med., Holmgren, 2005). Ett lokalt
foretag, Ryvita, har dir en marknadsandel pa 80-90 procent. P4 ett flertal andra marknader
sdsom Danmark, Tyskland och Norge ir foretagets produkter dock dominerande.

Leif Holmgren och Wasabrod fick ar 2005 Exportrddets pris for Aarets
Livsmedelsexportdr med delar av motiveringen: ”Arets pristagare har byggt sina insatser for
export pa en svensk rdvara, tradition och innovation...med en produkt som &r unik, ursvensk
och nyttig har den priglat bilden av Sverige utomlands och dven givit god draghjilp &t annan
svensk export av hdlsosamma livsmedel” (www, Regeringen 2, 2005).

5.4.3 Innovation och framtidsstrategier

Wasabrod har en dialog med cerealieforskare pA SLU (Per Aman), Ume3 universitet (Gdran
Hallman) och Lunds universitet (Nils Georg Asp) och dr dven med och stéder en del
forskningsprojekt (pers. med., Holmgren, 2005). Foretaget har ocksa ett visst samarbete med
forskningsinstitutet VVT i1 Helsingfors for att bland annat finga upp nya rén om rag och
fullkorns inverkan pa hélsan. Av Wasabrods omsittning pa cirka 160 miljoner euro, 1480
miljoner kr, satsas knappt en procent (14.8 miljoner sek) pad forskning och utveckling. FoU
sker framst i1 Filipstad, men det finns dven en produktutvecklare stationerad pé fabriken i
Celle.
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I framtiden hoppas Wasabrod pé storre forsdljningsvolym i takt med att fordelarna
med fullkorn blir bevisade och allmidnt kinda. Nar det géller att behalla nuvarande
marknadsposition forsoker Wasabrod tuffa till sitt marknadsforingsbudskap, ett exempel ar
uppmaningen Byt bréd!”. An viktigare anses att satsa pi innovationer och nya produkter.
Under hosten 2005 lanseras en ny produktgrupp, sma ovala knackis, som kan kallas kex eller
snacks och passar under annorlunda éttillfdllen 4n traditionella knéckebrod. Férhoppningen ér
att kndckebrod kommer att upplevas som ett mer spdnnande och intressegivande livsmedel
och att foretaget pa sd sitt kan na ut till en yngre mélgrupp. Wasabrod arbetar mycket med
kommunikation och innovation for att behélla sin marknadsposition.
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6 Empiri- produkt, pris, plats, paverkan

| det har avsnittet presenteras en sammanfattning av fallstudiens intervjuer. Strukturen &r
uppbyggd kring modellen for marknadsforingsmix (presenteras i kapitel 3.2). De fragor som
presenteras under rubrikerna produkt, pris, plats och paverkan anses centrala for att svara
pa uppsatsens syfte och huvudfragestallningar. For att gora studien mer fokuserad anknot
fragorna till en specifik framgangsrik exempelprodukt. En mall av intervjuguiden som
anvandes vid intervjuerna pa de tre féretagen finns i bilaga 2.

6.1 Produkt

I produktkapitlet motiveras varfér en viss produkt eller produktgrupp wvalts ut till
exempelprodukt. Kapitlet berér frdgor som handlar om mervédrden samt betydelsen av att
produkterna dr svenska.

1. Vari ligger exempelprodukten/produkternas mervarde?

2. Vilka mervirden och egenskaper anvinds vid promotion av produkten/produkterna
mot konsument?

3. Hur stor roll spelar det faktum att produkterna &r svenska?

1.1 Ceba Foods AB
Havredrycken har varit och dr grundstommen i Ceba Foods AB: s forsiljning och passar
déarfor som exempelprodukt.

Fraga 1 -produkt -mervérde

Exportchef Bengt Anker Kofoed (pers. med., 2005) framhaller som mervédrde hos
havredrycken att havre i ménga lander ar forknippat med hélsa, energi och kraft. Drycken
fungerar sdrskilt bra 1 de ldnder dar befolkningen &r van vid att dricka mjolk, medan
manniskor 1 exempelvis Spanien och Frankrike inte &r vana vid att dricka sin energi.

Att  produkternas  ndringssammansittning  ligger ndra de  nordiska
kostrekommendationerna, med en balans mellan proteiner, kolhydrater och fett, anses ocksa
vara ett mervéarde (pers. med., Hamilton Malmros, 2005). Ett mervdrde som é&r svart att
formedla till konsumenter dr de vattenlosliga fibrerna som har en kolesterolséinkande effekt.

Fraga 2 —promotion -egenskaper

”Soja”- "mjolk”- och kolesterolfri” dr huvudbudskapen vid promotion av Havredryck pé
marknaden utanfor Norden, vilka ocksd formedlas pa forpackningen (pers. med., Hamilton
Malmros, 2005). Kommunikationsstrategin kommer troligtvis &dndras om nagot ar och
anpassas mer till de olika exportmarknaderna. Redan nu har foretaget tre olika forpackningar,

en engelsksprakig, en spansk- och en tysk variant.
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Fraga 3 -ursprung
Annika Malmros Hamilton, produktchef pd Ceba Foods, tror att det faktum att produkten &r
svensk signalerar mervérde i Tyskland, men inte i exempelvis England (pers. med., 2005).
Foretaget har nytta av att Sverige 1 Tyskland forknippas med Astrid Lindgren, Ikea, bra miljo,
sdker och omanipulerad mat, men ”Ur marknadsforingssynpunkt sa kan man siga att det inte
ar en fordel att klistra pd svenska flaggor pa produkterna” (pers. med., Anker Kofoed, 2005).
For att nd framgang anses det vara viktigare att havredrycken &r en akademisk produkt, med
forskning nira Lunds universitet, &n vilket land den kommer ifréan.

Att havre dr en groda som trivs bra i det svenska klimatet anser foretaget ocksa vara
viktigt eftersom det innebér att det ar létt att fa tag pd svensk ravara av god kvalitet (www,
Ceba Foods 1, 2005).

6.1.2 Gillebagaren AB
Den viktigaste produkten bdde pd hemma- och exportmarknaden, Gillebagarens dubbla
chokladflarn, valdes till exempelprodukt.

Fraga 1 —produkt -mervarde

Exportchefen Johnny Ohlsson (pers. med., 2005) pd Gillebagaren lyfter fram att det
utomlands ar ovanligt att ha havregryn som bas i kakor. Havrekakor forekommer utanfor
Sverige, exempelvis i Skottland, men d& 4r det havremjol som anvints. Kombinationen
havrekakor och choklad dr dock unik. Ett annat mervérde dr att Gillebagarens forpackningar
anpassas till de olika exportkanalerna. I vanlig dagligvaruhandel siljer
familjeforpackningarna och minifamiljepack bra, medan en mindre svart forpackning har
utvecklats for mer exklusiva varuhus och fjdrran exportmarknader.

Fraga 2 —promotion -egenskaper

Gillebagaren gor sjdlva vildigt lite promotion av sina produkter. Marknadsféringen mot
konsument sker i stort sett av importdrerna, baserat pa Gillebagarens profil. Det hdnder att
kunder far smaka pd produkterna genom demonstrationer i butik. Utlaindska konsumenter
lockas ocksé till kop genom att kakorna syns vél 1 transparenta forpackningar och kanske
kidnner konsumenterna igen den svenska flaggan, som finns pa samtliga exportprodukter.
Ohlsson (pers. med., 2005) betonar att det viktigaste dr att f& kunden att tycka att kakorna &r
goda sa de koper dem om och om igen, det behdvs, eftersom varje kdp endast ger en liten
vinst. ”’Sédlja en gdng kan vem som helst, men sélja flera ginger, det dr svart” (pers. med.,
Ohlsson, 2005).

Fraga 3 —ursprung

Att produkterna ar svenska anses spela en viss roll for forsdljningen. De svenska ravarorna
gor att produkterna blir bra (pers. med., Ohlsson, 2005). Anledningen till att fGretaget sétter ut
en svensk flagga pé sina exportprodukter dr att manga konsumenter i utlandet vet att Sverige
har hirda miljokrav och det anses ge ett visst mervirde.
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Att Sverige har smabrodstraditionen tror Ohlsson (2005) dock har mer betydelse én
sjdlva ursprungslandet. Om ett annat land haft samma tradition och ravaror skulle det sikert
ha lyckats exportera lika bra. Gillebagaren har forsokt ta till vara pd de goda
smékakstraditioner med recept som finns 1 Sverige och det bésta betyg de kan fa ar att
produkterna smakar som hembakat. Gillebagaren &r ocksa ndjd med att foretaget ligger just i
Sverige pa grund av att de har en duktig och trogen personal.

6.1.3 Wasabrod AB

Wasabrod har lyckats f4 handeln 1 exportldnderna att ta in ett brett knickebrodssortiment sa
att konsumenterna har mycket att vilja pa och kan variera sig. Vilken produkt som &r mest
framgangsrik skiljer sig till stor del mellan de olika exportmarknaderna. I s6dra Europa
foredras tunnare produkter, medan konsumenterna i exempelvis Norge vill ha mdrkare,
tjockare och mer rustika produkter. Darfor utsdgs produktgruppen knéckebrod till
exempelprodukt i fallstudien.

Fraga 1 -produkt -mervarde

Enligt Holmgren (pers. med., 2005), FoU chef pd Wasabrdd, dr kndckebrod det perfekta
fullkornsalternativet och med fullkorn fds manga positiva hilsoeffekter. Kndckebrdd ar ocksa
en valdigt behéndig och praktisk produkt som haller sig i tio ménader om det forvaras torrt.
Det som anses viktigast for konsumenterna utomlands 4r dock den unika smak- och
konsistensprofilen pa produkterna.

Fraga 2 —promotion -egenskaper

Det 4r frdmst smak- och hilsoargument som anvdnds 1 marknadsforing av
knédckebrodssortimentet. Just nu gors reklam med budskapen ”-Byt bréd” och 100 procent
fullkorn”. Holmgren (pers. med., 2005) betonar dock att det inte ricker att ha en nyttig
produkt, utan konsumenten maste ocksa tycka att den ar god.

Fraga 3 -ursprung

Konsumenter i utlandet vet om att kndckebrdd ér svenskt eller skandinaviskt och 1 ménga fall
ar Wasa synonymt med knickebrdd (pers. med., Holmgren, 2005). Det faktum att produkten
kommer fran just Sverige ger ett litet mervéarde. “Nar det géller livsmedelsproduktion har vi
en image om ren miljo, Sverige ger positiva associationer, men man ska inte dra for stora
véxlar av det” (pers. med., Holmgren, 2005). Wasabrod anser det vara bést ur ekonomisk
synpunkt att anvinda svenska révaror till produktionen i Filipstad och ser dven den
forhallandevis miljovénliga produktionen av spannmdl i Sverige som nédgot positivt.
Spannmélsravaran till produktionen i Celle tas huvudsakligen fran tyska gardar.
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6.2 Pris

Priskapitlet behandlar frdgor som handlar om fallfoéretagens prisséttning och 16nsamhet.

1) Vilka faktorer paverkar prissittningen av exportprodukterna?
2) Hur lang tid tar det generellt innan er produkt blir I6nsam i ett exportland?

6.2.1 Ceba Foods AB

Fraga 1- prissattning

Ett generellt riktmidrke ar att havredrycken ska kosta dubbelt si& mycket som mjdlk 1 ett
exportland (pers. med., Anker Kofoed, 2005). S& mycket tror foretaget att konsumenten &r
beredd att betala. De undersoker ocksa hur mycket konkurrenterna soja- och den dyrare
risdrycken kostar 1 landet och oftast sétts priset pa havredryck nagonstans mitt emellan dessa.
Produkten maste béra sina egna kostnader, men utdver det kinner foretaget efter vad som &r
ritt prisniva.

Fraga 2 -lonsamhet

Nér havredrycken lanseras i nya ldnder investeras en viss summa, men den vinns snabbt
tillbaka igen eftersom bara den méngd foretaget tror de ska sélja, exporteras (pers. med.,
Anker Kofoed, 2005). I nuldget siljer foretaget inte med forlust pad ndgon exportmarknad.
Eftersom Ceba Foods AB ir ett ungt foretag har dgarna endast mattliga krav pé vinst. Agarna
ar mer intresserade av snabb tillviaxt volymmaissigt som gor foretaget och varumérket kant.
Intjanade pengar aterinvesteras darfor till stor del i marknaden igen.

6.2.2 Gillebagaren AB

Fraga 1 -prissattning

Gillebagaren anvénder sig av kostnadsbaserade schablonpriser, men ibland gors justeringar
for vissa marknader (pers. med., Ohlsson, 2005). Importorer 1 exportlander besitter kunskapen
om marknaden och priserna i landet, s prissittningen sker i samrdd med dem. I lénder i
nérheten av Sverige &r prisskillnaden pa produkterna liten.

Fraga 2 -lonsamhet

Inom ett &r vet foretaget om forsdljningen 1 ett exportland har lyckats (pers. med,, Ohlsson,
2005). Eftersom Gillebagaren gor endast lite promotion blir kostnaderna vid exportstart i ett
land smd, men modifiering av forpackningar for ett nytt land kan dock vara kostsamt.
Nuf6rtiden behover forpackningarna sillan anpassas, foretaget har redan ett brett sortiment av
forpackningar med innehallsférteckningar pa en rad sprék.
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6.2.3 Wasabrod AB

Fraga 1 -prissattning
Det dr manga faktorer som pdverkar prissittningen pd Wasabrdds exportprodukter. I
Tyskland har lagpriskedjor som Aldi och Lidl pressat priserna genom harda forhandlingar,
vilket medfort att priserna hér dr lagst i Europa (pers. med., Holmgren, 2005). Foretaget hade
helst sett en jamn prisniva i Europa eftersom produkterna litt flyter mellan EU:s landsgrinser.
Fortackta handelshinder finns fortfarande och det paverkar prissattningen. Ett exempel
pa det dr att forpackningarna méste vara olika till USA och Kanada pd grund av att de
anvinder sig av skilda néringstabeller. I Kanada rdknas energi utav kostfiber in, vilket inte
gors 1 Europa och USA.

Fraga 2 -I6nsamhet

Det tar ungefar tva till tre &r innan Wasabrod borjar tjdna pengar péd sina produkter i ett
exportland. Foretaget borjar med att Overspendera genom marknadsforing for att sé
smaningom fa upp volymerna.

6.3 Plats

Det hir kapitlet belyser fragor som ror undersdkning av exportmarknader och anvéndandet av
marknadskanaler.

1) Hur undersoks en exportmarknad fore intrade?
2) Vilka marknadskanaler anvinds?

6.3.1 Ceba Foods AB

Fraga 1 —infor export

For att bli en framgingsrik livsmedelsexportdr adr det viktigt att resa mycket och besoka
potentiella och reella ink&pare pd den nivd dér besluten fattas (pers. med., Anker Kofoed,
2005). Uppdraget ska ges till ritt person som gérna reser ofta och pa kort varsel. Anker
Kofoed (pers. med., 2005) bedomer den sociala delen av kundkontakten som viktig och
forsoker hélla en serids, drlig och Oppen attityd. Det dr bra att ge sig tid att studera till
exempel en ny butikkedjas hemsida och butiker infor forsta motet med inkdparen. Detta ar
ocksa ett sitt att undersdoka om Oatlys sortimentet passar in i markandskanalen.

Det ir inte l4tt att fa tag 1 marknadsdata i Ceba Foods kategori och for dyrt att kdpa in
eller gora egna marknads- eller fokusgruppundersokningar (pers. med., Hamilton Malmros,
2005). Ceba Foods fér en del uppgifter fran Tetrapak nér det giller nya exportmarknader som
ligger langt bort fran Sverige.

Fraga 2 -marknadskanaler

Mellan Ceba Foods och hidlsokostbutiker i1 exportlainderna finns bara ett led, ndmligen en
inhemsk hilsokostgrossist. Nérheten till konsument anses viktig och foretaget forsoker ha
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endast en distributdr per exportland (pers. med., Anker Kofoed, 2005). Transporten av
varorna upphandlas med ett antal &kerier en gang om aret. Vilken leverantér som anvénds
beror pa krav pd leveranssdkerhet och prisldget i exportmarknaden. Foretaget vill sjdlva ha
kontroll dver frakten for att se till att leveranstider halls. P4 grund av att havredrycken UHT’
behandlas far produkten en héllbarhetstid pa 360 dagar, vilket medger transport med sjofrakt
till ett flertal destinationer (pers. med., Hamilton Malmros, 2005). Det gor att
transportkostnaden till exempel ér lika stor till Tyskland och Portugal.

I Norden, som sdgs vara Ceba Foods hemmamarknad, siljs produktsortimentet i
dagligvaruhandeln, medan det utanfér Norden siljs endast 1 Hailsokostbutiker.
Haélsokostnischen dr mycket storre utomlands och affdrerna har stérre utbud av matvaror.

6.3.2 Gillebagaren AB

Fraga 1 —infor export

Gillebagaren undersoker inte en exportmarknad fore intrddet (pers. med., Ohlsson, 2005). For
att na framgang i ett exportland anses det istillet mycket viktigt att vélja en bra importér som
kénner till marknaden. De flesta importdrer har Gillebagaren triffat genom internationella
maissor och tar dd reda pa vilka varor importéren har och vilka distributionskanaler de
anvander sig av. Gillebagaren har exporterat under en lang tid, de anser sig dirfor redan
kénna till strukturen pa ménga exportmarknader.

Fraga 2 -marknadskanaler

Gillebagaren direktexporterar sina varor. Detta sker huvudsakligen genom att de sdljer till
importorer, som 1 sin tur har kontakt med butikskedjor, som lagrar produkterna i egna lager
innan kakorna nar sjilva butiksledet (pers. med., Ohlsson, 2005). Om det dr mycket stora
volymer som ska exporteras till en viss kedja kan varorna ga direkt till butik, men
faktureringen sker pa samma sitt eftersom det &r importéren som har kontakterna.
Distributionen av kakorna sker oftast med lastbil, men d& varorna ska fraktas lang vig,
exempelvis till Japan och USA, sker transporten med bat. Oftast dr det importdren som star
for frakten. I de fa fall dgaren Valora Groups redan utvecklade utlindska distributionsnét
passar for Gillebagarens produkter har det anvénts.

Gillekakor siljs 1 alltifrdn lagprisbutiker till Harrod’s varuhus. Vilket det blir beror pa
importorens kontakter och pé prisklass i landet. Marknadskanalen avgor sedan vilken sorts
forpackning som viljs att sélja. Endast de dyrare, exklusiva, smé& forpackningarna gar till
exportlédnder langt bort.

Gillebagaren vill ha en bra relation till importéren och informerar dem om rétt
butiksplacering av produkterna. Placeringen i butiker dr mycket viktig eftersom kakor ofta ar
impulskdp. Familjeforpackningarna ska helst std ldngst ned i hyllan sa att kakorna syns vil.
Det hénder att foretaget exponerar sina produkter pd halvpallar eller andra displayer i

7 UHT star for Ultra High Temperature och #&r en korttids behandling som steriliserar produkten. UHT
behandlingen sker vanligtvis vid 130-145° i nagra sekunder (Walstra et. al., 1999).
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stormarknader, men detta kostar och har blivit svirare d& butikerna i1 dagsldget har ont om
plats.

6.3.3 Wasabrtd AB

Fraga 1 -infor export

Nér Wasabrod undersoker en potentiell exportmarknad tittar de pd hur distributionen ser ut
och vad det ar for prisniva pa liknande sortiment (pers. med., Holmgren, 2005). Hur mycket
som behover satsas ekonomiskt for att fa uppmérksamhet i reklam undersoks. Tester pé
inhemska konsumenter gors ocksa, oftast i sa kallade fokusgrupper®.

Fraga 2- marknadskanaler

Wasabrod har egen sdljkar 1 Norge, Danmark, Tyskland, Italien och Holland. I Italien,
Frankrike, Spanien, Portugal och USA har foretaget gemensam forséljningsorganisation med
dgaren Barilla (pers. med., Holmgren, 2005). I dessa ldander finns egna lager, men ingen
distribution sker ut till butik utan Wasabrdd och Barilla séljer vidare till grossister.

Key account managers anvidnds mer och mer. De gor upp avtal med handeln centralt
ndr det géller kampanjer och butiksdisponering. lkea har tidigare inte varit en betydande
marknadskanal for Wasabrod, men i nuldget (2005) sker en dialog om att eventuellt vara en
del av Ikeas sortiment i framtiden. Wasa knédckebrod forekommer i alla sorters
livsmedelsbutiker i exportldnderna.

6.4 Paverkan

Det hédr kapitlet svarar pa frigor som handlar om val av markandsegment och mélgrupper
samt hur fallforetagens produkter marknadsfors.

1) Viljs speciella marknadssegment och malgrupper ut i exportlandet?
2) Hur marknadsfors produkterna pé exportmarknaden?

6.4.1 Ceba Foods AB

Fraga 1 -malgrupper

Ceba Foods forsdljning 1 endast hédlsokostbutiker utanfér Norden innebdr en tydlig
segmentering. Det nordiska sortimentet véinder sig fridmst till dem som &r allmint
hélsointresserade, medan exportsortimentet frimst vander sig till konsumenter med speciella
preferenser, som kanske dr vegetarianer, undviker mjélk och soja, eller lider av allergi (pers.
med., Hamilton Malmros, 2005).

¥ Fokusgrupp ir en typ av gruppintervju. Undersokningsmetoden syftar till att genom gruppinteraktion samla in

ett brett spektra av data inom ett bestdmt &mne (Halvorsen, 1992).
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Fraga 2 -marknadsforing

Ceba Foods vet inte vilka deras konsumenter dr, men har en kénsla av att det 4r ménga
kvinnor som kdper produkterna pa den europeiska marknaden och tror dirfor pa en kvinnlig
framtoning 1 marknadsforingen (pers. med., Anker Kofoed, 2005).

Forpackningen anses vara den framsta reklampelaren, oavsett om konsumenter ser
annonser sa dr det vid butikshyllan inkGpsbeslutet sker (pers. med., Hamilton Malmros,
2005). Pa forpackningarna som gér till exportlinder utanfér Norden anges budskapen soja-
mjolk- och kolesterolfri och det stir dven tydligt pa framsidan att produkten &r lamplig for
vegetarianer. Ceba Foods dr medvetna om att bara ett produktbudskap bor formedlas, samt att
en produkt ska berétta vad den é&r, inte vad den inte dr. Eftersom produkten ar s& komplex, &r
det extra viktigt att ha ett rakt kommunikativt budskap (pers. med., Hamilton Malmros,
2005). Designen av den skandinaviska forpackningen dr enklare och paminner mer om ett
mjolkpaket. P4 baksidan anges anvindningsomraden, men texten som beréttar att produkten
ar soja- och mjolkfri 4r smastilt.

Det har forekommit matlagningsaktiviteter i England och ddr marknadsfor foretaget
sig ocksd genom pressreleaser om nya forskningsron eller nya produkter (pers. med.,
Hamilton Malmros, 2005). Det ar ett relativt kostnadseffektivt och trovérdigt sétt att sprida
positiva nyheter om havre. Andra sitt foretaget marknadsfor sig pa dr genom deltagande i
stora livsmedelsmassor sdsom Biofach 1 Tyskland. Ceba Foods anordnar ocksa en konferens 1
Sverige en gdng om aret for agenter och samarbetspartners i Europa. Foretaget har dven tryckt
upp en del broschyrer for inkdpare och konsumenter.

6.4.2 Gillebagaren AB

Fraga 1 -malgrupper

Gillebagaren differentierar sina produkter genom utformningen av forpackningarna och
prissittningen pa dessa (pers. med., Ohlsson, 2005). P4 det séttet nar foretaget ut till olika
konsumenter. I premiumsegmentet dr det mer fokus pd kakor med choklad i, vilka é&r lite
dyrare. Gillebagaren gor alltsd en viss segmentering, men de modifierar inte sjdlva kakorna
efter en viss exportmarknad, utan de har sina produkter och forsoker hitta olika
distributionsvagar for dem.

Fraga 2 -marknadsforing

Nar det giller marknadsforing pa exportmarknaden ar Gillebagarens framsta medium
internationella livsmedelsméssor (pers. med., Ohlsson, 2005; www, Pcw, 2005). Den
viktigaste dr ISM 1 Koln, dér tillverkare av godis, choklad, snacks och bageriprodukter
samlas. Gillebagaren &r ocksa alltid med pa missan ANUGA i Kdln och SIAL i Paris. Inget
annat svenskt fOretag har varit med pd fler méssor. Foretaget brukar inte vara med pa
konsumentméssor, men ibland ar foretagets importérer det. Gillebagaren bidrar dd& med
varuprover, vilket de anser vara ett bra och billigt sétt att marknadsfora sig pa. “Alltsa,
egentligen &dr det vildigt latt att jobba hir pa Gillebagaren, vdra produkter dr sd fantastiskt
omtyckta, alla tycker om dem” (pers. med., Ohlsson, 2005).
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6.4.3 Wasabrod AB

Fraga 1 -malgrupper

Wasabrods strivan ar att ha ungefdar samma malgrupp i alla lander, men storkonsumenterna
skiljer sig mellan exportldnderna (pers. med., Holmgren, 2005). I Sverige ér storkonsumenten
min 1 Ovre medeldldern, i Tyskland kvinnor i1 Ovre medeldldern och i1 Polen ér
huvudkonsumenten yngre hilso- och viktmedvetna kvinnor. Wasabrods marknadsforing ser i
princip likadan ut i alla exportldnder och fokuserar medvetet pa mélgruppen mellan 30-45 ar
for att na ut till nya konsumenter som har manga ars konsumtion framfor sig.

Fraga 2 -marknadsforing

Wasabrod investerar en hel del i marknadsforing. Det medium som frimst anvénds &r tv-
reklam, vilket gjort att varumérket ar vilként i Tyskland, Frankrike, Holland och till viss mén
USA (pers. med., Holmgren, 2005). I USA é&r det frimst hogutbildade ménniskor med
hilsointresse som kénner till Wasa.

I de lédnder dér foretaget inte anvédnder sig av tv-reklam exponeras produkterna och
budskapen 1 veckopress, livsmedelstidningar och andra tidningar som riktar sig till
malgruppen. Aktiviteter i butik forekommer ocksé, sa att konsumenten ska kunna se, smaka
och f& information om produkterna. Smakprov av en- eller tvdskivors forpackningar i stora
kopcentrum dr vanligt. Foretaget har ocksa speciella halvpalldisplaykartonger som stills ut 1
storre butiker.
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6.5 Sammanfattning- framgang

Under undersokningen fick intervjupersonerna pé fallféretagen svara pa den sammanfattande

fragan -vad tror ni dr ert framgangskoncept? Svaren pd denna fraga redovisas i tabell 3.

Tabell 3. Tabellen fangar vad fallforetagen sjalva tror ar anledningen till deras framgangar

Ceba Foods AB

Gillebagaren
AB

Wasabroéd AB

Vad tror ni ar ert framgangskoncept?

- ”Det dr en bra produkt, det 4r A och O.” Oatlys produkter héller hog
och jamn kvalitet och var forst 1 varlden med att lansera en havredryck.

- Ceba AB vagade ut och resa och fa ett nej, de var trigna och trodde pa
sin produkt.

- Att inte sdlja for billigt, utan hélla sig i premiumklassen och ddrmed ge
sig sjalv utrymme att géra en miss. Det &r viktigt att vaga gora fel.

- ”Att ha kunden ndra sig”. Anstillda pd Ceba AB dker oftast och
besoker  importérerna, anordnar konferens 1  Sverige for
agenter/samarbetspartners samt medverkar i internationella méassor.

- En bra produkt baserad pa ett bra recept

- Effektiv produktion som mdjliggor pressade priser. Gillebagaren vill ha
laga priser, men fortfarande produkter med hog kvalitet.

- Differentiering av forpackningar fér mélmarknaden i exportlandet

- ”Det dr viktigt att forsoka hitta en bra partner, man provar sig fram,
importdren dr &ndd den som gor att man fér ut sin produkt”.

- ”Mojlighet att jobba langsiktigt och inte tro att man ska tjdna stora
pengar snabbt, utan livsmedelsbranschen krdver langsiktighet”. Som
foretagare ska man ska ocksa vara medveten om att det inte finns enorma
vinster 1 den héir branschen, det dr hard konkurrens och konsumenter ar
vildigt observanta pa priset. "Man far jobba och streta vidare och
forsoka fa en vettig vinstmarginal”.

- Kérnvédrdena som vi hela tiden hallit fast vid och som konsumenterna
ocksé kinner fortroende for, bade produkten och varumaérket.

Nar det géller att na framgang med en livsmedelsprodukt kan det handla om att ha tur med,
eller utnyttja timing (pers. med., Bjorklund, 2005). Samhéllet och forutséttningar sasom
handelshinder fordndras dver tiden. En produkt som &r framgangsrik idag kanske inte tilltalar

konsumenter om ett ar. Foretag kan forbereda sig for och utnyttja samhillsférandringar

genom att exempelvis vara lyhdrda, ha medvetna produktutvecklingsstrategier eller
samarbeten. Framgang méste underhéllas for att fortsétta.
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7 Analys

I det har kapitlet gérs en analys av vad fallféretagen har gemensamt nar det galler
livsmedelsexport och vad som utmérker dem. Fallforetagens innovationsstrategier jamfors
ocksa. Analysen anvands sedan som underlag for diskussion i det efterféljande kapitlet.

7.1 Gemensamma egenskaper hos fallféretagen

Teorin for framgangsrika foretag 1 kapitel 3.5 tar upp dvergripande egenskaper och strategier
som foretags framging dr knuten till. Den hér studien har inte undersokt specifikt om den
teorin stimmer Overens med fallforetagens strategier och egenskaper, utan intervjuguiden och
analysen utgar fran marknadsforingsmix-modellen. Istdllet for att dela upp @mnet i termer
som ledning, organisation, process och strategi indelades fallféretagens gemensamma
egenskaper 1 omrddena produkt, pris, plats och pdverkan. Den hir indelningen i
marknadsforingsmixens fyra p gjordes for att fad fram produktspecifika och
marknadsforingsrelaterade egenskaper. Indelningen gor det ocksa léttare att i analysen
urskilja inom vilket omrade det finns samband mellan foretagens konkurrenskraft.

Produkt
¢ Foretagen har bestamt sig for en specialitet, en nisch, och satsat pa den.
% Till storsta del anviinds svenska ravaror vid tillverkning av produkterna.
% Fallforetagen ldgger vikt vid att livsmedelsprodukterna ska hélla hog och jamn
kvalitet, men forsoker samtidigt effektivisera produktionen.

% Relativt lang hallbarhet pa produkterna gor att det billigaste transportmedlet kan
anvéndas (sjofrakt till vissa destinationer).

%+ Ceba Foods och Wasabrdd har bada ett ndra samarbete med universitet och produkter
med erkédnda positiva halsoeffekter.

% Béde Gillebagarens och Wasabrods produkter ar traditionella svenska livsmedel.

« Foretagen bestimmer produkternas pris frimst genom att “kdnna av” kostnadslédget 1
exportlandet. Eventuellt sker prissittning i samrad med importdrer.

*¢ Produkterna i fallstudien befinner sig precis som manga andra svenska
exportprodukter oftast i premiumsegmentet, det &r har vi har storst chans att
konkurrera.

Plats

«» Samtliga tre foretag direktexporterar sina varor fran Sverige genom att lata en

utlindsk importdr kdpa varorna. Wasabrod har dessutom produktion i Tyskland, det

vill sdga direktinvestering.

+«+ Val av och en bra relation till importorer framholl Ceba Foods och Gillebagaren som

viktigt for att nd framgéng péd exportmarknader.
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Péverkan
% Marknadsforing mot konsument i traditionell mening verkar inte vara essentiellt for
att nd exportframgéngar. Bade Gillebagaren och Ceba Foods satsar mycket lite
resurser pa promotion.

¢ Marknadsforing av Ceba Foods och Gillebagarens produkter sker istdllet mot
importorer vid internationella livsmedelsméassor. Har skapar foretagen nya kontakter,
traffar redan vunna kontakter, samt férsoker gora varumérket mer ként.

% Fallforetagen gor endast en viss anpassning till malmarknader utomlands.

Anpassningen sker fraimst genom modifiering av forpackningar. Foretagen har unika

livsmedelsprodukter som de tror pd oberoende 1 vilket land de séljs.

Béde Ceba Foods och Wasabrod har informativa webbplats pa ett flertal sprak.

X/ X/
L X X4

Intervjupersonerna i samtliga tre foretag uppgav att exportfrimjande inte varit en
betydande orsak till deras framgangar. Inte heller anvidndandet av lkea som
marknadskanal ansdgs vara en huvudsaklig anledning till att de lyckats.

7.2 Utmarkande egenskaper hos fallféretagen

I detta avsnitt synliggors viktiga skillnader mellan fallféretagen som framkommit under
studien. Hér anges foretagsspecifika egenskaper.

7.2.1 Ceba Foods

Ceba Foods var forst med att utveckla och lansera produktinnovationen havredryck. Ceba
Foods satsar tio procent av sin omsattning pa FoU, vilket kan sittas i relation till
genomsnittssiffran 1,6 procent, som framkom 1 en enkétstudie bland Svenska
livsmedelsforetags VDs ar 2000 (Mark-Herbert & Nystrom, 2000, 22, 23).

Foretagsledningen lét sig inte begrinsas av att hemmamarknaden inte var mogen for
produktlansering, utan borjade istillet exportera till England. Foretaget skiljer pd den
nordiska marknaden och sin exportmarknad. Dessa badda marknader har olika sortiment och
malgrupp, delvis pa grund av att marknadskanalen ute i Europa ar halsokostbutiker, vilka har
en annorlunda och smalare kundkrets 4n den nordiska dagligvaruhandeln. Ceba Foods siljer
direkt till hdlsokostbutikernas egna lager och har darfor en narhet till sina kunder.

7.2.2 Gillebagaren
Gillebagaren haller fast vid tradition, endast traditionellt svenska kakor tillverkas. De visar
tydligt produkternas ursprung genom att placera en svensk flagga pé forpackningarna.

I storre utstrackning &n de andra tva foretagen sker modifiering av forpackningars
utseende och storlek for de olika marknadskanalerna. Gillebagaren dr det svenska
livsmedelsforetag som deltagit i1 flest méssor.
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7.2.3 Wasabrod AB

Wasabrod har, till skillnad frén de andra tva fallforetagen, haft mdjlighet att bygga upp ett
valkant varuméarke utomlands genom framforallt tv-reklam. Wasabrod har direktinvesterat
genom sin fabrik i Tyskland. P4 grund av det har de en 6kad insyn i den tyska marknaden och
fick 1 ett tidigt stadium tillgang till en fri marknad, vilket inneburit ett forsprang gentemot
ménga andra livsmedelsexportorer.

7.3 Innovationsstrategier

Teknologisk- och marknadsinnovation handlar om hur unik en produkts egenskaper och dess
sétt att nd fram till konsumenten &r. Figur 8, som baseras pa teorikapitel 3.3.2, visar en analys
av fallforetagens innovationsgrad.

Analysen av fallforetagens teknologiska innovationsgrad baserades frimst pa
uppgifter om deras satsning pa och samarbete inom forskning och utveckling. Ceba Foods (C)
ar genom sin patenterade hogteknologiska havredryck och stora satsning pa FoU det
fallforetag med hogst teknologisk innovationsgrad. Ceba Foods &dr dirmed ett strategi B—
foretag. Gillebagaren (G) placeras vid strategi A och Wasabrod (W) placeras ungefar
mittemellan de andra tvé foretagen.

Samtliga tre fallforetag har en hog grad av marknadsinnovation. Det &r dock svért att
jamfora och virdera marknadsinnovationsgraden eftersom fallforetagens marknadsstrategier
skiljer sig, de dr unika och nar fram till konsumenter pd olika sétt. Exempelvis deltar
Gillebagaren i manga olika médssor, Ceba Foods séljer sina produkter i hédlsokostbutiker och
Wasabrod utévar mycket marknadsforing mot konsument. Darfor befinner sig fallforetagen
pa samma niva av marknadsinnovation i diagrammet.

A
Hog
STRATEGI A
Grad av AG w C
marknads- STRATEGI B
innovation
STRATEGI C
STRATEGI D
Lag >
Lag Hog
Grad av teknologisk innovation

Figur 8: Fallforetagens grad av innovation, dar G star for Gillebagaren AB, W for Wasabréd AB och
C star for Ceba Foods AB (Nystrom & Liljedahl, 1994, 7).

Innovationsstrategin i figuren ovan indikerar fallféretagens nuldge, men ocksa vart de ar pé
vag. Enligt intervjupersonerna vill foretagen halla fast vid sina nuvarande strategier och
inriktningar.

43



8 Diskussion och slutsatser

Mot bakgrund av resultaten fran det foéreliggande analyskapitlet foljer har en diskussion
kring hur de utvalda fallféretagen lyckats val med sin livsmedelsexport. | diskussionskapitlet
atervander vi ocksa till fragestallningen vad &r betydelsen av produkternas svenskhet och
svenska mervarden? Fallforetagen jamfors sedan med andra svenska livsmedelsexportorer
och slutligen ges rekommendationer baserade pa studiens resultat.

Hur har fallféretagen lyckats med sin livsmedelsexport?

Analysen visar att det finns flera faktorer som fallféretagen har gemensamt, trots att de har
helt olika slags produkter och olika 1dng erfarenhet pa exportmarknader. For det forsta har de
alla unika produkter pa exportmarknaden. For det andra anpassar samtliga tre fallforetag
endast i liten utstrackning sina produkter till malmarknaden, och om de gor det sker det
framst 1 form av forpackningsmodifikation. Alltsd anvinder sig fallféretagen 1 hogre grad av
en standardiserad dn en anpassad marknadsforingsmix.

Ett annat intressant samband &r att fallféretagens produkter alla har l&ng hallbarhet, mellan
nio till tolv manader. Detta dr en forutséttning for att kunna exportera svenskproducerade
livsmedel till ett rimligt pris langt utanfor landets grianser. For att en produkt ska vara
intressant for exempelvis lkeas Food Services maste den ha en hallbarhet pd minst tre
manader (Malm, 2005¢). Producenter av farskvaror kanske kan striacka sig till att exportera
till Sveriges grannldnder. Foretagens framholl att deras produkter haller en "hdg och jimn
kvalitet”, vilket ksn ses som ytterligare en gemensam framgéngsfaktor.

Ovan nidmnda faktorer skulle kunna tolkas som om de tillsammans utgér ett
framgéngskoncept for svensk livsmedelsexport. Det fordras dock naturligtvis dessutom andra
foretagsspecifika faktorer, som exempelvis att Ceba Foods ligger ner mycket resurser pa
FoU, att Gillebagaren dr noga med att visa produkternas ursprung och att Wasabrdd satsar
stort pa marknadsforing mot konsument.

Att ett livsmedelsforetag behover satsa ett stort kapital pd marknadsféring mot konsument vid
en exportstart dr en vedertagen regel. Darfor anses det ocksa vara en forutséttning att ha en
stabil hemmamarknad som finansierar exporten den forsta tiden. Ceba Foods, som
framgangsrikt borjade med att exportera till England utan stérre marknadsforingskapital, har
visat att det gér att lyckas utan att folja dessa sjdlvskrivna regler. Undersdkningen av
Gillebagaren visade att dven det foretaget har satsat och satsar mycket lite resurser pa
traditionell marknadsforing mot konsument.
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I intervjuerna med Gillebagaren och Ceba Foods framkom att deltagande 1 méssor dr viktigt
for att kunna knyta till sig en bra importdr. Intervjupersonerna ansdg vidare att en bra
importor dr en forutsdttning for att lyckas pd en ny exportmarknad. Importéren kan
exempelvis bidra med kontakter in i handelskedjor, en fordelaktig produktplacering i1 butik
och ordna butiksaktiviteter. Foljaktligen kan slutsatsen dras att val av importor dr extra viktigt
for foretag med ett mindre ként varumérke och lite resurser att marknadsfora sina produkter
mot konsument. Wasabrdd ddremot har genom sitt starkare varumérke och storre resurser en
storre chans att med egen kraft bli en del av en kedjas sortiment.

Vilka mervarden har produkterna och vilken betydelse har det faktum att produkterna
ar svenska och bar svenska mervarden?

Merviarden som framkom i intervjuundersokningen var bland annat att produkterna &r
hilsosamma, (l6sliga fibrer och fullkorn), ovanliga och unika (smak/konsistens), har en lang
hallbarhet (praktiskt) och att de ligger i funktionella forpackningar. Alla foretagen fastslog
dessutom att det ger ett visst mervérde att produkterna kommer fran Sverige.

Béde forstudien och fallstudien indikerade att det faktum att produkterna ar fran Sverige har
storst betydelse i1 lander med nira anknytning till Sverige, sdsom Tyskland. Marknadsstudier i
just Tyskland har visat att ett svenskt ursprung har ett virde och é&r ett forsiljningsargument
(Bréind, pers. med., 2005).

Gillebagaren har den svenska flaggan pa samtliga av sina exportprodukter och dr ocksé det
foretaget som upplever svenskheten mest positiv. Att knidckebrddstraditionen dr svensk &r
ként i manga lénder, vilket enligt Wasabrdd ar en fordel. Ceba Foods tycker att svenskheten
har viss betydelse, men framhaller att ursprunget som en akademisk produkt troligtvis &r
viktigare &n sjdlva ursprungslandet.

En anledning till att svenskheten har betydelse &r att landet har de traditioner som det har
sdsom havrekakor och kndckebrod. Fallforetagen ansdg vidare att det dr en fordel att
huvudravarorna rag respektive havre ar grodor som blir av bra kvalitet i svenskt klimat. I en
analys gjord av SLI ar 2004 pastés det inte finnas ndgra samband mellan exportframgangar
och andelen svenska ravaror i livsmedelsprodukter. Bra ravaror dr dock en forutséttning for
att skapa produkter av hog kvalitet, vilket enligt den hir studien dr en framgangsfaktor.
Fragan dr om ravarorna dr av god kvalitet pa grund av de svenska merviardena? Bidrar
miljohénsynen till att skapa utmirkta ravaror? Enligt Christoffer Rinman, exportansvarig pé
LRF, finns ett samband och istéillet for att prata om svenska merviarden bor uttrycket
“hogkvalitativa rdvaror baserade pd svenska mervirden” foras fram (pers. med., 2005).

Fallforetagen marknadsfor hursomhelst inte de svenska mervirdena och de anses inte vara

forsdljningsargument i sig pa exportmarknader. Foretagen talar istéllet om att Sverige har ett
“gott rykte” nidr det géller livsmedel utomlands och att detta har betydelse for
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exportframgangar. De svenska mervirdena kan dock vara en anledning till Sveriges goda
rykte pd livsmedelsomradet utomlands. Det faktum att Sverige till foljd av bland annat
strainga djurskyddsregler, forskonats stora livsmedelsskandaler sdsom utbrott av BSE och
mul- och klovsjukan, har troligtvis bidragit till ett gott rykte. Ovanstdende resonemang ger
stod 4t idén att marknadsfora de svenska mervirdena for att 6ka och bibehélla en positiv syn
pa svensk mat i utlandet.

Innovation

Jordbruksverket bedomer att forskning och utveckling ér viktigt for att livsmedelsforetagen i
Sverige skall fa fram innovativa och hogforddlade produkter och effektiva
produktionsprocesser (SJV, 2004:9). Den kompetens som redan finns pd foretag, universitet
och institut bor tas tillvara. Nya innovativa produkter och teknologier utvecklas med fordel i
nétverk och genom samarbete.

Ceba Foods och Wasabrod har kontakter och samarbeten som gor att de kan fanga upp
information och trender frin samhéllet och forskarvirlden. De avsitter ocksa avsevirda
resurser att praktiskt utvdardera och testa idéer 1 sin FoU, vilket kan hjilpa dem i arbetet mot
nya innovationer. Avstandet mellan produktutveckling och forskning i figur 5 (kapitel 3.3.1)
ar mindre hos dessa tvé foretag dn hos Gillebagaren. En anledning till det kan vara att foretag
som har och vill profilera sig med produkter som ger hélsofordelar anser det vara viktigare att
halla sig a jour. Hélsofordelar vdgs inte in i innovationsgrad, ndgot som i dagens lidge borde.

Foretag inom livsmedelsindustrin har traditionellt haft en 1ag forskningsintensitet och istéllet
forlitat sig pa forfinande av redan vedertagen kunskap och befintliga produkter. De flesta
livsmedelsforetag avsétter mindre &n 1,6 procent av sin omséttning pa forskning och
utvecklings aktiviteter (Mark-Herbert & Nystrom, 2000, 22, 23). Export kan vara ett sitt att
“tvingas” tdnka om sina marknadsstrategier och sitt produktutbud. Genom export kan foretag
f4 tips frén andra utldndska produkter, konsumenter och konkurrenter, idéer och koncept som
sedan kan appliceras pa egna produkter. Export kan pa sa vis bidra till innovation.

I Kotlers traditionella marknadsféringsmix finns fyra p, produkt, pris, plats och paverkan.
Med tanke pa hur viktigt innovation kan vara for livsmedelsforetag ar det kanske motiverat
att lagga till tva p, produktutveckling och patent.

Studiens fallféretag i relation till andra framgangsrika svenska exporterande
livsmedelsproducenter

I Svenskt Naringslivs tidskrift Entreprendr i ar far VD for nagra svenska
livsmedelsproducenter ge anledningar till sina foretags framgingar (Dalqvist, 2005).
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Pepparkakstillverkaren Annas har femdubblat sin forséljning pa tio ar. Hemligheten bakom
den internationella succén dr enligt VD Joakim Inaeus att ha en unik produkt. Inaeus
framhaller ockséd att forpackningen dr mycket viktig samt att fokusera pa en viss typ av
produkt. Annas héller en hog effektiviseringsgrad och har precis som Wasabrod
direktinvesterat i utlandet, i det hir fallet Kanada. Anledningen till beslutet var att skaffa en
nédrhet till marknaden, kortare distributionstider och hotet om amerikanska strafftullar pé
livsmedel.

Familjeforetaget Santa Marias VD Anders Ternblom pastar att svenska livsmedelsforetag
behover bli béttre pé att bygga och silja sina varumirken. Mycket tid och kraft har lagts pé att
varda varumérket Santa Maria. Foretaget har som strategi att genom nischning bara intrida
marknader dir de kan bli nummer ett. Aven detta foretag forsdker effektivisera sin produktion
mer.

Omkring 70 procent av tartproducenten Almondys tillverkning exporteras. Enligt VD Marius
Jerndahl beror exportframgangarna pa flera faktorer. For det forsta dr produkten annorlunda,
exempelvis smaken, i jimforelse med andra tartor pa marknaden. For det andra finns en stark
optimism och entreprendrsanda inom foretaget. Jerndahl lyfter ocksa fram samarbetet med
foretagets enskilt storsta kund Tkea som en framgéngsfaktor. Aven licensavtal med Kraft och
Masterfoods om att fa tillverka mandeltdrta med Daim och Snickers har bidragit till
framgangarna.

De tre livsmedelsproducenternas syn pd sina exportframgangar stodjer flera av den hér
studiens slutsatser. Bland annat nd@mner samtliga ovanstdende foretag, precis som
fallforetagen, att det &r viktigt att ha en unik produkt pd exportmarknaden.

Rekommendationer

Syftet att studera négra svenska livsmedelsprodukter som haft stora exportframgéngar och se
hur de har lyckats, mynnar ut i fOljande kortfattade rekommendationer, vilka ocksa
sammanfattas i figur 9.

Produkt

Produkten ska vara god, av jimn och hog kvalitet samt erbjuda négot speciellt, det vill sdga
vara nischad. Satsa gérna pd en produkt med lang hallbarhet.

Forpackning

Fordndra storlek och utseende pa forpackningar efter marknadskanal och eventuellt land.
Signalera ursprung i linder som har en positiv syn pa svenska livsmedel och svensk
matkultur. Tydliga svenska produkter i utlindska butikshyllor kan dven bana vig for andra.
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Marknadsforing

Om budgeten &r begransad, fokusera pa internationella missor och smakprov/kampanjer i
butik. Genom internationella méssor kan foretaget fa en bra relation till importorer.
Kontinuerlig bearbetning av importorerna ar viktigt och ofta 4r méssorna en bra traffpunkt.
Innovation

Hitta och utveckla nitverk och samverkan med andra foretag, universitet med mera. Ta
inspiration fran utlindska foretags koncept och idéer vid utveckling av egna produkter och
strategier.

Avslutningsvis

Viéga, tro pa produkten, var forst, var annorlunda och forbéttra oavbrutet!

Framgang

Marknadsfoéring

Forpackning

Figur 9: Figur 6ver rekommendationerna.

Det gér inte att generalisera och pésta att de hér punkterna dr “nyckeln till framgang” for alla
livsmedelsindustrier. Fallstudie som metod med endast ett fatal studieobjekt (fall) gor det
svért att generalisera och det dr ocksa svért for forfattaren att vara helt objektiv. Vad som
framgatt vara framgangsfaktorer i denna studie kan anvédndas som inspiration eller mdjligtvis
grova riktlinjer for livsmedelsforetag som redan exporterar eller just ska borja exportera.
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9 Epilog

| det har avsnittet diskuteras viktiga fragor som inte ryms inom studiens syfte, men som &nda
dykt upp under processens gang. Kapitlet tar upp en allman diskussion om svensk
livsmedelsindustri och dess framtid. | slutord ges forslag till amnen for fortsatta studier inom
omradet.

Vad talar for export av svenska livsmedelsprodukter?

Svenska konkurrensfordelar kan ses som en kombination mellan

o0 Ett gott rykte i vissa ldnder nér det giller livsmedel. De svenska mervérdena &r en del
av det.

0 Gastronomiska framgéngar.

0 Landet har en hel del intressanta produkter som é&r traditionella i Sverige men som kan
ses som trendiga, unika och exotiska utomlands. Forsiljning av exotiska livsmedel ar
en nisch.

0 Spridning av svensk matkultur och ett “testforum” att sélja livsmedel genom Ikea.

0 Statlig satsning pa forskning som kan mynna ut i nya innovativa produkter. Det krdvs
dock ett samarbete mellan industrier och universitet/institut.

0 Teknisk kompetens, exempelvis i form av framgangsrika forpackningsforetag.

Kan svensk matkultur bli ett valkant och trendigt koncept utomlands?

Sverige har genom kocklandslaget utmaérkt sig i1 internationella gastronomiska sammanhang
de senaste aren, vilket kan ses som ett erkédnnande av att svensk mat uppskattas i andra lander.
Ikea siljer traditionell svensk mat genom matbutiker och restauranger i sina 200 varuhus i 32
lander och gor pa sa sitt svensk matkultur kiand for utlindska konsumenter. Tina Nordstrom
lagar svensk mat i tv-kanaler i USA, Italien, Frankrike, Tyskland, Kina och Australien
(Letmark, 2005). Svensk livsmedelsexport fortsétter att dka.

I forlingningen kan “svenskt” forhoppningsvis bli ett kidnt mat-koncept som exempelvis
“mexikanskt” eller italienskt”. D4 kan ménga produkter rida pa en vdg av popularitet och
trendighet. Medelhavsmat ses som uttjatat och svensk matkultur kan erbjuda nagot nytt och
exotiskt (pers. med., Brind, 2005). Det dr kanske dags for ett foretag som Santa Maria att
gora en serie svenska produkter for exportmarknaden. For att nya exotiska produkter ska silja
behover konsumenten ha mojlighet att smaka pa plats. Tydlig ursprungsmérkning &r ett led i
att gora svensk mat mer kdnd. Enligt Thomas Briihl, VD for Turistrddet (Letmark, 2005), &r
gastronomi vid sidan av design och musik det effektivaste sittet att sdlja en “bra bild” av
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Sverige utomlands. Det hjélper till att gra ménniskor medvetna om Sverige som ett mojligt
resmal eller land att investera pengar i.

Vilka mojligheter finns for svenska livsmedelsindustrier?

”Det finns en tendens att skonmala den svenska livsmedelsexporten. Tar man bort vodkan
och den norska laxen finns inte mycket kvar.” (Per Stenstrom, VD Sia glass AB, i
Exportradet, 2004, 23). Vodka och lax utgjorde tillsammans 21,7 procent av den totala
exporten fran Sverige ar 2003.

De foretag som definieras som stora utgdr endast 2,5 procent av livsmedelsforetagen i
Sverige idag, men de stir for hela 90 procent av livsmedelsexporten. I sin rapport om svensk
livsmedelsexport befarar exportradet att d&ven de stora foretagen och deras varuméirken inte ar
stora och starka nog for att std sig i den internationella konkurrensen (Exportriddet, 2004). Det
ar inte mdnga som ndr globaliseringsnivdn. Oavsett vilket land, har konsumenter ocksé ett
stort fortroende for det som producerats i det egna landet. Ménga konsumenter vill dock ha
variation och ett stort utbud samt livsmedel med internationella influenser. Férhoppningsvis
finns det plats for mellanstora och smé exportvarumirken pa butikshyllorna &ven i framtiden.

Tva experter inom livsmedelsteknik och forpackning/logistik skriver i Dagens Industri att
Sverige méaste ha en tydlig nationell livsmedelspolitik och hitta nischer om framtiden for
svensk livsmedelsindustri ska vara sikrad (Beckeman & Skjoldebrand, 2005). Det gér inte att
gora ndgot dt ldnga transportavstdnd och ett kallt klimat, men Sverige &r enligt dem bra pé
teknisk kompetens, samverkansmodeller och logiska synsétt. Exporterande livsmedelsforetag
skulle vara starkare av en tydligare och mer samlad profil. Ett samarbete mellan LRF, Li och
Exportrddet inleddes véren 2005 i syfte att ge livsmedelsforetag information och végledning i
exportfragor (www, Exportradet 1, 2005). Samarbetet har bland annat lett till att exportrddets
hemsida nu innehaller olika l&dnders livsmedelslagstiftning och mérkningsbestimmelser.

Manga foretag inom svensk livsmedelsindustri har en relativt kort erfarenhet av export, men
de senaste tio arens uppbyggnad av kunskap inom omradet borgar for en fortsatt positiv
utveckling. P4 samma sétt som svenska livsmedelsproducenter utsdtts for konkurrens pa
hemmamarknaden, har de mojlighet att konkurrera pa dessa nya konkurrenters
hemmamarknader.

Slutord

Under processens géng har en medvetenhet om &@mnen som inte belysts i1 det hir
examensarbetet vuxit fram. Nedan ges forslag pd omraden for fortsatt forskning.

50



Den hér studien begridnsades till att fokusera pa fOretagens syn pa deras produkters
framgangsrika egenskaper. For att béttre forstd produkters exportframgangar skulle istéllet
konsumentundersokningar kunna goras. Dessa skulle kunna ta reda pd konsumenters syn pa
exportprodukters mervéirden och andra anledningar till kopbeslut.

Det skulle d@ven vara intressant att nirmre studera hur dgandeforhéllandet péverkar ett
exporterande foretag. Exempelvis skulle en jamforelse mellan multinationella foretag,
kooperativt dgda och “familjedigda” kunna goras. Vad ér skillnaden mellan foretagens storlek
pa marknadsforingsbudget och andra strategier?

I en undersokning som Jordbruksverket gjorde &r 2004 uttrycker manga svenska
livsmedelsforetag att det behovs ett 6kat offentligt exportframjande (SJV, 2004). Grannlandet
Danmark satsar tio génger sa mycket pa exportfrimjande (Exportradet, 2004, 16). Ett forsta
steg dr att undersoka vad foretagen sjdlva vill ha och behdver for slags stod eller
samverkansmodeller for att lyckas. En uppfoljning av exportfrimjande atgirder dr ocksé
nodvéndig, vad var bra och vad gick fel i exportsatsningarna?
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Bilaga 1
(1sida)
Intervjuguide forstudie

INLEDNING

1. Forst skulle jag vilja att Du berdttar om Din roll 1 foretaget/organisationen?
2. Pavilket sitt 4r Du involverad i Food from Sweden?

SVENSK LIVSMEDELSEXPORT

3. Vilken delbransch inom Livsmedelsindustrin eller vilka foretag skulle Du séga ar mest
framgéngsrika nér det géller export?
4. Upplever Du en 6kad konkurrens pé den internationella livsmedelsmarknaden?

MERVARDEN

5. Vad dr Din beddmning av vad svenska mervérden &r?

6. Hur vél skulle Du sdga de svenska mervirdena fungerar som forsdljningsargument
utomlands? Ser man 1 regel att produkterna kommer fran Sverige?

7. Finns det andra anledningar, andra viarden hos svenska produkter, som gor att de séljer
bra? (exotiskt, traditionellt, associationen med Sverige)

8. Differentierar sig exportforetagen pa andra sitt dn just att deras produkter kommer
fran Sverige och har svenska merviarden? Exempel!

9. Tror Du att det finns risk for att andra ldnder kopierar ”den svenska modellen”?

STRATEGIER VID EXPORT

10. Vilka &r de bista sitten enligt Dig att ta sig in pa en utldindsk marknad, det vill séga
vilka marknadskanaler dr framgangsrika?

11. De svenska produkterna dr oftast ett okdnt varumérke for konsumenter i exportlandet,
upplever Du att det krdvs mycket marknadsforing for att skapa en stark
produktidentitet?

12. Finns det en framtidstro i branschen och &r export bésta sittet for ett foretag att
expandera?

13. Vad skulle Du sammanfattningsvis siga ar nyckeln till framgang for export av
svenska livsmedel?

AVSLUTNING

Har Du nagra forslag pa val av fallstudieforetag? Ar det ndgot Du vill tilligga innan vi
avslutar intervjun? Vill Du vara snéll och ldsa igenom protokollet nér jag skrivit ut det?
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Bilaga 2
(2 sidor)
Intervjuguide fallstudie

INLEDNING

1. Forst skulle jag vilja att Du beréttar om Din roll i foretaget.

2.Hur lange har Du jobbat hér?

3.En begrinsning i ex-jobbet dr att jag tinkt fokusera pd endast en framgingsrik
exportprodukt, vilken skulle Du rekommendera? Vi kan anknyta de foljande fragorna
till den.

MARKNADSFORINGSMIX
Den klassiska modellen marknadsféringsmix anvédnds som struktur i intervjuguiden.

Produkt

4.Vilka ravaror ingér i produkten och var ér de producerade?

5.Var produkten marknadsledande i Sverige fore lansering utomlands?

6.Gjordes modifieringar, differentiering, av produkten infér exporten, eller anvindes
samma produkt som séljs 1 Sverige? (forutom forpackning fOrstas)

7. Differentierades produkten efter lanseringen?

8.Vari ligger produktens mervirde som du ser det? (kopplat till produkten,
produktionsmetoden, marknadskanalen, forpackningen eller marknadsforings-
konceptet)

9. Vilka mervirden/egenskaper anvédnds i marknadsforningen av produkten?

10. Hur stor roll spelar det faktum att produkten dr svensk? Marknadsfors de svenska
mervérdena?

Pris
11. Vilka faktorer péverkar prissittningen? Anvidnds samma som det svenska priset,
prestigeprisséttning eller marknadspenetration?
12. Hur lang tid tog det innan produkten blev 16nsam?

Plats

13. Kan Du beritta lite om var och nér den forsta lanseringen skedde? (Varfor valdes just
det landet och vad var anledningen till att Ni borjade exportera?)

14. Hur ménga och vilka ldander exporterar Ni produkten till i nulédget?

15. Hur undersoks marknader fore intride?

16. Viljs speciella marknadssegment och malgrupper ut?

17. Val av marknadskanaler, sitt att intrdda en utlindsk marknad; IKEA, Export (indirekt,
sedan direkt) Joint Venture (licensering, kontrakt tillverkning, eller direktinvestering.
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18.
19.
20.

Pé vilket sitt sker distributionen av produkten?
I vilka slags butiker siljs produkten?
Finns motsvarande produkter i exportldnderna?

Paverkan

21.

22.

23.

Har foretaget anvint sig av exportfrimjande atgérder, t ex projekt inom Food From
Sweden? Hjilp fran exportradet?

Hur skapade Ni en medvetenhet hos kunderna om Er produkt och Ert varumédrke? Hur
marknadsfors er produkt?

Vad tror Ni sammanfattningsvis ar Ert ”framgangskoncept™?

INNOVATION OCH FRAMTIDSSTRATEGIER

24.
25.

26.
27.

28.

29.

30.

Vad gors for att Ni ska kunna behalla Er nuvarande marknadsposition?

Sker samarbete med partners sdsom andra foretag eller universitet, eller har Ni egen
FoU-avdelning?

Vad ser Du som framtidens exportframgangsprodukter? Vilka mervérden bar de?
Innebir det satsning pd FoU? Hur stor omséttning har foretaget och hur stor del av det
satsas pa FoU aktiviteter?

Har Ni lédrt Er saker pa den utlindska marknaden som ni haft nytta av pd den

inhemska marknaden?

Vad ar Sveriges kompetetiva fordel enligt er? (Fordelar med att ha produktion och
huvudkontor i Sverige)

Har Ni planer att expandera till de nya EU-l4nderna?

AVSLUTNING

Ar det ndgot Du vill tilligga innan vi avslutar intervjun? Vill Du vara snill och lisa igenom

protokollet nér jag skrivit ut det?
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Tabell 6ver storlek pa svenska livsmedelsproduktgrupper

Produktgrupper (enligt SITC) :133'5: {zhu%';d'“t ‘:;"d“"

Fisk och skaldjur ha78 20,2
Dirycker 5.091 18,1
Spannmal och varor dérav 4 228 151
Diverse livsmedel 3073 10,9
Kaffe, te, kakao m.m. 2.085 7.5
Oljor och fetter 1842 6,6
Frukf och gronsaker 1.795 6.4
Mejenprodukter och agg 1.691 6,0
Kott och kdttvaror 1.183 42
Socker, sockervaror m.m. Ge6 24
Djurfoder 322 1.1
Tobak och tobaksvaror 192 07
Levande djur 155 06
Oljevaxtfron, oljehaltiga nétter 28 0.1

(Kélla: Exportradet 2004, sida 20)

Diagram Over Sveriges import och export sedan EU-intradet

MSEK  Sveriges import ach export av foradlade livamedel 1995-2003
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(Kélla: Exportradet, 2004, sida 21)
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