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Abstract

When the consumer enters a grocery store he or she will face a variety of choices product
wise. The shelves have become fields of options and this makes for a bigger importance put
into branding and labeling of products on behalf of the supplier. The competitiveness has
lead suppliers and commerce to look at differentiation and segmentation of their products and
markets as useful tools to win the battle of the consumers attention. In order to attract
costumers suppliers have to attend to their needs with a suitable product. The needs vary a lot
between segments and target groups and has resulted in the wide range of different variations
of items in stores today.

ICA is the leader on the FMCG (fast-moving consumer goods) market and has met this
demand for different solutions by offering a selection of different private-label products.
Each brand possesses an individual added value depending on its targeted market but are all
sold under the same “core-brand”, namely ICA.

This study will look into how ICA successfully manages six different private-label brands
which all have a unique image and perceived value. Specific interest has been given to the
corporate brand ICA and whether its image is affected by the several private-labels. The
work with this study has been based on academic literature, secondary data- mainly
published articles, and tools to help with analyzing the elements and situations encountered
throughout the process.

What the writers found was that the differentiation and segmentation of the private-labels was
focused to the packaging of each label and the content of the product. Each category of
private label was easily distinguished and its added value well communicated to its target
group through product design and quality. However, external specific marketing of the
different labels is not made. This led to an answer to the question of how the main label ICA
is affected by the subordinated private-labels. The external marketing that is made to
customer is made through the core-label, ICA. By doing so, the company avoids customer
confusion in marketing and a uniform, clear and strong message reaches the whole market.
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Sammanfattning

P& dagens livsmedelsmarknad blir innovation och utveckling allt mer aktuellt nar kunderna
staller hdgre och hogre krav pé livsmedelsbutikerna. Nar kraven blir hogre anvinder sig
foretagen av olika strategier, att nischa sig ar ett alternativ for att uppfylla kundernas krav.
Det finns méinga aktorer pa livsmedelsmarknaden men de med storst marknadsandelar ar
ICA, Coop och Axfood. ICA har stora andelar pa omradet egna mérkesvaror (EMV) och
deras EMV-sortiment &dr uppdelat i sex olika EMV-kategorier.

ICA ér som tidigare ndmns ett av de ledande foretagen inom egna mirkesvaror. Deras EMV
ar ett viktigt verktyg da detta medfor att de kan erbjuda ett bredare sortiment till kunden. ICA
har 1 dagslédget sex olika starka sortiment av EMV som ska tilltala olika kundgrupper. ICAs
sex EMV ir ICAs Egna miarken, ICA Basic, ICA Selection, ICA Gott liv, ICA Glutenfritt
och ICA T love Eco.

Detta arbete syftar till att med hjdlp av akademisk litteratur identifiera hur EMV kan
anvéndas som ett verktyg for ICA for att uppna olika faktorer sdisom bland annat image och
butikslojalitet. Det tas dven upp hur ICAs EMV paverkar varumarket ICA 1 stort. I arbetet
kommer vi €] ta upp andra foretags EMV. Arbetet har begrinsats ytterligare genom att endast
ta upp ICAs EMV inom livsmedelssortimentet. Frdgorna har besvarats med hjdlp av
insamlad sekundirdata och foljande begrepp har utnyttjats: marknadsmix, SWOT, 4
generationer och segmentering.

Uppsatsens resultat pavisar att ICA har stora marknadsandelar pA EMV-marknaden och
enligt uppsatsens SWOT-analys kartliggs ménga styrkor av att nyttja sig av EMV. ICA har
utvecklat sex olika inriktningar av EMV {0r att mota kundernas efterfragan och genom
uppfyllelse av kundens behov kan ICA 6ka marknadsandelar. ICA anvénder sina
forpackningar strategiskt for att ge en tydlig och bra marknadskommunikation till kund. Det
finns dock en risk med ICAs breda sortiment som samlas under samma varumaérke, da olika
varor signalerar olika mervdrden med mera till kund, vilket kan medfora forvirring. Detta har
ICA 16st genom att externt sett marknadsfora alla produkter under det gemensamma
varumérket ICA.
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1 Introduktion

Detta kapitel behandlar bakgrund till begreppet varumdrke samt ett ndrmande till historien
kring egna mdrkesvaror inom ICA.

1.1 Bakgrund

1.1.1 Varumarkets historia

Anvindningen av varumérken dateras historiskt sett langre tillbaka i tiden dn vad gemeneman
vid forsta anblick skulle kunna ténka sig. Sjdlva ordet “varumirke” hirstammar fran
engelskans “brand” och syftar till den brannméarkning av boskap som utférdes redan vid
bronséldern for att visa dgarskap till djuren (Diamond, 1983). Markningen av varor blev ocksa
viktigare med tiden da handeln bredde ut sig och en direkt kontakt mellan tillverkare och
kdpare blev allt mindre vanlig. Da fyllde markningen sin funktion som garanti for en viss
kvalitet och som igenkédnningsfaktor for att identifiera en produkt i ett storre utbud. I samband
med den industriella revolutionen pa 1800-talet uppstod ytterligare krav pa varuméarkning.
Den massproduktion som drog igdng dé skapade ett vixande behov av att skapa sig en
identitet hos kunden som sedan kunde utmynna i lojalitet till tillverkaren. Detta lade grunden
for att bygga en stabil kundkrets.

Anvindandet av varumérken blev dnnu viktigare vid tidpunkten da de traditionella handlarna
fick konkurrens av snabbkopen. Kunderna i snabbkdpen blev inte lingre expedierade dver
disk utan fick sjdlva ga runt i butiken och samla varorna i en korg. Da blev bekanta och
betrodda varumirken viktiga (handelnshistoria.se, 2013-04-19). Varje person kunde lita pa
vad som fanns i forpackningen och behdvde pd sa sitt inte ta stora risker vid sina inkdp.
Individen visste vad den fick for sina pengar.

“Brands are used by people to establish their status far more than religion or political party.
We are often judged by the brands we select, the clothes we buy, the car we drive, where we
eat and even what we eat. It is, therefore, perhaps of no great surprise that brands are often not
about physical attributes but a set of values, a philosophy that can be matched with the
consumers own values and philosophy” (Brassington & Pettitt, 2007, s./87). Varumirken har
sedan dess begynnelse alltid inneburit mer for konsumenten dn enbart en produkt med
tillhérande logotyp och namn. Det dr en komplex sammanséttning av bade abstrakta och
konkreta komponenter som tillsammans i en enhet skapar ett varde for kunden.

1.1.2 Egna markesvaror och dess historia

P& lanthandlarnas tid, innan snabbkdpen borjade breda ut sig, sdldes merparten av varorna i
16svikt. Produkten koptes av kunden och lades i pdsar eller forpackningar som ofta hade
handlarens mirkning nagot som garanterade kvaliteten 1 kdpet. I samma takt som snabbkopen
Oppnade upp och erbjod sjilvservice kom produkterna ocksa att anlénda till butikerna
fardigforpackade och med producentens varumirke och logotyp istéllet.

De sé kallade egna mirkesvarorna (EMV) har alltsa funnits till under en lang tid 4ven om de
har blivit mer omtalade och omdebatterade forst under senare ar. ICA hade EMYV i sitt
sortiment redan pa 1910-talet, bara ett exempel &r kaffet Hakons Bla och nagra artionden
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senare lanserades dven en dammsugare vid namn “ICA” dér Electrolux stod bakom
tillverkningen (handelnshistoria.se, 2013-04-19).

Nar Konsum lanserade sitt EMV-koncept Blavitt i borjan av 1980-talet var detta den forsta
breda satsningen pad omradet. Dessa var s kallade “generiska” EMV dar forpackningarna
saknade mirke och endast hade det generella produktnamnet tryckt pa vilket var en influens
hamtad fran den franska livsmedelskedjan Carrefour. Tack vare den simpla formgivningen
och de tvafirgade forpackningarna kiinde kunderna igen Konsums egna varor
(ICAhistorien.se, 2013-04-19).

Ar 1994 kom ICA med sin storsatsning p4 EMV (ICA-historien.se, 2013-04-19). Satsningen
gick under namnet “EMV-rallyt” och innebar att 18 kursledare &kte runt i sex stycken
ombyggda lastbilar och holl i sammanlagt 440 kurser pa 200 orter. Bilarna var ombyggda till
kurslokaler och stannade utanfor ICA-butiker runt om i landet for att sprida vikten av EMV.
En hardnande konkurrens framst frén lagprisbutiker hade borjat skapa press och dragit ner
I6nsamhet for de sa kallade A-mérkena, de mest kinda méarkesvarorna. EMV skulle 16sa detta
genom att dels skapa ett unikt varusortiment for just ICA, med bra kvalitet till ett 1dgre pris
men ocksé ge en bittre marginal och en 6kad I6nsamhet f6r butikerna.

I mitten av 1990-talet utgjorde ICA-handlarnas sortiment av 3 % EMV 1 jamforelse med r
2006 da 17 % av all forsdljning utgjordes av samma produktgrupp (ICA-historien.se, 201304-
19). Okningen av denna typ av varor ir inte en trend unikt for ICA, &r 2011 uppgick den
totala andelen EMV inom dagligvaruhandeln for alla aktorer pa marknaden till 19 % (delfi.se,
2012).

Ar 1995 gick Sverige med i EU, nigot som innebar ligre matmoms, hardare konkurrens och
effektivare produktion vilket medforde att andelen egna mérkesvaror 6kade markant (Lo6v &
Skold, s.5, Jordbruksverket, 2010). En del hidvdar att kvaliten har blivit lidande och faktum é&r
att det idag laggs mindre pengar pd mat i de svenska hushallen &n nagonsin tidigare. Ungefar
12 % av inkomsten disponeras for detta &ndamal. (www.jordbruksverket.se, 2010). Och detta
ar att jdimfora med de 24 % som géllde ar 1964 (www.svensktkott.se, 2013-02-12).

Att satsa pa lagprisvaror har blivit en strategi inom dagligvaruhandeln (dn.se, 2011). ICA var
bland de forsta att borja konkurrera om pris mot 1dgpriskedjorna Netto och Lidl som tog sig in
pa marknaden 1 borjan pd 2000-talet. Sedan dess har de flesta andra dagligvarukedjorna hakat
pa lanseringen av EMV. Priserna pa dessa produkter ar vanligtvis 15- 20 % billigare i
jamforelse med en mérkesvara inom samma segment. Att gora en sadan satsning har blivit ett
strategiskt drag for att konkurrera om de vérdefulla marknadsandelarna. EMV ir dven ett
verktyg for att klara sig igenom de krympande marginalerna i alla led inom
livsmedelsindustrin. En studie av konsumentprisindex fran 1980 visar en 6kning frdn 100 till
235,8 aret for EU-intradet och har sedan dess fram till ar 2007 endast okat till 244,8. Att
genom forséljning av egna markesvaror kunna tillgodogora sig en storre del av kakan blir
darfor nést intill en forutsittning for 6verlevnad inom den svenska dagligvaruhandeln (dn.se,

2011).



1.2 Problembakgrund

Detta avsnitt dr dmnad att forse ldsaren med en bild och forstaelse for problemstdllningen.
Avsnittet avslutas med ett fortydligande av uppsatsens syfte och avgrdnsningar.

Pé dagens marknad dr konkurrensen tuff och som foretag bor man arbeta med att sdkra och
behalla sina marknadsandelar. Det har uppstatt en mognad vilket betyder att ett foretag som
okar 1 marknadsandelar gor det pa bekostnad av en eller flera konkurrenter. Foretag
specialiserar sig pa olika sitt for att fanga konsumentens uppmérksamhet och pa sa sitt locka
trogna kunder. Detta sker dagligen i1 dagligvaruhandeln, sérskilt i livsmedelsaffarer.
Metoderna som anvinds dr ménga exempelvis marknadsfors produkter som nirproducerat,
ekologiskt, rittvisemarkt med flera. Pa senare tid har foretagens egna mirkesvaror (EMV)
uppmérksammats allt mer och livsmedelsaffarer tenderar till att rligen 6ka sin andel
EMVvaror. ICA utnyttjar sig mycket av EMV och har érligen 6kat sin andel EMV av den
totala andelen livsmedel sélda i handeln.

Att bygga upp en butiksslojalitet istillet for en méarkeslojalitet har varit ett av
huvudargumenten vid en satsning pd EMV for handeln. Med skapandet av ett unikt
produktsortiment som endast finns hos den specifika dagligvaruhandeln skapas ett direkt
fysiskt incitament for konsumenten att vinda sig till deras butiker. Vad géller generella
mairkesvaror s spelar aterforsédljare mindre roll, produkten &r densamma var den &n séljs
nagonstans och en verklig butikslojalitet blir svar att uppna. Genom att sétta sitt namn pa egna
varor kan handlaren dven lyckas skapa en djupare relation och identitet hos kunden. Varan
blir en komplett upplevelse av sjdlva varumérket och dess essens dir produkten i hemmet blir
en konstant pdminnelse om varumaérket. En betydligt mer intim och ofta dven kidnsloméssig
relation mellan konsument och handel kan da skapas (Brassington & Pettitt, 2007, 5.7191).

Att producera EMV ger bade for -och nackdelar, i och med att foretaget mérker sina varor
med butikens namn sdtter de ddrmed sitt varumarke pa spel. Markningen kan bidra till att
”symbolen” associeras med en positiv och trovérdig kéinsla och i och med detta resultera i
marknadsandelar och kunder men den kan ocksa resultera i det motsatta (Musliu & Kanerva,
2011). Enligt Aaker (1996) kan en langsiktig lojalitet bindas om konsumenten kanner
samhorighet med varumirket. Detta leder till att kunden kénner en personlig relation med
varumérket och tenderar till att vara lojal. I Kotlers (1994, s. 442) citat definierar han ett
varumérke som, “A name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended
to identify the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate them
from those of competitors.”.

Konsumenter efterfragar i storsta grad EMV ur generationerna 1 till 3, detta kan resultera i att
foretaget pressar priserna och i och med det blir kvaliteten bli lidande. Om ICA tappar
kvaliten pd EMV kan detta leda till sdnkt image for hela EMV-sortimentet. Det vill séga att
om kunderna tappar tro pd en av de sex EMV drabbas hela ICAs sortiment. Pa grund av detta
har ICA inte rad med allt for ménga misstag da hela foretaget stir pa spel om kunderna
uppfattar ICA som nagot negativt och byter butik till ICAs konkurrenter (Anselmsson &
Johansson, 2007). Mer EMV kan bidra till att samhallet blir mer kostnadseffektivt i form av
reklam med mera da varan marknadsfors genom varumirket pa forpackningen. Om foretaget
blir mer kostnadseffektivt kan marknadsforingen goras mer effektiv, vilket resulterar i att
foretaget kan exempelvis 6ka marknadsandelar (Jonsson & Sundén, 1999). I och med att
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EMYV produceras i storre miangder kan tillverkningskostnaderna pressas ner. ICAs EMV ger
foretaget hogre marginal, vilket medfor storre frihet och mer flexibilitet da priser ska
fastliggas (Hassellof & Renner, 2010).

ICAs EMV kan dock ha svért att fa kunder att vara butiks och mérkeslojala da de kunder som
koper EMV framst efterstravar lagprisprodukter. I och med kop av EMV kan kunder uppleva
en hogre risk da pris har huvudfokus och inte kvalitet (Uggla, 2003). Att driva egna
varumérken dr ofta kostsamt resursmissigt och statistiska undersokningar tycks visa att nio
utav tio nya produkt- och varumérkeslanseringar misslyckas (Braig & Tybout, 2005). Vid en
ny produkt — och varumirkeslansering kan investeringen bli misslyckad vilket resulterar i att
viktiga resurser kan ha “’slangts i sjon” (Hassell6f & Renner, 2010).

1.3 Problem

Som varumaérkesagare till flera olika produktkategorier med olika mérkning kan det uppsta
problem med forsvarad marknadskommunikation och otydlighet da information inte nér ratt
mottagare. For kommersiell framgang krdvs mer dn en konkurrensmaissigt vél prissatt produkt
som dr tillgdnglig for mélgruppen. Det &r av stor vikt att &ven marknadsfora en produkts
sarskiljande mervirden och stimulera efterfragan genom forsiljning och PR-aktiviteter
(Lambin, 1996).

Enligt Melin dr mérkeslojaliteten det overgripande malet i arbetet med varumérkesbyggande
(Melin, 1999). For att lyckas krdavs marknadskdnnedom och en relevant
marknadspositionering som tillfredsstéller ett behov hos den aktuella mélgruppen. Via
positioneringen vill varumérkeségaren ldnka ithop malgruppen med bade varumaérket och
produkten (Melin, 1999). Det dr i denna del av arbetet som marknadskommunikationen blir
avgorande dd formedlingen av positioneringsbudskapen ér essentiell for att lojaliteten ska
uppsta. Detta dr den forsta etappen vid konstruktionen av ett starkt varumirke (Melin, 1999).

Genom arbete med segmentering far foretaget en mojlighet att finna sin mélgrupp for att
kunna fokusera budskapet tydligare efter dennes behov och preferenser (Brassington & Pettitt,
2007). Dock finns det en viss problematik i att nischa ett varumérke starkt for en viss
malgrupp da detta kan gora det svart for varumérkesédgaren att bemota andra segment och
malgrupper (Brassington & Pettitt, 2007).

Det ér viktigt att behérska prissittning som ett strategiskt verktyg dd detta pdverkar kundens
uppfattning av varumérkesimage (Armstrong & et al, 2011). Prisklasser och en genomtinkt
positionering blir avgorande for att adressera rétt malgrupp (Armstrong & et al, 2011).

Vi vill besvara f6ljande fraga:

1. Hur skapas och byggs tydliga skillnader i image och mervirden mellan de olika
generationerna av EMV?



1.4 Syfte och avgransningar

Viért syfte med uppsatsen ir att identifiera kritiska punkter och problem som kan uppsté som
konsekvens av ICAs val att sélja olika generationer av egna mérkesvaror.

Vi har valt att begrinsa detta arbete till att endast studera ICAs-sortiment. Detta da vi anser att
de har ett EMV-sortiment som representerar alla kategorier av EMV samt att ICA &r en av de
storsta aktorerna inom dagligvaruhandel (www.ICA.se). Pa grund av begransad méngd tid har
arbetet utforts kvalitativt. Vi har valt att endast fokusera pa ICA da vi anser att foretag som
producerar EMV tenderar till likartade arbeten (Brassington & Pettitt, 2007).



2 Metod

Detta avsnitt tydliggor for ldsaren hur arbetsprocessen har fortskridit samt hur kunskaps- och
informationsinsamlandet har skett.

2.1 Litteratur

En deduktiv ansats innebdr att arbetet utgér fran befintlig teori inom forskningsomradet som
sedan hirleds till empiriska studier. Sedan genomfors en empirisk provning dér stillda
hypoteser underkastas. Detta kallas ocksé kvalitativt arbetssétt. Induktiv ansats betyder att
processen borjar i empiriska studier och métningar dir resultatet sedan hérleds till befintlig
teori inom omradet. Detta beskrivs som ett kvantitativt arbete (Jacobsen, 2002). I detta arbete
har ett abduktivt arbetssitt nyttjats. Detta beskrivs som en blandning av induktiv och deduktiv
ansats dér forfattaren vaver samman empiri och teori och 1dter 1dsarens forstielse véixa fram
(Peirce, 1990).

I uppsatsens forsta del fokuseras texten pé en teoretisk litteraturgenomgang samt empiri dér
forfattarna anvints sig av kurslitteratur skrivet inom marknadsforing. Komplettering till
kurslitteratur har gjorts med hjélp av publicerad forskning vid Lunds universitet (Lund
International Food Studies) som publicerat mycket litteratur inom &mnet. Vidare har
analysmodeller av klassisk karaktér anvéndits for att framkalla tydliga och léttforstierliga
slutsatser. Dessa &r SWOT och marknadsmixen dven kallad marketingmix. Exempel pa
bocker dr Principles of marketing och Essentials of marketing. SWOT visar foretagets
styrkor, svagheter, mojligheter samt hot medan marknadsmix ger en forstaelse for foretagets
aktuella situation och miljo.

Forfattarna har deltagit vid seminarium som berdrt &mnet litteraturstudier. Detta har
organiserats pa uppdrag av Sveriges lantbruksuniversitet for att 6ka kompetensen inom
omradet. Vid litteratursok 1 databasen har f6ljande sokord anvints: Brand, branding, private
brand, private lable, EMV, differentiation, segmentation samt fast moving consumable goods
(FMCG). Genom detta har vetenskapliga artiklar séllats fram. Andra artiklar har ocksa
anvints for att komplitera litteraturen och ge en bredare bild av &mnet d& omrddet EMV ér
mycket aktuellt.

2.2 Empiri

I arbetet har tillvigagingssittet frimst baserats pa sekundérdata frén handelskedjans egna
rapporter och hemsidor, vetenskapliga artiklar samt artiklar publicerade pa foretags hemsidor.
Vi har valt att anvidnda oss av litteratur inom marknadsforing. Intervjuer 1 butiker ar inte
aktuellt da dessa kridver mycket forberedelse och tid samt stérre mingd intervjuer for att
materialet ska ge en sdkerhet och tydlig bild av omradet. De butiksanstillda har inte alltid den
information eller insikt inom det som efterfragas, vilket forsvérar val av intervjuer ytterligare.
Det kvalitativa forhallningssittet genom processen ér framst for att fokus skall ligga pa
orsakerna och tankesitten bakom beslut och processer snarare &n vad som skett. Betoning
ligger alltsé pé analys och forstaelse snarare 4n métningar och statistiska resultat.
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Vi har vidare valt att diskutera ICAs EMV genom att observera hur marknaden utvecklas och
fordndras i takt med utvecklingen av EMV.

Det finns en risk for att information hamtad fran ICAs hemsida ar partisk da de sjdlva ar
forfattarna till samtlig text. Dock anser forfattarna att valet av himtad information fran denna
kélla dar av den typ att eventuella oriktigheter inte paverkar uppsatsens trovirdighet samt
resultat. Den fakta som tagits fran denna killa ar 1 stor utstrdckning bakgrundsinformation
kring ICAs historia och av den anledningen inte av paverkande karaktér for den nutida
analyen av EMV som resultatet grundar sig i. Informationen av denna typ har framst berort
foretagshistoria samt produktinformation. Uppsatsen berdr ICAs egna mérkesvaror inom den
aktuella svenska dagligvaruhandeln.

2.3 Metodkritik

I arbetet med denna uppsats har vi funnit det som en teoretisk svarighet att det, i skrivande
stund, inte finns mycket akademisk litteratur skrivet inom d@mnet egna markesvaror. Detta gor
att vi i arbetsprocessen har grundat véra teoretiska resonemang 1 befintlig litteratur inom
marknadsforing och strategi. Teoretiska jaimforelser och analyser blir inte lika exakta och
specifika som de skulle kunna vara om fler studier genomforts inom &mnet.

I det empiriska informationssamlandet har vi endast anvént oss av artiklar och befintliga
publikationer. Relevanta intervjuer med personer insatta i amnet skulle ge arbetet en
intressantare grund. Speciellt da utvecklingen av EMV ir standigt pdgaende.

2.4 Uppsatsens struktur

Arbetet borjar med en introduktion till &mnet och gar sedan in pa de metoder som anvands i
arbetsprocessen. I anslutning till detta kapitel ligger den teori samt empiri som ar
grundlidggande for uppsatsens analys och resultat. Foljande finner ldsaren avsnitt med analys
och diskussion baserat pa forgdende kapitel. Arbetet avslutas i ett avsnitt med slutsatser dér
fragestillningen frén introduktionskapitlet besvaras (se figur 1).

1. INTRODUKTION 2. METOD 1‘ -E"Eﬂgml 3. :::SAK&SSSIDN — 6. SLUTSATS

Figur 1. Uppsatsens struktur



3. Teori

Med utgangspunkt i klassisk marknadsforing kommer vi att utvéiirdera och analysera ICAs
EMYV sortiment. Med en kombination av teori och en insyn pd den faktiska marknaden dr
madlet att forsta bakomliggande beslutsprocesser och framtida strategiska val.

3.1 SWOT

Olika modeller appliceras pa ICAs EMV och genom analys kartldggs de olika egenskaperna
och konsekvenserna dessa for med sig for varumirket i stort. Med hjélp av befintlig litteratur
och teori fis en djupare insyn 1 hur foretaget 1 dagsldget fungerar.

Vi har valt SWOT-modellen dé detta verktyg askadliggdr foretagets styrkor, svagheter,
mojligheter samt hot (Brassington & Pettitt, 2007). En SWOT-analys gér att applicera pa
storre eller mindre enheter inom ett foretag (Armstrong & Kotler & Parment, 2011).

I arbetet med marknadsplanering &r SWOT ett overgripande verktyg som ger en tydlig
overblick Gver foretagets situation och ambitioner. Genom att kartligga foretagets styrkor,
svagheter, mojligheter samt hot lyckas en arbetsledning planera och strukturera resurser och
atgirder pa ett sa optimalt sdtt som mdjligt (Armstrong & Kotler & Parment, 2011).

Mojligheter och hot &r sa kallade externa faktorer som till stor del beror pa omgivningen och
miljon pd marknaden dir foretaget befinner sig. Malet &r att identifiera dessa for att ledningen
skall kunna forutspé viktiga utvecklingsmdjligheter och dtgirder som skulle ha en betydande
inverkan pé foretaget och dess framgéng (Armstrong & Kotler & Parment, 2011). Exempel pé
mojligheter skulle kunna vara det ekonomiska klimatet och nuvarande konjunktur,
socioekonomiska fordndringar och teknologisk utveckling. Hotande faktorer utgors bland
annat av socioekonomiska fordndringar, 6kande konkurrens, 6verbelastade
distributionskanaler och politiska beslut. Mdjligheter uppstér nédr en omvirldsforandring sker
till fordel for en av foretagets styrkor (Armstrong & Kotler & Parment, 2011). Det &r dock
mycket ovanligt att foretag lyckas finna mojligheter som passar dess mél och resurser
idealiskt. Att spekulera i mojligheter och hot innebir ett risktagande, alla hot och mdjligheter
har inte samma sannolikhet att de faktiskt infaller (Armstrong & Kotler & Parment, 2011).
Det édr av denna anledning viktigt att virdera dessa olika scenarion olika och sedan agera
utefter de man anser vara mest aktuella.

Styrkorna samt svagheterna i SWOT-analysen &r interna faktorer och omfattar endast de
kritiska framgangstfaktorerna. Detta dr huvudsakligen f6r att inte tappa fokus och kunna
behalla en stark koppling till vad som &r essentiellt, speciellt d& styrkor och svagheter &r
relativa och inte absoluta i relation till konkurrensen (Armstrong & Kotler & Parment, 2011).
Exempel pa styrkor dr om foretaget skulle vara marknadsledande, ha ledande teknologisk
produktutveckling, vilfungerande distributionskanaler och stora marknadsandelar inom flera
marknader exempelvis internationellt. Svagheter ar bland annat dverflodigt produktsortiment
med laga forséljningsvolymer, liten marknasforingsbudget, svag marknadsnérvaro pa
betydande marknader, oklar igenk@nnlighetsfaktor hos konsument (Armstrong & Kotler &
Parment, 2011).



Manga ganger kan denna kartliggning bringa stor klarhet och 6versikt 6ver strategiska beslut.
Det blir ofta tydligt hur en del styrkor hinger ihop med vissa externa mojligheter och hur
foretagets svagheter kan knytas till de hot som adresserats (Armstrong & Kotler & Parment,
2011).

Till sist har vi valt att analysera EMV genom att studera ICAs 4P’n. Detta &r ett verktyg som
genom de fyra faktorerna pris, paverkan, plats samt produkt kan ge en tydligare bild angaende
nuvarande marketing mix och huruvida den skulle kunna justeras eller forbattras. Denna
metod menar pa att framgangsrik marknadsforing bygger pa rétt produkt, pa ritt plats, vid ratt
tillfalle for rétt pris (Brassington & Pettitt, 2007, 21-24, s17,37-39).

I avsnittet om varumaérken baserar sig mycket teori pa forskning av Frans Melin (Melin,
1999). Han ér forskare pa omradet och ger detta arbete en grundlaggande struktur i forstielse
och analys av varumirkesuppbyggnad. Med hjélp av varumérken kan image stirkas och
butiken kan fa en 6kad butikslojalitet pa grund av dterkommande kunder.

3.2 Varumarken

Ett varumarke &r ett kinnetecken som anvénds for att sérskilja en produkt fran andra
konkurrenters produkter eller tjdnster. Den konkurrens som rdder inom dagligvaruhandeln
idag Okar vikten av identitetsskapande kring produkter for att kunder med hjalp av
igenkdnnande skall konsumera mérkesinnehavarens varor (prv.se, 2013). For att skydda sitt
varumadrke fran andra att kopiera eller imitera s skall det registreras. I Sverige sker detta hos
patentverket. Idag kan inte bara namn och logotyper registreras utan dven symboler och
sdrskilda ljud och former (prv.se, 2013).

Det finns dock ett problem med att enbart definiera varumérken som ett patenterat namn och
logotyp. I vardagen associeras varumérken med annat 4n enbart text och symboler, for
konsumenten kommuniceras dven annat, som virderingar, status, och mervirden. Detta borjar
da mer likna det engelska ordet “brand” som dr en bendmning som syftar till en vidare
betydelse av ordet och forklarar varumirken snarare som en kombination av associationer
som kan kopplas till ett foretag eller foreteelse (Bertelsen & Stulken & Warnberg, 2005).

Marknadsforingsexperten Heidi Cohen forklarar ordet brand” enligt foljande, vi citerar;
”Brands are shorthand marketing messages that create emotional bonds with consumers.
Brands are composed of intangible elements related to its specific promise, personality, and
positioning and tangible components having identifiable representation including logos,
graphics, colors and sounds. A brand creates perceived value for consumers through its
personality in a way that makes it stand out from other similar products. Its story is intricately
intertwined with the public’s perception and consistently provides consumers with a secure
sense that they know what they’re paying for. In a world where every individual is also a
media entity, your consumers own your brand (as it always was)” (heidicohen.com, 2013).

Ett varumaérke eller “brand” omfattar saledes mycket mer &n enbart det rent konkreta och
visuella och detta bor beaktas av varumérkesinnehavaren av flera olika skil. Ofta dr malet

med varumérkesuppbyggnad att kommunicera med konsumenten for att bygga en relation
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som resulterar i mirkeslojalitet (Melin, 1999). Hur konsumenten uppfattar ett varumaérke
brukar kallas for varumirkets “image”. Detta dr inte detsamma som maérkesidentitet &ven om
betydelserna dr snarlika. Mérkesidentiteten dr vad innehavaren av mérket vill att mérket skall
kommunicera och representera medan image dr hur konsumenten faktiskt uppfattar mérket (se
figur 2). Det som mérkesinnehavaren forsoker kommunicera till konsumenten kommer att
blandas med andra inspirationskéllor och slutligen utséttas for en del externa storningar och
konkurrens innan signalen uppfattas av kunden som da tagit emot vad som resulterat i
foretagets image (Melin, 1999).

Varumiirkets identitet \
Skickade signaler > Varumirkets image
Ovriga inspirationskiillor:
® imitation
® opportunism Konk o
s W M. I
widenle onkurrens och stérning

Figur 2, Varumairkets image (Melin, 1999, s. 86)

Om varumirkesinnehavaren lyckas skicka signaler som gér fram “ostdrda” hela vigen fram
till mottagaren som tolkar dessa precis s& som ursprunget har &mnat sd har
varumadrkesskapandet lyckats. I den varumérkesbyggande processen enligt Melin (1999)
placeras produkten centralt och varumérket som sddant som ett sjélvstandigt
konkurrensmedel. Kopplingen mellan produkt och varumérke vid uppbyggnaden av en
mairkesprodukt dr av stor vikt i analysarbetet for att arbetet skall bli framgéngsrikt. Det
beskrivs hur produkten som sadan utgor en yttre ram for de mervirden som en
markesinnehavare genom ett marke kan lyckas koppla samman med sin méarkesprodukt. Trots
att produkten star som en central del i processen s& understryks det faktum att ett funktionellt
varde ofta litt kan imiteras vilket gor det till en osdker konkurrensfordel. I undantagsfall s&
har funktionella viarden kunnat patenteras, men detta &r séllan en bra 10sning da patenten ar
tidsbegransade medan varumaérkesskyddet dr bestaende. Istéllet bor varumérkesdgaren vinda
sig mot det emotionella virdet som skapas i den varuméarkesbyggande processen och endast 1
denna. Vad detta innebér r helt enkelt att varumirket &r det som ytterst sett blir det skarpaste
konkurrensmedlet (Melin, 1999). Melin har genom skapandet av den konceptuella
varumarkespyramiden lyckats illustrera de samband som finns mellan produkten, varumérket
och produktens positionering. Dessa skall 1 en ténkt situation kunna styras av
mirkesinnehavaren och fortydligar &ven betydelen av balans mellan de olika bestdndsdelarna.
Processen startar ofta av naturliga skél i en produkt som identifieras. Nér detta dr gjort skapas
ett varumarke utifran det resultat som uppnatts i det tidigare skedet. Forst nér detta dr gjort
studeras de mervédrden som finns for att finna den optimala positioneringen for produkten och
varumadrket, och detta for att skapa en sé effektiv marknadskommunikation som maojligt.

10



Malet &r att skapa ett intresse for markesprodukten (produkten och varumaérket) i hopp om att
skapa en mirkeslojalitet. Mélgruppen ldnkas ithop med bédde varumarket och produkten via
positioneringen som skall bilda en enhet (se figur 3). Det forutsitts att positioneringen &r
relevant och uppfyller ndgot som &r efterfrdgat hos malgruppen och som mérkesprodukten
kan uppfylla.

Malgrupp

Positionering

/\

Varumirke Produkt

Figur 3, Varumirkesmixen (Melin, 1991, 5.23)

Denna modell delar upp skapandet av mérkeslojalitet 1 tre steg dér det forsta steget innebér
kopplingen mellan mélgruppen och produkten. Det forsta steget dr ett fundament till det andra
som bestar av kopplingen mellan produkt och varumérke med dess positionering och
mervérden. Reklam och andra sdljdrivande aktiviteter dr vanliga 1 detta steg som har
malsittningen att skapa ett starkt band mellan produkt och varumaérke i férhallande till
malgruppen. Den avslutande delen 1 processen gér ut pé att konsumenten slutligen kopplar sitt
kopbeteende till varumérket snarare &n produkten som sédan (Melin, 1999). Markeslojalitet ar
dock ett overgripande mél i den varumérkesbyggande processen som borjar med uppfyllandet
av marknadskdnnedom. Det 4r ndmligen nir marknadskommunikationen effektivt kan
formedla positioneringsbudskapen som lojaliteten kan uppstd och &r dven det forsta steget pa
vagen 1 konstruktionen av ett starkt varumérke. Det dr 1 denna fas som aterkoppling kan ske
till malgruppen med ett innehéll som kan formedlas via varumérket som en del av produkten.
Modellen bygger enligt Melin pa fyra delar som markesinnehavaren kan styra ur ett
varumirkesbyggande perspektiv. Den visar dven tydligt hur varumérke och malgrupp kan
kopplas ihop utan att detta behdver ske genom en produkt. De olika delarna kommer att
beskrivas 16pande nedan.

3.2.1 Produkten (produktattribut)

En grundldggande forutsittning dr att produkten méaste uppfylla ndgot slags grundbehov hos
malgruppen och att den utdver detta dven anses vérdefull pa ndgot sétt. For att skapa detta
mervérde kravs differentiering till ndgon grad. Ett exempel som anges av kéllan ar ett sddant
grundbehov kan skapa mervirde dr om produkten ir patenterad. Ar detta fallet sa bor
tyngdpunken i varumérkespyramiden ldggas pa just produkten under skyddstiden. Det bor
beaktas att produkten som sédan inte dr ndgot nddvindigtvis statiskt. Snarare rdder motsatsen,
att ett starkt varumaérke kraver stindig utveckling och fornyelse. Varumarket ar alltsa inte
bundet till en produkts livscykel utan skall béra flera produkter trots att produkten och
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varumadrket tillsammans dr en kommunikationskanal (Melin, 1999). Bestdndsdelarna i en
mairkesprodukt dr sdledes under sténdig rorelse. Detta betyder att produktutveckling kan
komma att kréva en fordndring av positioneringen da dess associationsbas har forédndrats. Den
visuella identiteten hos produkten dr av stor vikt, den hjélper till att visualisera och
individualisera markesprodukten (Melin, 1999). Ur innehavarens synvinkel innebir dven detta
grunden for det réttliga skyddet utav varumirket och produkten. Oftast star en logotyp centralt
for detta, men dven en specifik fargsittning eller attribut anvands. Produktattribut dr dock létta
att imitera vilket gor dem till svaga konkurrensmedel, speciellt om de inte tidcks av ndgon
form av patent eller skydd (Melin, 1999).

3.2.2 Markesidentitet

Mairkesidentiteten dr nagot konstruerat som innehavaren dérfor kan édndra. Syftet med den ér
att formedla vad mirkesprodukten skall sta for och centralt i detta dr faktorerna namn och
personlighet. Med personlighet menas att varumaérket forménskligas for att skapa en langvarig
relation med konsumenten. Detta dr fundamentalt vid uppbyggnaden av ett starkt varumarke
dé denna relation tillats att vixa och utvecklas (Melin, 1999). Man kan p4 olika sitt lyfta fram
en personlighet inom en mirkesidentitet. De vanligaste metoderna &r att framtrada i specifika
sammanhang, att ge en bild utav anvéndaren, via siregen reklam, lata kdnda personer
associeras till varumérket eller genom symboler. Det dr essentiellt att méirkesidentiteten passar
thop med produktattributen d& dessa tillsammans bildar vad man kallar for gestalt. Det ar
detta som resulterat i en mérkesprodukt och som sedan skall positioneras rétt for att nd den
malgrupp som angivits och detta sker genom marknadskommunikation (Melin, 1999).

3.2.3 Positionering

Den tredje hornstolpen i varumérkesuppbyggnaden definieras ofta som ett forsok till att med
utgangspunkt 1 en viss malgrupp forsoka finna en attraktiv position i konsumentens
medvetande (Melin, 1999). Det skall understrykas att positioneringsobjektet pa nagot sétt ar
adekvat for konsumenten och att tydliggora markesproduktens egna konkurrensfordelar. Av
lika stor bord ér att positioneringen maste korrelera med konkurrensfordelarna dven om inte
alla differentieringsfordelarna skall positioneras. Naturligtvis skall mérkesproduktens
karnvarde aterspeglas bland det som positioneras (Melin, 1999).

3.2.4 Marknadskommunikation

Vad som sker i denna sista delen av varumirkespyramiden ar aterkoppling till malgruppen
med det budskap som méarkesprodukten skall fyllas med. Mélgruppen kan redan identifiera
produkten och varumaérket tack vare att en produktkédnnedom redan finns. I detta skede s&
kommer dven produkten som malgruppen hunnit koppla till varumaérket att positioneras. Det
ar grundldggande i detta arbete att positionen dr kommunicerbar och dven att det gar pa ett
pedagogiskt sétt att koppla positionen till de differentieringsfordelar som produkten besitter
(Melin, 1999). Under introduktionstiden 1dggs mycket tid pa varuméarkesbyggande reklam och
det ar viktigt att detta arbete fortsdtter &ven om den dr som viktigast just i borjan av en
produkts lansering. Detta for att inte forlora mérkeslojalitet som skulle kunna anses vara ndgot
av en farskvara som méaste underhéllas for att ej ga forlorad. Melin forklarar 1 sin text att den
varumdrkesuppbyggande reklamen har fatt sté tillbaka for den sdljfrimjande under de senaste
artiondena och anger tvd huvudsakliga nackdelar med detta. Dels mérkeslojaliteten som
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riskerar att forsdmras vilket tenderar att fora med sig en 6kande priskdnslighet. Han refererar
till forskning som visar att det &r mycket dyrare att virva nya kunder &n vad det &r att bevara
de man redan rekryterat.

| Produktattribut

2 Mirkesidentitet

3 Kirnviirde

Varumirkets
virde

4 Positionering

5 Marknadskommunikation

6 Intern lojalitet

Figur 4, Varuméarkesmixen (Melin, 1999, s.174)

Bilden (figur 4) visar de olika moment som Melin menar bor ses som delprocesser i ett
varumérkesbyggande. Alla enskilda aktiviteter skall integreras i den varumérkesstrategi som
ar planerad och tanken &r att de helst skall arbetas igenom 1 den f6ljd som de stér uppstéllda.
Vi har tidigare pratat om delar av denna process och skall darfor endast vidare ga in pa de
delar som inte tagits upp specifikt &nnu (Melin, 1999).

3.2.5 Karnvarde

Vad som utgor en produkts kdrnvérde dr de funktionella och emotionella merviarden som
utgdr en bestidndig differentieringsmojlighet. Dessa skall vidare vara viardefulla och mojliga
att kommunicera ur ett konsumentperspektiv samt svarimiterade och unika ur ett
konkurrentperspektiv (Melin, 1999). Ett kdrnvérde kan vara uppdelat och det &r inte ett krav
att alla delar av ett kdrnvérde uppfyller dessa krav, utan det absolut viktiga dr att helheten gor
det.

3.2.6 Intern markeslojalitet

For att kunna behalla, uppritthélla och utveckla en extern mérkeslojalitet dr det viktigt att den
interna markeslojaliteten underhélls. Med detta syftar Melin till betydelsen av att konstant pa
ett konsekvent satt uppritthélla varumérket. Vad detta innebir sammanfattar Melin som “’de
atgirder en mérkesinnehavare méste vidta for att upprétthélla ett varumérkes juridiska och
kommersiella status (Melin, 1999).
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3.3 Segmentering

Varje produkt dr tankt till en specifik malgrupp. For att nd denna malgrupp maéste ett budskap
om produkten na ut till denna kategori av konsumenter vars behov ér knutna till produkten.
Genom att utfora en segmentering av marknaden fér foretaget mojlighet att rikta
kommunikationen mot ritt malgrupp samt anpassa budskapet utefter dennes profil.

Enligt forfattarna till boken “Essentials of marketing” sa ndimner de borden av att forstd att
konsumenten 1 forsta hand inte koper en produkt, utan en 16sning till ett problem. Vad detta
innebdr ar alltsa att man vid segmenteringen och identifikationen av marknaden till en produkt
maste finna de kunder med samma problem och som soker samma l9sning och na dessa via
marknadskommunikation. Denna information bor sedan anviandas vid formulering av strategi,
for hur manga och vilka segment inom en marknad man vill satsa pa. Det finns tre olika sétt
att ndrma sig en malgrupp (Brassington & Pettitt, 2007).

Den forsta ér sa kallad koncentrerad vilket innebér att man specialiserar sig pa att na ett
specifikt segment. Fordelarna med detta dr att man kan na en hog niva av kinnedom om
malgruppens behov och 6nskningar samt att man kommer att ses som “specialist” vilket dr
vardefullt pa en storre generellare marknad. Det dr d4ven kostnadsbesparande att endast
fokusera pa ett segment och moéjligheterna att skapa sig ett mycket starkt varumérke inom just
detta omrdde okar. Nackdelarna bestir dock av den risk som det innebér att satsa allt pé ett
kort, uppstar konkurrens inom det valda segmentet kan allt ga forlorat. Det skall 4ven belysas
att en stark nisch inom ett visst segment dven kan gora det svért for foretaget att ta sig in 1
andra segment om de sa skulle dnska. Detta skulle kunna bero pé okunskap eller brist pa
erfarenhet inom det nya segmentet eller for att mérket brister i trovirdighet pd grund av sin
starka koppling till det ursprungliga segmentet.

Den andra metoden ér den differentierade. Denna innebér att man héller en differentierad
strategi med flera olika marknadsforings-mixer som riktar in sig pa olika segment. Genom
denna metod lyckas man fortfarande na ut till varje segment specifikt, precis som pa det
koncentrerade sittet men utan att ta risken att 14gga alla dgg i1 en korg, det vill siga man
sprider ut risktagandet. For att lyckas med detta krévs en bra insikt och kunskap om varje
segment for att uppticka fordndringar och eventuella nya utvecklingsmaojligheter. Allt detta &r
naturligtvis mycket kostnadskridvande, speciellt med flera olika marknadsforings-mixer och
risken for en motsatt effekt av stordriftsfordelar. Resurserna sprids alltsé tunnare dver
marknadskommunikationen for att ticka fler segment och det ar darfor viktigt att foretaget
inte tar sig an for manga. Att ticka fler segment dr dock en smart strategi speciellt inom en
marknad med hég konkurrens da detta kan 6ka foretagets majlighet till 6verlevnad
(Brassington & Pettitt, 2007).

Den sista metoden bendmns odifferentierad och dr den minst ambitiosa av de tre (se figur 5).
Denna metod behandlar hela marknaden som en enda homogen grupp och kraver alltsé av
denna anledning endast en marknadsforings-mix. Inga extra resurser ldggs ner pa att se
individuella behov eller skillnader utan fokus ligger pa masskommunikation till hela
marknaden for att na ut sa brett som mojligt. De fordelar som den for med sig ér framst
kostnadsbesparingar d& denna strategi dr den enda som inte krdver nigot stdrre arbete med
kdnnedom om maélgruppen. Man far &ven mojligheten att maximera sina skalfordelar genom
att erbjuda en enda produkt till hela marknaden. Det bor dock tilldggas att man bor rakna med
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att en konkurrent som specialiserat sig inom segmentet kommer att ta marknadsandelar
genom sitt starkare fokus och malmedvetenhet. Det dr oundvikligt att det uppstar mindre
segment inom en storre marknad (Brassington & Pettitt, 2007).

I Marketing mix 1 I e The market

Undifferentiated strategy

Marketing mix 1 — Segment 1
Marketing mix 2 ' — Segment 2
Marketing mix 3 . — Segment 3

Differentiated strategy

Marketing mix 2 : — Segment 2

Concentrated strategy

Figur 5, Segmentation targeting strategies (Brassington, Pettitt, 2007, s.129)

3.4 Prissattning

Historiskt sett har pris ansetts vara den avgdrande faktorn for kop hos konsument. Detta har
pa senare ar kommit att mota fordndring nédr andra mervirden har 6kat i betydelse rorande
kundens sokta merviarde (Armstrong & et al, 2011).

Pris utgor en viktig del av marknadsmixen. Priset dr den enda av de fyra delarna som bringar
inkomst da de andra innebér kostnader for foretaget. I sin simplaste mening &r priset den
méangd pengar som betalas for en produkt vid dgarbyte. I en bredare bendmning ar priset det
virde som kunden ir redo att ge upp for att fa tillgang till produkten och den nytta som
produkten star for (Armstrong & et al, 2011). Man bor behandla prisséttning som ett effektivt
strategiskt verktyg for att finga samt skapa kundvirde. I slutindan &dr det kunden som avgor
huvida ett pris dr korrekt satt d& denne byter virde mot vérde (pengar mot nytta). Det ar darfor
viktigt att effektivt forsta den upplevda nyttan vid bestimmande av pris.

Nyttobaserad prissittning utgar frdn kundens upplevda vérde och inte producentens kostnad.
Man utgar fran kundens behov och virdesdkande och estimerar sedan ett pris for denna nytta.
Denna information utgdr grunden for sjélva produktutformningen och det ar da viktigt att
kostnaden for produktionen inte overstiger det sélda vardet till kund.

Kostnadsbaserad prissittning dr produktdriven dér priset bestdms utifran kalkyler 6ver
produktionskostnader samt bestimd vinstmarginal. Man méste sedan via marknadsforingen
Overtyga kunden om att priset pa produkten matchar véirdet av nyttan. (Armstrong & et al,
2011).
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Tabell 1, Prisjusteringsstrategier (Armstrong & et al, 2011)

Strategi Signalement

Rabatter och mangdrabatter. Reducera priser som beloning till kunder
som handlar stora volymer eller
marknadsfor produkten.

Segmenterat prissattning. Olika justeringar av pris beroende av

kund, produkt eller plats.

Psykologisk prissdttning. Priset justeras for att uppna
En viss psykisk effekt.

PR-prisséttning Temporir reducering av pris for
korttidserbjudanden.

Geografisk prisséttning Pris justerat beroende av kundens
Geografiska placering.

Dynamisk prisséttning

Pris justerat efter sdrdrag och for att uppfylla
individuella behov for konsumenter och
situationer.

Internationell prissittning Pris justeras efter den internationella
marknaden.

Nér man har bestdmt en ungefarlig prisniva kan denna krava olika typer av justeringar baserat
pa situation och malgrupp. Det finns sju huvudsakliga prisjusteringsstrategier (se tabell 1).
Rabatter och méangdrabatter anvinds for att belona ett visst konsumentbeteende exempelvis
storkop och kop av sdsongsbegriansade varor. Den segmenterade prissittningen tillater olika
prissittning for olika kunder av samma vara. Det kan dven innebéra att olika versioner av
produkten prissitts varierande. Tydliga exempel pa detta &r sa kallade “’studentpriser” och
skillnaden 1 literpris mellan en Cola-burk och en storre Cola-flaska. Psykologisk prissittning
innebdr att hinsyn tas till det faktum att priset kommunicerar viktig produktinformation till
kunden. Detta dr tydligt bland lyxprodukter vars kvalitet och status ménga ganger baseras pé
det hoga priset. Aven vid konsumtion av vanliga produkter anvinder sig kunden av
prissdttningen som en indikator pa kvalitet. Temporér prissittning under det egentliga
marknadsvirdet anvinds ibland for att 6ka forséljning kortsiktigt. Detta kallas PR-prisséttning
och anvénds vid olika tillfdllen beroende pa mal, speciella event for att locka kunder eller
infor typiska konsumtionstider sa som jul. Geografisk prissittning innebér att man anpassar
priser efter var i virlden kunden befinner sig. Den dynamiska prisséttningen innebér en
flexibilitet for det slutgiltiga priset, ofta knutet till utbud och efterfrdgan. Exempelvis utnyttjar
SJ (Sveriges jarnvigar) sig av denna strategi vid forséljning av tdgresor dér priser kan stiga
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och sjunka dagligen. Foretag som marknadsfor sina produkter internationellt behover justera
sina priser efter den lokala marknadens forhdllanden och kostnadsvillkor. Dessa beror péd
manga olika variabler s& som konkurrens, lagar och regler, handelssystem och ekonomiskt
vilstand. Dessutom varierar troligtvis kundernas behov och nyttosdkande vilket krdver en
annan prisniva (Armstrong & et al, 2011).

3.5 Teoretisk syntes

I tidigare teoridelar har modellen av varumérkesmixen tagits upp dér betydelsen av balans
mellan varumirke, produkt samt positionering har visat sig mycket betydelsefull for att nd den
aktuella malgruppen genom marknadskommunikation. Ett strategiskt beslut angdende
segmentering blir avgérande for processen inom marknadskommunikation och dess

framgang.
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4 Empiri

Avsnittet behandlar Empiri till storst del olika aspekter pa EMV inom ICA. Informationen
baseras pd vetenskapliga artiklar publicerade inom dmnet samt information fran ICAs
hemsida.

4.1 ICAs EMV

Vidare har teorin behandlat ICAs arbete med att skapa butikslojalitet kontra
varumairkeslojalitet via EMV. Det ges en dversikt i de olika generationer och typer av EMV
som existerar inom dagligvaruhandeln idag. Vikten av en noggrann prisséttning dr avgérande
for en lyckad forsédljning. Forfattarna har ocksa malat upp samt problematiserat en
framtidsbild for EMV inom Sverige.

4.1.1 Egna markesvaror

For att f4 marknadsandelar kravs det att ett annat foretag forlorar marknadsandelar. For kunna
konkurrera pad den marknaden krdvs innovation och fornyelse. Ett alternativ kan vara att
nischa sina produkter, och i och med detta 6ka sina marknadsandelar (ICA-historien.se,
2013). ICA har gjort detta, de har valt att inrikta sig mot egna mirkesvaror (EMV), vilket ar
varor som produceras av en leverantdr men som séljs under foretagets eget varumérke. I[CA
lyckas pa sa sétt fa marknadsandelar och skapa ett trognare kundnét. Med hjélp av EMV kan
ICA- butikerna erbjuda kunden ett bredare sortiment med varor, med god kvalitet men till ett
lagre pris (ICA.se, 2013). For att ICA ska kunna né en bred kundgrupp har de ett brett
sortiment av EMV och i1 dagsldget ingar sex olika typer av EMV hos ICA. EMV-sortimentet
bestar av ICA, ICA Basic, ICA Selection, ICA Ilove Eco, ICA Gott liv, ICAs mj6lk och
ICAs Glutenfritt (ICA.se, 2013). Detta sortiment ska tilltala en rad olika kundgrupper, allt
frdn de kunder som vill kopa ldgprisprodukter, till de som vill ha bra kvalitet, miljosmarta
eller mer lyxiga livsmedelsvaror (ICA.se, 2013). I dagens forskning pavisas det att EMV intar
allt storre andelar pd marknaden och det tidigare pékallade kvalitetsgap mellan egna
markesvaror (EMV) och leverantorernas miarkesvaror (LMV) borjar minska. Detta ér ett
resultat av att EMV numera anses relativt jambordigt med LMV (Del Vecchio,
2001)(Laaksonen & Reynolds, 1994). I och med att ICA har 6kat sin andel EMV markant har
de ocksa Okat sitt kundnét. Storre andelar p4 marknaden resulterar i béttre
forhandlingssituation vid prisforhandlingar med leverantorer (handelnshistoria.se, 2013).

4.1.2 Leverantorers markesvaror

Egna mirkesvaror har konkurrens i dagligvaruhandelns marknad da de konkurrerar med
leverantorernas mirkesvaror (LMV) (Bohlenius & Sjodin, 2006). LMV har fétt en 6kad
konkurrens da utveckling av EMV har ledat till att EMVs kvalitet har forbattrats. Déarfor har
skillnaden kvalitetsméssigt minskats mellan LMV och EMV och i och med detta har ménga
leverantorer valt att borja producera butikernas egna EMV. Leverantorer som producerar
EMYV till butiken kan ddrmed sékra kontrakt och behalla marknadsandelar och viktiga
kontakter (Fransson & Farggren, 2006) Vid tillverkning av LMV kan producenten reglera
sina produkter och har kontroll pa exempelvis sin marknadsféring och produktens mérkning. I
och med LMV kan foretaget frambringa ett starkt varumirke som genererar lojala kunder
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(Brassington & Pettitt, 2007, 5.190-191). 1 EMV har foretaget ocksa kontroll pa
kommunikationen i produktionskedjan. Pa dagligvaruhandelns marknad forknippas LMV
med hog kvalitet men LMV har ocksé hogre pris &n EMV (Parker & Kim, 1997, s. 221).
LMVs hoga pris ar ndgot konsumenterna borjar ifragasétta och konsumenterna borjar 1 allt
hogre utstrackning efterfriga EMV istillet for LMV (Anselmsson & Johansson, 2005)(Ward
& et al, 2002).

4.1.3 Butikslojalitet

For att kunna ha ett stabilt och lyckat foretag &r det viktigt med trogna kunder. Detta &r nagot
ICA sténdigt arbetar med och i och med EMV kan marknadsandelar dkas. For att ICAs
konsumenter ska vara trogna gentemot butiken och dterkomma, krévs det att kunden upplever
ett mervirde ndr den konsumerar i ICA-butiken. I ”Journal of marketing” beskrivs
butikslojalitet som foljande:”intent to continue purchasing” “intent to increase future
purchases” och”intent to recommend store to others” (Sirohi & et al, 1998). Om lojalitet
skapas genom mirken maste mérkningen vara unik for butiken d& kunden annars kan handla
hos konkurrenten, exempelvis om kunden vill kopa Felix ketchup kan produkten inhandlas i
olika butiker (Ward & et al, 2002). Detta medfor méarkeslojalitet till Felix ketchup men inte
butikslojalitet till I[CA (Burt, 2000). Darfor bor ICA skapa mervirde 1 sina EMV da dessa
varor dr unika for butiken och varorna gar endast att handla i en ICA-butik. Nar kunden
upplever mervirde tenderar de till att aterkomma till butiken och ICA fér 1 och med detta
butikslojala kunder (Anselmsson & Johansson, 2005).

Ett annat alternativ till att vinna butikslojalitet dr att producera olika generationer av egna
markesvaror d& dessa varor lockar lagpriskunder samt kunder som vill ha mervérde i
produkter de konsumerar. Olika generationer av EMV ér ndgot som kommer att tas upp mer
utforligt senare 1 uppsatsen (Anselmsson & Johansson, 2005). Egna mérkesvaror okar
konkurransen men ocksa butikens image, vid 6kning av image paverkas dven lojalitet
gentemot butik positivt (Anselmsson & Johansson, 2005). ICAs EMV kan medfora negativa
konsekvenser dé ett flertal av de kunder som konsumerar EMV har storst fokus pa priset pa
varan. [ och med detta dr kunden inte trogen och den kan lika girna handla i en annan butik
om prissittningen pa den aktuella varan attraherar mer.

For att ICA ska kunna utvinna butikslojalitet méste de erbjuda produkter som konsumenten
inte finner hos en annan butik (Burt, 2000)(Ward & et al, 2002). Det kan vara en utav
anledningarna till att en av ICAs sex EMV, ICA Glutenfritt ar framtaget av kedjan. Detta
sortiment skiljer sig gentemot konkurrenterna och efterfrdgar kunderna dessa produkter maste
de handla den hos ICA, detta medfor butikslojalitet da kunden inte finner denna produkt hos
en annan butik (Burt, 2000)(Ward & et al, 2002).
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Omar O (1999) menar att det finns sex punkter som kan utviardera om butiken har
butikslojalitet, se figur 6.

Totala inképsandelen inkdpt 1 butiken.

Frekvensen av hur ofta butiken har besokts.

Hur manga andra butiker som har besdkts fore konsumenten gar tillbaka till butiken.
Proportionen av det totala inkdpet som har gjorts 1 butiken.

Aterkommer konsumenterna till butiken.

* o o o+ 0+ 0

Rekommenderar konsumenterna butikeh till andra i sin omgivning.
Figur 6, utvirdering av butikslojalitet (Omar, 1999)
Nagot som bor uppmérksammas ér att kunder tenderar till att aterkomma till butiker som de

upplever att de har blivit vdl bemdétta 1. Detta &r ndgot som ofta forsummas av butikerna, hur
avgorande kundens kénsla 1 butiken dr f6r aterbesok och lojalitet (lup.lub.lu.se, 2013).
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4.1.4 Fyra generationer

I dagens handel pressas priserna pé livsmedel. I borjan av 2000-talet var
varldsmarknadspriserna pa jordbruksprodukter lagre dn ndgonsin som f6ljd av en snabb
Okning i produktivitet och en betydligt Idingsammare 6kning i efterfragan. Detta ledde till
prisdumpning vilket skapade utrymme for billigare dagligvaror (De Vylder, 2012). Som
ytterligare en effekt av denna prispress har andelen egna méarkesvaror stigit. ICAs vill knyta
sig an alla typer av kunder och har dérfor valt att erbjuda olika typer av EMV i sitt sortiment.
Nar EMV analyseras talas det oftast om att EMV kan delas in i 4 olika generationer (se tabell
2) detta for att fortydliga EMVs olikheter. Dessa generationer tas i sin tur upp i sex olika
kolumner, varumarkets typ, strategi, syfte/mal, produkt, kvalitet/image, prissittning och
kundens motivation till kop. I Generationerna uppvisas allt fran den allménna forsta
generationen som inte har ett varumaérke till den 3:e generationen som dr den i sdrklass
vanligast varan i det svenska livsmedelssortimenet inom EMV. Varorna i 3:e generationen
brukar bendmnas som “me-too” produkter vilket avser produkter som redan finns 1
LMVkedjans sortiment och kopieras. Detta betyder att det &r produkter av likvérdig kvalitet
och image (Svennung, 2008). I den 4:e generationen dr det inte priset som dr huvudsyftet
med produkten utan denna produkt &r till for att stirka imagen samt lojaliteten mot foretaget

(Laaksonen, 1994).

‘ Tabell 2, 4 generationer av EMY (Egen bearbetning, Laaksonen, 1994, s.38)

Generation |

Genervation 2

Generation 3

Generalion 4

Varumiirkes | Genensk Egen miirkning Eget varumiirke Unikad eget
typ Inget namn Sammma namn som | Annat namn dn varumirke med
Omirks kedjan kedjans segmentbaserad
. . Ji ¢ | ) | mrikining
Strategi Genensk Billigaste "Me-too™ Merviirde
Svfte/Nal Erbjuda Tillhandahalla Oka sortimentet (ka och stirka
variation i pris viirde for Bvega en image kundgreppet.
pengarna i bland kundema Forbitra imagen
pris kvalitet Differentiering
| Produkt |"Bas och [ ."".lapci'.'amr istora | Varori stora [ Imng«::{kﬂpﬂm]u
funktionella volymer Varugrupper produktgrupper
varor Nischade
produkter i sma
- volymer
Kvalitet/ Lag kvaliter Medelkvalitet Jamforbar med Samma eller
Image Simre image 1 men upplattas inte | marknadsledand hiittre din
| jaAmforelse med likvirdig e LMV marknadsledande
LMV marknadsledande LMV. Innovativ
LMV och
differentierade
| produkier
Prissiitining 20 % eller mer 10-20% under 2-10% under Samma eller
under hégre pris in
Marknads- kiinda LMV
_ | ledande LMV | | ,
Kundens Pris ir Pris dr fortfarande | Bade kvalitet Bittre dn unika
motivation huvudargument viktigt och pris (virde produkter
il kip | ull kip | fisr pengamna)
ICAs EMV- ICA Basic ICAs Egna varor Gluten, Gott liv, T
sortiment love eko, Selection
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Den 1:a generationen fokuserar pa att tillfredsstilla kunder som har sitt storsta fokus pa
lagprisvaror. Hir kan exempelvis Konsums gamla mirke Blavitt réknas in, Blavitt hade ldgre
pris och kvalitet vilket lockade 1dgpriskonsumenter. Varan produceras omaérkt det vill sédga
utan varumérke, pa produkten finns endast varans generiska namn exempelvis jordgubbssylt,
tandkram mm (ICA.se, 2013). I denna generation &r inte kunden intresserad av att vara lojal
gentemot en butik eller ett mérke utan efterstravar uteslutande ett lagt pris (Anselmsson &
Johansson, 2005). Syftet med produkten &r att kunna erbjuda en billig vara med god bas for
konsumenter som vill ha lagt pris pa sin produkt, ddrmed vill foretaget kunna konkurrera med
lagprisbutikerna som exempelvis Willys eller Lidl. Detta resulterar i att ICA kan vinna
ytterligare andelar pa den i dagsliget pressade och begrinsade livsmedelsmarknaden.

I generation 2 dr varan mérkt och har samma namn som kedjan, exempel pé detta ar [CAs
ICA Basic. Det kan vara riskabelt ur ICAs synvinkel att namnge produkten med samma namn
som butiken, da negativ association kan paverka varumarkets “’status”, Dahlén och Lange
papekar att “Associationer dr varumdrkenas byggstenar och ligger till grund for ett varumdrkes
virde”. (Dahlén & Lange, 2009). I den 2:a generationen av EMV har ICA fokus pa lagpris.
Generationen producerar produkter i stora volymer och 1 medelkvalitet (Laaksonen, 1994).
Produkterna véinder sig bland annat till den “’lata konsumenten” som handlar varor pd gammal
vana (Solomon & Michael, 2010). Generation 2 varor finns oftast strategiskt placerad for
kunden och de dr vil synliga pa hyllan. I och med detta blir produkterna ett 1tt val for kunder
som handlar pa gammal vana (Laaksonen, 1994). Dock &r dessa kunder inte butiks -och
markeslojala, varan produceras for att locka kunder som soker 14gpris och for att ICA ska
kunna konkurrera med lgprisbutiker (se figur 7). ICAs fridmsta syfte med ICA och ICA Basic
ar att kunderna ska uppleva att de far valuta f6r pengarna (Anselmsson & Johansson, 2005).

Figure1 Market Share of Private Labels and Personal Disposable Income {1972-1991)

165 —
— 0.036
156 —
— 0022
14.8 —
— 0.007
13.9 —
—-0.007

Private Label Market Share
Personal Disposable Income
{Corrected for Trend)

—-0022

Personal Disposable Income
—=0.037

Private Label Market Share

| | | | | | I L1 | | | | | | | | | | J

1972 1974 1976 1978 1980 1982 1984 1986 1988 1990

Year
Figur 7, Market Share of Private Labels and Personal Disposable income (Nielsen, 1972-
1991, 5.98-99)

I den 3:e generationen belyses varor som ir ett eget varumirke men de har en annan
namnmadrkning adn kedjans. Dessa produkter brukar kallas "Me-too”(produkter som redan
finns som LMV men som skapas for att inte forlora marknadsandelar, det vill sdga kopior av
marknadsledande produkter) produkter och ska tillgodose stora varugrupper och kunna
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jamforas med leverantorers méarkesvaror. Vid skapelse av "Me-too”’produkter dr det viktigt att
produkten haller samma hoga kvalitet som marknadsledande (Anselmsson & Johansson,
2005). I och med att detta kan ICA konkurrera med LMV, de kan bygga upp en stabil image
samt ge ett tryggt varumérke som utlovar bra kvalitet till ett skdligt pris (Laaksonen, 1994).
ICA forsoker locka pris — och kvalitetsmedvetna konsumenter genom att erbjuda dem sina
EMYV. Undersékningar visar att desto mer prismedvetna konsumenter dr, ju mer tenderar de
till att kopa EMV. P& dagens dagligvaruhandel har EMV blivit allt mer populdrt och
produkterna bdérjar ses allt mer som jamlika med LMV (Anselmsson & Johansson, 2005). Pa
dagens marknad tenderar dven 3:e generationen vara viktig for att ICA ska kunna bygga upp
butikens image om bilden av ett prisvért sortiment och dérmed tilltala lojala konsumenter och
vinna fortroende. Dock &r inte konsumenterna helt lojala dé det finns battre kvalitet hos
marknadsledande varor (Anselmsson & Johansson, 2005).

Den 4:e och sista generationen av EMV bygger pa butiksimage (Laksonen, & Reynolds,
1994). I denna generation vill ICA skapa ett mervérde for kunden och i och med detta stirka
relationen kund och butik emellan, i och med detta kan ICA utmaérka sig fran sina
konkurrenter (Laksonen, & Reynolds, 1994). I generationen laggs mycket kraft pa att nischa
mindre volymer av sina produkter. Exempel pa detta &r ICAs ICA Glutenfritt, ICA Gott liv
och ICA T'love Eco (ICA.se, 2013). Dessa produkter anses ha hog kvalitet och vara béttre &n
marknadsledande LMV. Det sker stindig innovation och differentiering av ICAs produkter
for att inte tappa viktiga marknadsandelar, pa den redan nu begrinsade marknaden. Nir
konsumenter koper EMV generation 4 vill producenterna att kunden ska kénna sig speciell da
den handlar unika produkter (Laksonen, & Reynolds, 1994). ICA utvecklar standigt sitt
EMVsortiment men de anser att “Huvudsyftet med egna mdrkesvaror dr att kunna erbjuda
kunden fler valmdjligheter i butikshyllan, samtidigt som kundens énskemal om ett fullvirdigt
alternativ ur kvalitetssynpunkt till rimliga priser tillgodoses. ”(ICA.se, 2006-01-20).

4.1.5 Framtidsutsikter for EMV

Mat har aldrig varit s trendigt som det dr idag (kairosfuture.com, 2013). Kunder konsumerar
produkter som de tycker aterspeglar dem deras viarderingar eller ett ideal som de efterstriavar
sjdlva. Precis som inom klddindustrin har vad du éter blivit ndgot image-forstiarkande for
individen och med detta uppstar trender. En sddan trend dr vad man valt att kalla
“hélsotrenden”. Denna trend uppmanar till sunt leverne dér konsumtion av nyttiga livsmedel,
ekologiska produkter och nirproducerat dr centralt. Enligt en analys gjord av jordbruksverket
2010 visar mitningarna pa exempelvis en minskad konsumtion av sdtsaker sa som godis och
bakverk (jordbruksverket.se, 2010). Hialsomedvetenheten gor vig for en generell medvetenhet
kring livsmedel och de dagligvaror som siljs 1 butik. Detta utgor ett krav pa sortimentet hos
handlare att erbjuda manga olika produkter med olika profil, 1agpris, ekologiskt, glutenfritt,
laktosfritt, ndrproducerat och sa vidare.

Enligt forskning inom livsmedel tenderar EMV att fortsdtta vixa i Sverige dven 1 framtiden
(Anselmsson & et al, 2004). Det finns ocksé tydliga bevis pé att en 6kad andel EMV omfattar
konsekvenser for livsmedelskonsumenterna. Daremot fordrar detta inte till att mangfalden
minskas eller att livsmedelspriset utvecklas. EMV resulterar inte heller enligt forskning till att
konkurrensen pé dagligvarumarknaden minskas i framtiden. Daremot diskuteras det flitigt om
vad som kommer att hinda med utbudet och pris pa sikt, i och med EMV, di aktdrerna pé
levarantorssidan minskar standigt pa grund av konkurrens. Kommer detta att paverka EMV?
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Detta ér i dagens lage hogst oklart (Anselmsson & Johansson, 2007). Ett sitt att ta reda pa
detta kan vara genom att se hur EMV hittills har artat sig i andra delar av vérlden och vad
EMV har orsakat for konsekvenser. Forskning visar att vid for ménga "Me-too”-produkter
kan produktutvecklingen begransas da produkterna endast dr en imitation av marknadsledande
produkter. Vid skapandet av “Me-too”-produkter sker mindre nytink och innovation pa
livsmedelsmarknaden (Anselmsson & Johansson, 2007). Om EMV oOkar kan foretag fa storre
andelar pa marknaden och ddr med mera makt. Nar handelns makt och marknadsandelar 6kar
innebdr 6kningen ocksé ansvar for vad som sker i butikernas sortiment. Om ansvar ¢j tas for
fordelningen av sortimentet och leverantdrernas resurser minskas pa grund av 6kade EMV-
andelar (det vill sdga att man inte omfordelar marginaler frin leverantor till EMV-andelar)
finns risk att EMV skapar negativitet for kunden snarare @n att ge en positiv effekt som ar ett
av syftena med EMV, da butikerna bor erbjuda en lagom méngd av LMV respektive EMV i
butikernas sortiment (Anselmsson & Johansson, 2007). En 6kad andel EMV pa marknaden
ger ocksa upphov till en omférdelning av makt mellan handeln och leverantor dé
konsumenterna i storre utstrackning bygger en mirkeslojalitet till handelns egna marken.
Leverantorerna lamnas i en forsdmrad forhandlingsposition med mindre inflytande vad géller
butikernas sortiment och utbud. Denna situation forvirras troligen med tiden da
omfordelningen av marginalerna mellan handel och leverant6r gor att leverantérernas vinst
minskar (Brulin, 2006). Skulle handeln didremot kunna utvecklas mot skapande av generation
4 inom EMYV s4 innebér det mer innovation och nyskapande. Detta skulle vara positivt for
marknaden som stidndigt bor utvecklas for att uppfylla kundens preferenser (Burt, 2000).

For att EMV ska bli ett lyckat koncept i Sverige bor den vertikala och horisontella
integrationen fungera. (Anselmsson & Johansson, 2007). Den vertikala integrationen
beskriver hur produktionskedjan ter sig vertikalt, det vill sédga frén tillverkaren till grossisten
och detaljisten (Brassington & Pettitt, 2007). Om den vertikala integrationen inte fungerar
paverkar detta i sin tur slutproduktens kvalitet. ICA har kontrakt med producenter som
producerar deras varor. For att trygga och styra kedjan, har ICA kontrakt med bonder som
producerar deras livsmedel. Pa detta vis har handeln en viss kontroll 6ver hela kedjan, fran
tillverkningen hos bonden till slutskedet av kedjan dir forséljningen till kund sker. Den
horisontella integrationen beskriver uppkdp av foretag inom samma inriktning eller den
samverkan som sker mellan butiker med samma inriktning och segment (Brassington &
Pettitt, 2007). Exempel pa uppkop av butiker eller varumérken, dr situationen da Arla kopte
upp Milko inom mejeriindustrin och pa detta vis har de 6kat sina marknadsandelar och har en
hogre kontroll pa marknaden (svd.se, 2011). Exempel pd samverkan kan vara ICA-butiker
som sammarbetar med exempelvis utveckling av egna méarkesvaror, marknadsforing och
inkép mm (Arsredovisning & héllbarhetsredovisning, 2011).

Sverige har inte kommit lika langt i utvecklingen av EMV som virldsledande (England och
Holland) producenter, Sverige tenderar till att producera “Me-too” produkter (kopior av
marknadsledande produkter) vilket leder till en ldgre innovationsgrad. Darfor gar det inte att
jamfora EMV utvecklingen i Sverige med marknadsledande inom EMV da Sverige forst
maste 6ka sin satsning av produktkompetens och produktutveckling (Anselmsson &
Johansson, 2007).
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5 Analys och diskussion

I denna del kommer en analys goras pad befintlig teori och ICAs varumdrken, detta kommer att
goras med hjdilp av klassiska marknadsforingsverktyg samt forfattarnas egna
problematiseringar och asikter.

5.1 Marknadsmixen

Nir ett foretag ska arbeta fram en effektiv marknadskommunikation kan den sa kallade
varumdrkesmixen eller marketingmix utgora ett viktigt verktyg. Med detta verktyg kan
foretaget fa en dverblick dver produktens helhet och position pa marknaden, vilket visas i
figur 8 (Armstrong & et al, 2011).

Produkt Pris

Variation Sjalvkostnadspris
Kvalitet Rabatt

Design Bidrag

Drag Betalningsmetod
Varumirke Krediter
Forpackning

Service

Marknadsforing
Reklam

Personal silj
Butiksreklam

PR

Plats
Kanaler
Distribution
Sortiment
Placering
Lager
Transport
Logistik

Figur 8, Marketingmix (Armstrong & et al, 2011, 5.59)

5.1.1 Produkt

I ICAs sortiment finns sex olika kategorier av EMV och dessa speglas i olika generationer.
Olika EMV produceras i syfte att fylla olika kunders behov. ICAs mérken ICA och ICA Basic
ar varor som kan identifieras som 2:a generationens varor. Dessa dr mérkta med kedjans namn
och differentierar sig med lagprisprofil. Produkterna ar oftast stapelvaror och medelkvalitet
(Laaksonen, 1994).
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Resterande av ICAs EMV-sortiment bestar av den 4:e generationens EMV (ICA Selection,
ICA I'love Eco, ICA Gott liv och ICA Glutenfritt). Dessa varor profilerar varor som ska ge
kunden en upplevelse av mervirde och dir med stérkt butikslojalitet samt image (Anselmsson
& Johansson, 2005). Produkterna produceras i sma volymer.

ICA Basic bestar av ett brett produktsortiment men ett litet produktvariation inom varje
varukategori. Det vill sidga att det finns exempelvis en sorts frukostflingor under méarket ICA
Basic. Detta att jamfora med ICAs Selection sortiment inom EMV dir en del av det sélda
mervérdet 4r mojligheten att 1 storre grad kunna vélja smak och variation. Detta dr en
jamforelse mellan generation 2 och 4.

Kvaliteten inom ICAs EMV varierar i stort, generellt anses kvaliteten stiga for varje
generationskategori, det vill sdga en generation 2 vara upplevs hélla en lagre kvalitet 1
jamforelse med motsvarande vara inom generation 4. ICAs I love Eco, Gluten, Gott liv och
Selection tillhor alla generation 4 och forknippas med hog kvalitet i1 kontrast till ICA och ICA
Basic, dér kvaliteten dr god samt godkdnd. Kunden kan forvinta sig en hogre kvalitet och
mervérde 1 generation 4 dn generation 2 och 3, exempelvis har ICA Basics 16vbiff tjockare
skivor och kunden kan behdva putsa kottet sjdlv hemma (ICA.se, 2013).
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Figur 10, ICA Selection sortiment (ICA.se, 2013)

ICA Basic samt ICA har en enkel och tydlig tvafargad design som ska attrahera
lagpriskunder, fokus i designen ligger pa vad produkten erbjuder kunden (se figur 9). Det
enda som skiljer produkterna &t &r namnen samt innehéllet da det i vrigt i princip dr likadana
forpackningar for alla produkter inom Basic sortimentet. ICA Selection vill skapa en
exklusivare kénsla for sina produkter och gor detta genom betydligt mer genomarbetade
forpackningar. Dessa innehéller ofta en produktberittelse med en mycket precis
ursprungsmirkning samt detaljerad produktbeskrivning. Detta gor konsumtionen lyxig och
personligt anpassad vilket dr det storsta mervirdet inom ICA Selection (se figur 10). ICA
Gluten sarskiljer sig som produktkategori dd den &r fargglad och ska vara tydlig och létt att
hitta i butikshyllan. Alla produkter har enfiargade forpackningar dér texten glutenfti ar tydlig.
Produkterna &r inte aterforslutningsbara i dagsldget, detta skulle kunna 6ka mervérdet
speciellt inom denna produktkategori dir behovet av renlighet ar stort. ICA Gott liv &r mérket
som ska formedla hilsa och en aktiv livsstil. Deras produktférpackningar dr fargglatt
illustrerar figurer som utdvar olika aktiviteter. Pa forpackningen finns information om socker-
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och fettinnehéll och ménga av produkterna dr ocksa nyckelhalsmérkta och mindre sétade, av
spannmalsprodukterna ér de flesta av fullkornstyp hemma (ICA.se, 2013).

ICAs olika EMV innehar olika sidrdrag. ICA Basic sérskiljer sig med sin enkelhet och fokus
pa lagpris. ICA glutens sirdrag dr glutenfria varor som ska uppfylla alla krav som en glutenfti
vara kriver. Gott liv har hélsoprofil med 14g fett- och sockerhalt samt fibrer. Till sist har vi
ICA Selection dir vérdet ligger i att erbjuda kunden forstklassiga ravaror hemma (ICA.se,

2013).

Varje kategori EMV har ett tydligt produktnamn som signalerar den centrala idén till
konsumenten. ICA Basic ér vad det later som, en basvara med enkel karaktdr utan ndgot extra
hemma (ICA.se, 2013). ICA Gott liv forsoker uppmuntra kunden till goda vanor mot det
hélsosamma héllet, namnet har en positiv klang som stdds av deras illustrativa forpackningar.
ICA Gluten signalerar starkt till kunder med glutenallergi. ICA Selection formedlar en kénsla
av exklusivitet samt selektivitet till konsumenten.

5.1.2 Pris

Pris som en del av en produkt &r mer &n bara en vérdeséttning av varan. Prislappen signalerar
aven annat till kunden s som exempelvis kvalitet. Kunder dr endast intresserade av att
konsumera en vara om vérdet verstiger priset (Armstrong & et al, 2011, s 301.).

Prismaéssigt skiljer sig ICAs EMV olika ét. ICA Basic ér billiga stapelvaror vars mervirde
baseras péa lagpris och uppmuntrar till inkdp av stora volymer (Laaksonen, 1994). Darfor
befinner sig ICA Basic av den anledningen 1 en helt annan priskategori &n EMV generation 4
dir mervérdet baseras pa andra egenskaper. ICA Selection med sitt exklusiva mervirde tillhor
en annan prisklass eftersom en lyxig vara inte kan sdljas billigt da lyx forknippas starkt med
hogre pris (Armstrong & et al, 2011). Gott liv, Gluten och ICAs egna varor haller en hogre
prisklass én ICA Basic men ér fortfarande ett billigare alternativ &n LMV inom samma
kategori (Anselmsson & Johansson, 2005).

5.1.3 Marknadsféring

I uppsatsen ICAs egna mirkesvaror, hur dkas lojalitet till egna mérkesvaror séger Jonas Levin
(chef marknadskommunikation ICA) foljande i en intervju angdende ICAs marknadsforing:

“Vi har ingen dold agenda, ingen dold avsikt med EMV. Vi marknadsfor inte EMV separat,
utan bygger framst ICA: s varumdirke. Idén med EMV faller om vi ska Ildgga pengar pa aktiv
marknadsforing, da kan vi inte halla de priser vi har idag. Vi bygger I1CA: s varumdirke bl.a
genom TV-reklam och tidningen Buffé som skickas ut till vara regelbundna kunder. Vi har
aven recept i butik, veckovisa reklamblad m.m.” (Jonas Levin)
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Figur 11, ICA reklam (ICA.se, 2013)

Alltsd marknadsfor inte ICAs EMV 1 ndgon storre utstrackning utan
marknadskommunikationen sker 1 stillet genom det gemensamma varumaérket I[CA. Genom
en snabb studie av ICAs reklamfilmer (se figur 11) finner vi att LMV dominerar reklamtiden.
Man kan dock pé senare ar se en 6kning av forekomsten av ICAs EMV. Detta stimmer
overrens med den teori som finns for EMV dér handeln sillan lagger pengar pa
marknadsforing utan later leverantéren och dennes varumirke sta for reklamen. Pa detta sétt
anvander handeln leverantérens marknadsforing for att locka kunder till butiken (Bohlenius,
Sjodin, 2006).

5.1.4 Plats

Produkttillgéngligheten dr viktig for att 6vrig marknadskommunikation ska bli effektiv. Nér
en kund blir inspirerad till att prova en produkt méaste denna finnas inom rimligt avstaind. Man
vill som varumairkesédgare alltid finnas tillgdnglig for kunden nir den dr konsumtionsbenigen.
For att na en bred kundkrets krdvs en god lokalisering och distribution. Man kan &ven skapa
en exklusivitet genom att begransa tillgédngligheten, pd detta sétt knyts ett starkare band till
kunden. Konsumenten maste gora ett aktivt val och uppsoka specifik aterforsiljare som
troligtvis erbjuder en god service utdver det vanliga (Armstrong & et al, 2011). Ett exempel
pa detta dr kaffetillverkaren Nespresso som underhéller sin exklusivitet genom att endast
erbjuda sina produkter i specifika Nespressobutiker, alternativt via online butik.

ICA har olika butiksorter med varierande tillgénglighet. ICA Néra vill vara ndra kunden och
erbjuder ett vardagligt sortiment med allt som vardagslivet kraver. Hélften av alla ICA butiker
ar ICA Néra (ICA.se, 2013) och manga av butikerna fungerar som ombud av post och apotek.
ICA Supermarket och ICA Kvantum samt ICA Maxi har ett mycket bredare utbud och
erbjuder ofta mer &n bara dagligvaror. Dessa butiker dr ofta placerade i1 utkanten av tétorter
och kréver ofta att kunden transporterar sig med bil eller annat firdmedel. Bakomliggande
orsak till detta antar forfattarna 4r att kunderna éker till dessa butiker for att storhandla vilket
ofta sker med bil. Placeringen i utkanten av bebyggelse har ocksa fordelen att leverans och
distribution av varor underléttas. Denna favor ar ej att underskatta da dagligvaruhandeln tar
emot leveranser dagligen péa grund av omséttningen och behovet av farskvaror som ej kan
lagras under en léngre tid.
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5.2 SWOT

Med hjélp av SWOT-analysen vill forfattarna ge en komplett bild av situationen for ICA som
varumdrke(Armstrong & et al, 2011). D& varumirkesuppbyggnaden for deras varor sker
enhetligt genom varumairket ICA kommer analysen att ske pd detta varumarke och inte pa
enskilda produktgruppers varumérken (se figur 12).

Styrkor Svagheter
Inre kompitens som kan hjilpa Inre begrinsningar som kan
Interna foretag att nd sin mélsattning paverka eft foretags formiga

till att uppna sin malsatining

Mojligheter Hot
Externa faktorer som foretaget Nuvarande och kommande externa
Exte kan ha mdjlighet till att faktorer som kan komma att hota
wfema exploateratill féretagets fordel foretagets aktiviteter
Positiv Negativ

Figur 12, SWOT-analys (Armstrong & et al, 2011)

5.2.1 Styrkor

ICA har ménga interna styrkor varav ett mycket brett sortiment dr en utav dem. Kunden har
alltid rikt med valmaojligheter och alternativ, oberoende vilken butik som besoks eller var i
Sverige du befinner dig. De olika butikskoncepten mojliggdr en stark nirvaro hos kunden,
bade inom kategorierna stor- och kompletteringskop tack vare exempelvis koncepten ICA
Néra och ICA Maxi. ICA ér en stor organisation med lang erfarenhet inom dagligvaruhandel
detta har skapat en bred kompetens samt en vardefull erfarenhet som ligger till grund for den
starka foretagskulturen. ICA som varumirke har funnits med folket sedan lang tid tillbaka,
vilket har betytt mycket for kundens forvéntningar och fortroende pa ICA som varumaérke.
Marknadskommunikationen 4r av en stark och personlig karaktar. En kundklubb och
bonussystem kartldgger kundernas kopvanor samt skridddarsyr personliga rabatter och
erbjudanden till dess medlemmar. Aven via tv-reklam vill ICA ni kunderna pé ett personligt
plan med en stark anspelning pa patos via komiska och tidstypiska foreteelser. ICAs
kokssortiment, forsdkringar och tidigare ndmnda bonuskort och banktjanster innebar att [CA
kan fordela riskerna 6ver flera marknader. Detta innebar ocksa att varumérkesuppbyggnaden
kan forstdrkas genom ett framgangsrikt arbete inom de andra sektorerna.
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Lyhordhet och nirhet till kundens preferenser och nya 6nskemaél skapar en innovativ drivkraft
inom produktutvecklingen. Det behovstillfredstdllande sortimentet dr anledningen till att
kunden uppfattar varumirket som tryggt och prisvért. Nar nya behov uppstar hos kunden
detekteras detta fort hos ICA och de tar fram en tillfredstdllande produkt. ICA butikerna i
Sverige dr dgda av sjdlvstindiga handlare som sjdlva styr dver sitt egna butikssortiment
(Arsredovisning & hallbarhetsredovisning, 2011). Detta ger dem mojlighet till att anpassa
butikens utformning efter deras lokala kundkrets. Aven detta bidrar till en personligare profil
hos varumairket.

5.2.2 Mdgjligheter

Externa faktorer som ger mdjlighet till vidare utveckling for ICA som varumérke omfattar
utveckling av varuméirket inom landet samt utveckling utomlands. Ett av malen {or ICA ir att
Oka andelen egna mérkesvaror i sortimentet vilket innebér en forstarkning av varumarket via
okad mirkes- och butikslojalitet (Arsredovisning & héllbarhetsredovisning, 2011).
Mojligheten till att vara néra kunden ger en 6kad potential till kundkdnnedom och
trendkénslighet. Att erbjuda internetbaserade tjanster gér nérvaron och nirheten till kund
odndlig. Dar den fysiska butiksetableringen finner begransningar kommer i storre utstrickning
onlineservice komplettera och utéka kundvolymen. Den satsning som skett inom
internetservice innebér darfér en stor mojlighet till utveckling for ICA. Slutligen bor nimnas
att dagligvaruhandel ar relativt okénsligt for konjunktursvingningar. Livsmedel dr ndgot som
standigt konsumeras da mat for alltid kommer att vara essentiellt for konsumenten.

5.2.3 Svagheter

Ett brett sortiment som dven tas upp som en styrka 1 denna analys forekommer ocksd som en
eventuell svaghet. Ett for brett sortiment och produktvariation kan paverka produktkvaliten
negativt samt skapa forvirring hos kunden pa grund av for manga valméjligheter (Anselmsson
& Johansson, 2005). Marknadskommunikationen och positionen kan komma att bli otydlig
och feldirigerad vilket kan leda till att ICA “tappar bort” kunden. ”Me-too”-produkter som
idag &r en vanlig form av EMV innebdér en risk for innovation och utveckling av ICAs EMV-
sortiment. For att kunna védxa och utvecklas snabbare pA EMV-marknaden kommer det krévas
av mérkeségaren att nya produkter skapas i stéllet for att redan lanserade produkter kopieras
(Anselmsson & Johansson, 2005).

5.2.4 Hot

Det framsta hotet mot ICA &r konkurrensen fran andra storre aktdrer inom dagligvaruhandeln.
Ytterligare hot &r internationella kedjors vilja till att etablera sig pa den svenska marknaden. I
och med den internationalisering som sker i dag d4r mdjligheterna till etablering 1 andra lander
forenklad. Den skillnad i utveckling mellan ICA och internationella foretag som progresserat
mer inom deras egna varumarkesuppbyggnad skulle kunna komma att dominera ut ICAs
EMV. Vidare innebér dven kontrakten med leverantorerna for egna mirkesvaror en svag lank
da dessa kan komma att brytas av politiska, kulturella och ekonomiska skil. Konkurrensen
om producenter till EMV vixer inom Europa.

Da all verksamhet samlas under samma varumaérke innebér detta en risk for att ett daligt rykte
for en produktgren paverkar samtliga sektorer inom ICA.
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5.3 Segmentering

Segmenteringen inom ICA kan ses ur tva olika aspekter, en differentierad och en
odifferentierad.

Den differentierade appliceras pa ICAs sex olika EMV-kategorier som har en tydlig
produktutformning som ska tilltala tinkt malgrupp for den enskilde serien. Exempelvis
skickar ICA Basic tydliga signaler till lagpriskonsumenter med sina okonstlade férpackningar
med fé ord dér det 1aga priset talar starkast. I kontrast till detta har vi ICA Selection som med
fladig inramning formedlar exklusivitet och rika upplevelser kring sina varor, dér priset
saknar fokus. ICA Gott liv som riktar sig mot hdlsomedvetna och aktiva kunder personifierar
dessa pa sina forpackningar som bir illustrationer av sportande figurer. Typiska
hilsovariabler s som fett- och sockerinnehall samt fiberméngd ar tydligt redovisade pa
etiketterna till de hdlsomedvetnas forndjelse. Den differentierade strategin tar alltsd plats pa
butiksniva och i hyllorna, dér de konkurrerar med motsvarande marknadsledande
leverantorsmirke (Brassington & Pettitt, 2007).

I den marknadsf6ring som gors utanfor butik, det vill sdga frimst tv och tidningsreklam haller
ICA en odifferentierad segmentering. ICA riktar sin kommunikation mot hela marknaden utan
att ta hinsyn till olika segment. Man uppfor alltsa en marknadsféringsmix som
marknadskommunikation och lyckas skapa en enhetlig och tydlig bild av varumérket
(Brassington & Pettitt, 2007). Hade ICA valt en differentierad strategi 4ven pa denna nivé
riskeras en otydlighet inom marknadskommunikationen. Da ett flertal olika
marknadsforingsmixer arbetar parallellt mot olika segment finns en fara att konfundera
kunden pé grund av ”brus” da dessa ska né olika malgrupper. Att anvinda sig av
odifferentierad strategi dr dven kostnadsbesparande eftersom det endast utformas en mix for
att nd marknaden (Brassington & Pettitt, 2007). Inga ytterligare resurser behdver heller laggas
pa att lara kinna marknaden sérskilt da man ej har ett intresse av att rikta budskapen mot en
specifik mélgrupp.
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6 Slutsatser

Dessa slutsatser delas upp i tva avsnitt med avseende att besvara de tva fragorna som utgér
frdgestdllningen. De resultat som studien pavisat kommer redovisas och avsnittet avslutas
med forslag pa framtid forskning.

Syftet hos forfattarna med denna kandidatuppsats var att identifiera: hur skapas och byggs
tydliga skillnader i image och merviarden mellan de olika generationer av EMV samt, hur
ICAs EMV-sortiment paverkar ICAs varumirke i stort. Aven att fi en inblick i hur
utformandet av dessa paverkar och lockar kunder med hjélp av varierande mervérden. Ett
ytterligare mal har varit att studera hur marknadskommunikationen samt marknadsforingen
sker inom ett foretag med flera mindre subvarumaérken. Att upptéacka eventuella
kommunikationsproblem samt problem med varumérkeskoordination har varit av intresse och
1 dnnu hdgre grad 16sningen pa dessa problem.

6.1 Mervarde och image

ICAs EMV-sortiment som bestar av sex olika produktkategorier med olika mervérden och
malgrupper differentierar sig starkt gentemot varandra. Detta sker med hjélp av férpackningar
som tydligt kommunicerar varans specifika mervirde. Utformningen av produkten &r noga
overlagd for att tilltala den tankta konsumenten. Exempelvis signalerar ICA Gott liv om en
hilsosam livsstil genom sin design pa de olika forpackningarna. De olika produktkategorierna
ar specifika och tydligt segmenterade for att ticka upp for dem olika typer av behov och
produktlosningar som olika kundergrupper efterfragar.

6.2 Varumarket ICA

Externt sett marknadsfors alla produkter under det gemensamma varumérket ICA. P4 sa sitt
riskerar man inte en otydlig varumarkesgrund trots brett produktsortiment. Alla dem olika
mervirdena som EMV-sortimentet ger kunden samlas dérfor under ett enhetligt varumérke
som star for: "Mangfald, gemenskap och medkénsla” och ”en god kraft i samhéllet”
(Arsredovisning & hallbarhetsredovisning, 2011) det #r dessa virderingar som ICA bygger
sitt varumérke péa och dessa som kommuniceras utat mot kund.

6.3 Forslag till framtida forskning

Publicerad forskning och akademisk litteratur inom omradet for marknadsfoéring av EMV har
upplevts begréinsat. En studie som djupare behandlar detta &mne specifikt skulle vilkomnas
och komplettera den befintliga varumarkesteorin. Ett forslag pa framtida arbete om EMV éar
en mer omfattande undersokning hur en 6kad andel EMV inom dagligvaruhandeln upplevs
under ett konsumentperspektiv. Ett annat alternativ kan vara att skriva om de kommande
generationerna av EMV.
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