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Sammanfattning

Exporten har en betydande roll i dagens samhélle och verklig paver-
kan pa landsbygden och dess framtida mojligheter till overlevnad i ett
urbaniserande och teknikfokuserat Sverige. Det &r dock inte helt en-
kelt som enskilt, mindre foretag att exportera sina produkter. Detta
arbete syftar till att lyfta fram framgangsfaktorer hos livsmedelsfore-
tag som redan &r valetablerade pa den internationella marknaden och
som under en tid har bedrivit en framgangsrik exportverksamhet. Det
ar en kvalitativ studie och det empiriska materialet &r baserat pa tre
semistrukturerade telefonintervjuer med livsmedelsforetag fran Hall-
and och Skane. Begreppen resurs, nisch och *’Dynamic capabilities’’
samt ramverket VRIO har varit viktiga vid analysen. De tre féretagen
som intervjuades lade alla tre stor vikt vid aspekter som att skapa en
unik produkt, nischa produkten/féretaget och goéra noggranna mark-
nadsundersokningar. De menade att det var och &r viktiga faktorer till
att de lyckats pa den internationella marknaden. Det som framkommit
I intervjuerna sammanstélls med begreppen och ramverket i en analys
dar aven foretagens mojlighet till langsiktiga konkurrensfordelar tas
fram.

Nyckelord: Resurs, Unik, Nisch, Dynamic capabilities, Framgangsfaktorer



Abstract

Export has an important role to play in today's economy and a vital
impact on rural development and the survival of rural communities. It
is not an easy process for individual, small businesses to export their
product or products however. This work aims to highlight the success
factors of food companies that are already well established on the in-
ternational market and has for some time pursued a successful export
activity. It is a qualitative study and the empirical material is based on
three semi-structured telephone interviews with food companies from
Halland and Skane. The terms of Resources, Niche, and 'Dynamic
Capabilities” and the framework VRIO have been important in the
analysis. The three companies interviewed put great emphasis on as-
pects that, create a unique product, niche your product or your busi-
ness and make careful market research. They argued that there were
and are key factors to their success in the international market. What
emerged from the interviews is compiled with the concepts and the
framework of analysis to better understand how company opportuni-
ties for competitive advantage will be sustained.

Keywords: Resource, Unique, Niche, Dynamic Capabilities, Competi-
tive advantage
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Inledning

| arskurs 1 pa min nuvarande utbildning kom jag i kontakt med boken,
Ska hela Sverige leva? Boken, som Birgitta Johansson ar redaktor for,
tar upp fragor som vad menas med landsbygd? Hur viktigt ar jordbruk
och skogsbruk for en levande landsbygd? Vilka nya landsbygds-
naringar ar pa vag att dyka upp och vad betyder landsbygden for
stadsborna? Och vad skulle handa med Sverige utan vara 6ppna land-
skap? Dartill finns manga fragor som boken dven forsoker besvara och
hitta forklaringar till i en samhéllskontext dér allt fler flyttar in till de
storre staderna och jordbruket ofta inte ses som ett framtids-
yrke/framtidsnaring (Johansson, 2008). Aspekterna & manga men da
jag hittat ett intresse for svensk livsmedelsproduktion och dess moj-
ligheter till en positiv paverkan pa landsbygden var det dit min vag
ledde mig till val av uppsatsamne.

For att ta det ett steg langre kom jag in pa export och handel av
livsmedel. Jag ville undersoka pa vilket satt en 6kad export av svenska
livsmedel kan paverka den svenska landsbygden och vad kravs av
foretagen for att lyckas med en exportsatsning? Fragorna ar manga
och forhoppningsvis kommer jag ge svar pa nagra av dem i min
undersokning som handlar om, sma och medelstora livsmedelsforetag
som bedriver en lyckosam exportverksamhet. Till min hjalp i val av
foretag och som grund for &mnet har jag Landsbygdsnatverket som
driver ett projekt gallande forutsattningarna for sma och medelstora
livsmedelsféretag att bedriva export av sina produkter.

Landsbygdsnétverket ar en organisation dar aktorer pa lokal, region-
al, nationell och internationella niva knyst ihop. Alla organisationens
medlemmar kan foresla amnen till projekt som natverket ska jobba
med (Landsbygdsnéatverket, 2015). Landsbygdsnatverkets arbetsgrupp
for grona naringar kommer under varen 2015 genomfora en kartlagg-
ning éver hur situationen ser ut for export av livsmedel fran sma och
medelstora foretag, exempelvis vad galler kvantitet, antal foretag, in-
riktningar, geografi etcetra. Aven erfarenheter frdn andra nordiska
lander tas in. Kartldggningen kompletteras med att beskriva ett antal
exempel pa foretag som lyckats i sina exportsatsningar och i en analys
tas ett antal framgangsfaktorer fram. Per Extor jobbar delvis pa Hus-
hallningssallskapet i Halland och ar en av dem som arbetar med detta



projekt, han har &ven varit min kontaktperson under detta arbete. Per
och hans kollegor kom fram till att de ville ha hjélp av en student att ta
fram en analys av framgangsfaktorer hos foretag som bedriver en
lyckosam export. Detta nappade jag pa och tog mig an uppgiften och
borjade min jakt efter foretag som kunde tanka sig stalla upp i studien.

Arbetet som Landsbygdsnatverket gor kommer dven koordineras
med det utredningsuppdrag som Jordbruksverket har fatt av regering-
en avseende svensk export av livsmedel.

Projektet kommer &ga rum i Halland, Skane och Jamtland darav lig-
ger foretagen jag valt undersoka i just dessa regioner. Nar jag fragade
Per hur det kom sig att de valde sig just av dessa regioner menade han
att inom deras arbetsgrupp har det forts en del diskussioner om vilka
regioner som ar lampliga kom de fram till dessa tre. Arbetsgruppen
menar att dessa ar alla tre starka lantbruksregioner med véxande och
uppmarksammade livsmedelsproducenter. Nagot foretag i Jamtland
fick dock falla bort da jag hade svart att fa kontakter varfor fallen som
presenteras har ar fran Halland och Skane.
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1 Bakgrund

Exporten av svenska livsmedel 6kar och har 6kat under en langre tid
(SJV, 2013). Det svenska jordbruket och livsmedelsindustrin har se-
dan intradet i EU ar 1995 visat sig konkurrenskraftigt pa den internat-
ionella marknaden. Trots detta har Sverige storre import &n export och
importerar nara det dubbla vérdet jamfért med vad som exporteras
livsmedelsforetagen (u.d.).

Innan intrddet i EU var Sverige ett land med egen jordbruks- och
livsmedelspolitik samt en nationell marknad for livsmedel. Sverige
blev efter intradet ett land med gemensam jordbruks- och livsmedels-
politik samt varumarknad tillsammans med 6vriga EU-lander. Det
gjordes noggranna analyser infor medlemskapet for exempelvis effek-
ter for foradlingsindustrin, jordbruk, handel och konsumenter. Sverige
valde att direkt vid intrédet satta EU:s regelverk i kraft for dessa om-
raden. Sedan dag 1 som medlem i EU har Sverige tillampat deras han-
delspolitik. EU:s handelspolitik grundar sig i att alla EU-lander tar ut
samma tull pa varor som importeras fran lander som inte ar medlem-
mar i EU. Alla EU-lander mdéter &ven samma hinder for varor som
exporteras. Hur konkurrenskraftiga EU:s producenter anses vara pa-
verkar till stor del hur hdg importtullen blir. Pa grund av detta far va-
ror som kott, smor och socker mycket hogre tullavgifter an varor som
spannmal och oljevaxter. Innan Sveriges EU-intrade tillampande lan-
det importavgifter vid import till Sverige av jordbruksvaror fran EU
medan andra bearbetade varor hade frihandelsliknande villkor. Efter
intrddet forsvann dessa importavgifter for jordbruksvaror for andra
EU-lander och medlemmar kunde exportera fritt till Sverige (SJV,
2011).

Genom landernas olika konkurrenskraft, tillsammans med efterfra-
gan fran konsumenter, kunde exportorer utnyttja Sveriges fria mark-
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nad och oka sina volymer pa den svenska marknaden. For de svenska
foretagen blev en okad eller nystartad exportverksamhet ett satt att
kompensera for 6kad importkonkurrens och for de inhemska foretagen
minskade marknadsandelar av hemmamarknaden. Samtidigt blev den
Oppna marknaden en mojlighet for en hel del foretag att expandera.
Sverige &r en relativt liten marknad och den 6ppna marknaden gjorde
aven att foretagens marknad 6kade i storlek (SJV, 2011).

Enligt Jordbruksverket & EU Sveriges viktigaste import- och ex-
portmarknad for jordbruksvaror och livsmedel liksom innan intradet i
EU. Det Jordbruksverket dock tror hade hant om Sverige inte hade
blivit medlem &r att det formodligen hade skett ett arbete kring att
utveckla de bilaterala frihandelsavtalen, bland annat mellan Sverige
och EU. Enligt Jordbruksverket ses det darfor som svart att idag jam-
fora Sveriges situation gentemot EU relativt om Sverige inte hade
blivit medlem. Det menar dock att medlemskapet har gynnat Sverige i
den man att genomforandet av affarer med aktorerna inom EU har
forenklats betydligt. Slutsatsen som Jordbruksverket har kommit fram
till att medlemskapet i EU har for Sverige betytt en d6kad handel med
andra EU-lander, vilket den troligtvis &ven hade gjort utan ett med-
lemskap men inte i samma takt (SJV, 2011).

Enligt livsmedelsforetagen (u.d.) finns den storsta den storsta poten-
tialen for en Okad livsmedelsexport bland foradlade livsmedel. Idag
star foradlade livsmedel for tva tredjedelar av den svenska livsmedels-
exporten, produktgrupper som vodka, kaffe och mejeriprodukter ar
nagra av Sveriges mest exporterade livsmedel. En tydlig trend har
dock visat att &ven mer nyskapande produkter bdrjar allt mer oka i
exportvarde, exempelvis djupfrysta ratter och tartor, svensk texmex
samt moderna varianter av svenska pytter”.

Goda exempel pa foretag som idag bedriver livsmedelsexport kan
fungera som vagvisare for andra livsmedelsforetag. Genom en nér-
mare studie av foretag som bedriver en lyckosam exportverksamhet
kan andra foretag lattare fa ta del av den information som de lycko-
samma foretagen vill fa fram angaende viktiga faktorer vid en export-
verksamhet. Detta kan samtidigt vara till inspiration for de nya pa ex-
portmarknaden. Detta arbete syftar till att identifiera framgangsfak-
torer for sma och medelstora livsmedelsforetag pa landsbygden som
bedriver en lyckosam exportverksamhet.
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Foradlade livsmedel definieras pa manga olika satt men i EU-
sammanhang anvands begreppet bearbetade jordbruksvaror for att
forklara begreppet. Bearbetade jordbruksvaror ar varor som inte om-
fattas av Amsterdamsfordragets bilaga 1 och som inte tacks av den
gemensamma jordbrukspolitiken. Bearbetade jordbruksvaror erbjuder
ett brett sortiment dar viktiga varugrupper som brdd, bakverk samt
olika drycker ingar (SJV 2008). Jordbruksverket anser dock att EU:s
definition har manga brister och darfér anvands ofta Food From Swe-
dens (FFS) definition som &ven anvands i Sveriges officiella statistik
(SJV 2008).

”Food From Sweden” &r ett branschprogram vars syfte ar att framja
svensk export av livsmedel. For detta program har de inblandade arbe-
tat fram en definition av foradlade livsmedel som tar ansprak i sadana
livsmedel som kréver liten eller liten ytterligare foradling innan for-
séljning till konsument eller mellanhandel. Produkter som inte &r &m-
nade for omedelbar konsumtion inkluderas &ven i FFS:s definition,
exempelvis livsmedelsingredienser. Trots att definitionen inte enbart
ar fokuserad pa konsumentprodukter kan den ses som begréansad om
den studeras i forhallande till livsmedelsindustrins totala produktion
(SJV, 2008).

Definitionen av livsmedel éverlag kan jag tycka ar relativt komplex.
Né&r jag pratar om livsmedel i denna uppsats kommer jag att grunda
det pa FFS:s definition, da jag anser att den har en tydligare forklaring
i vad begreppet innebar och EU:s definition blir bred och svar att fa
grepp om.

Jordbruksverket menar att, trots enkla och relativt billiga transporter,
sker merparten av livsmedelsproduktionen fortséttningsvis sker pa
landsbygden. En Okad livsmedelsexport skulle darfor for Sverige
kunna innebara skapande av nya arbetstillfallen, eller bibehallandet av
de arbeten som finns, pa landshygden forutsatt att foradlingsindustrin
anvander svenska ravaror. Den svenska livsmedelsexporten inom pri-
marproduktionen och foradlingsindustrin paverkar landsbygden bade
direkt, via ravaruproduktion av exempelvis spannmal, mjélk och kétt,
och indirekt, genom exempelvis djurhallning som i sin tur bidrar posi-
tivt till 6ppna landskap och biodiversitet (SJV, 2014).

Det svenska jordbruket medfor dock inte endast positiva effekter.
Det svenska jordbruket slédpper ut en hel del véxthusgaser och néring
vilket leder till Gvergédning av vara sjoar, hav och vattendrag. Ca 10
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miljoner ton koldioxid slapper det svenska jordbruket ut varje ar jam-
fort med Sveriges totala utslapp av koldioxid pa 66 miljoner ton kol-
dioxid. De mesta koldioxidutslédppen i det svenska jordbruket kommer
fran godsling, djurhallning samt odling av mulljordar. Trots detta har
anda Sverige minskat sina utslapp fran jordbruket med ca 13 % sedan
1990 (miljésmart Mat, u.a.).

En 6kad export genererar okad produktion av svenska ravaror och &r
pa sa satt positivt for landsbygden ur sysselséttningssynpunkt. De ex-
terna effekterna exporten som tidigare ndmnts medfor, 6ppna landskap
och, biodiversitet men kan aven i sin tur ha en effekt pa landsbygds-
turism. En Okad landsbygdsturism kan dven Oka sysselsattning och
lokal infrastruktur sa som handel och kommunal service pa landsbyg-
den. Detta ar nagra anledningar till att den svenska exporten av livs-
medel bér utvecklas och som jag ser det intressant att studera (SJV,
2014).

1.1 Handelsstatistik

Handelsstatistiken har andrats en hel del sedan intréddet i EU. Dessa
andringar betyder att det fran och med intradet 1995 inte finns nagon
heltackande statiskt Over Sveriges handel med 6vriga EU-lander. And-
ringarna har dven medfort att redovisningen av ursprungsland for im-
porten har andrats. P4 grund av dessa andringar ar det osakert att jam-
fora statistik innan EU-intradet med det som har redovisats efter EU-
intradet (SJV, 2011). SCB samlar in uppgifter om utrikeshandel efter
medlemskapet i EU genom enk&tundersékningar samt tulldokument
(SCB).

Sveriges utrikeshandel har vardemaéssigt 6kat med livsmedel och
jordbruksvaror. Importvardet har, som med ovanstaende argument inte
ar sa konstigt, tredubblats till ca 93 miljarder kronor fran 31 miljarder
kronor. Aven exporten har som tidigare namnt 6kat i varde och nastan
fyrdubblats till ca 50 miljarder kronor fran 13,5 miljarder. EU:s andel
av import ar 2011 dock oférandrad och ligger pa ca tva tredjedelar
medan den andel av Sveriges export som gar till EU har 6kat fran 60
till 74 procent under samma period (SJV, 2011).

De tre nordiska grannlanderna Danmark, Norge och Finland har
lange spelat en betydande roll for svensk export av jordbruksvaror och
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livsmedel.! Andra lander utanfér Norden som visat ett stort intresse av
svenska produkter ar Tyskland och USA. Norge var det land som tog
emot den storsta andelen export fran Sverige. Medan USA och Tysk-
land stod for narmare 61 % tillsammans. Till Norge Okade exporten
inom nastan alla produktgrupper férutom oljor och fetter, frukter och
gronsaker samt levande djur. Produktgruppen djurfoder 6kade med
hela 45 % darefter kom diverse livsmedel 30 %, drycker 18 %, och
kaffe 17 %. | huvudsak bestar den svenska exporten till Norge av for-
adlade livsmedel och i mindre omfattning av obearbetade jordbruksva-
ror. Vardemassigt okade exporten till Danmark 2013 med 6 %, dock
var exporten till Finland oféréandrad sen tidigare. Till Tyskland dkade
exporten vardemassigt med 19 % vilket till storsta del &r bundet till
produktgrupper sadsom spannmal och mjolk. Exporten har daremot
minskat till USA under 2013, denna minskning tros bero pa att vérdet
av exporten av drycker, framst vodka, har minskat med 8 % (SJV,
2013).

1.2 Avgransning

Trots den 6kade exporten och EU-intradets underlattning for exporten
ser foretag, enligt en studie som Jordbruksverket gjort, att det finns
svarigheter att ta sig in pa internationella marknader da dessa ses som
mycket konkurrenssatta (SJV 2014). Landsbygdsnéatverkets syfte en-
ligt Per Extor &r att uppmarksamma svenska exportframgangar och
forhoppningsvis fa fler foretag att inspirerade till en exportverksam-
het.

Darfor kommer jag i min studie att fokusera pa hur det ser ut for fo-
retagen vid en lyckosam exportsatsning snarare an yttre faktorer. Dar-
for kommer jag inte att diskutera mer kring lantbrukets miljopaverk-
ningar eller andra yttre faktorer som kan paverka en exportsatsning,
exempelvis statens paverkan i form av exportstdd, bra véagar, trans-
portmojligheter etcetera.

1. Till denna statistik hor inte fisk da en viss del av handeln som ingar i den officiella
handelsstatistiken ar vidareexport och héjer darmed export- och importsiffrorna.
Exempel pa s&dan vara i den svenska handelsstatistiken for jordbruksvaror och
livsmedel ar norsk fisk. Darfor har jordbruksverket valt att utesluta fisk i vissa par-
ter av deras analyser, for att ge progressen en tankvérdare bild.
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2 Syfte och fragestallning

Detta arbete syftar till att identifiera framgangsfaktorer for sma och
medelstora livsmedelsforetag (definition under kap. 4.1) som bedriver
en framgangsrik exportverksamhet av jordbruksprodukter. De fragor
som jag vill besvara med min studie &r:

- Vilka styrkor kan aterspeglas i ett foretag som bedriver en
framgangsrik exportverksamhet?

- Kan dessa styrkor matchas med en viss typ av nisch som finns
pa marknaden i ett land eller inom exempelvis EU?

Malet med denna uppsats &r att identifiera framgangsfaktorer for tre
specifika foretags exportverksamhet. Denna identifikation kan for-
hoppningsvis ses som en vagledare for andra féretag som vill etablera
sina produkter pa en utlandsk marknad.
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3 Tillvagagangssatt

| detta avsnitt berattar jag om tillvagagangssattet for insamlingen av
material till uppsatsen, bearbetningen av materialet samt vilka teore-
tiska begrepp jag kommer anvénda till analysen.

3.1 Urval

Jag kommer behdva avgransa mig till nagra fa fall for att min under-
sokning ska kunna vara ingaende nog for detaljerade slutsatser.

Att utefter min studie kunna dra en generell slutsats kan ses som
problematiskt da jag kommer valja mina foretag utifran &ndamalsen-
lighet snarare &n slumpmassighet (Merriam 1994, s.184).

Foretag har valts ut med hjalp av kontakter och &r som jag ser det
aktuella inom @mnesomradet som goda exempel pa foretag som skulle
passa min studie. Jag har bland annat haft hjalp av Hans Bergsten,
utvecklingsledare pa Region Halland, och Patrik Stromer pa livs-
medelsforetagen som arbetar med myndighetskontakter, export, till-
synsfragor och upphandlingsfragor.

De foretag som gav den basta responsen fick bli de féretag som stu-
derades da jag ansag att tiden var for knapp for att vanta in respons
fran ytterligare foretag. Foretagen, Slaktarkorv AB, Oatly samt Elds-
berga Chark, lag sjalvklart inom kriteriet for sma- och medelstora fo-
retag (se tabell 1, s.19). Dessa tre &r relativt olika féretag, men har
anda det gemensamt att alla har en lyckosam exportverksamhet. Att
foretagen &r olika och har olika produktionsgrenar ar i sig ingenting
som jag ser att ar negativt for studien da jag snarare letar efter gemen-
samhetsfaktorer trots att foretagen &r olika. Hade foretagen varit val-
digt lika varandra och vara verksamma inom samma produktionsgren
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skulle det inte ses som nagot uppseendevéackande att hitta gemen-
samma faktorer for den lyckosamma exportverksamheten. Att istéllet
hitta gemensamma hos tre helt olika foretag anser jag att ger studien
en storre tillforlitlighet.

Landsbygdsnatverket haller pa att ta fram forutsattningar for sma
och medelstora livsmedelsforetag att bedriva export av sina produkter
och vill till detta komplettera med en analys av framgangsfaktorer for
foretag som bedriver en lyckosam exportverksamhet av sina livsme-
delsprodukter.

Landsbygdsnatverket har valt att fokusera sitt projekt inom Halland,
Skane och Jamtland och dar ligger dven foretagen jag valt for denna
studie. Det var svart att hitta nagot foretag i Jamtland som hade moj-
lighet att stalla upp och darfor blev inte nagot foretag i detta lan med i
studien.

Som definition for sma- och medelstora foretag kommer jag anvanda
mig av EU:s matt som séger att litet foretag ska ha hogst 50 anstéallda,
en omséttning pa hogst 10 miljoner Euro eller en balansomslutning pa
hogst 10 miljoner Euro. For ett medelstort foretag far de ha hogst 250
anstéllda en omsattning pa hogst 50 miljoner Euro eller en balansom-
slutning pa 43 miljoner Euro (Tabell 1). Observera att eftersom det ar
EU:s definition &r valutan i euro. Varfor jag valde just EU:s definition
ar for att det &ven &r den definitionen som landsbygdsnatverket an-
vander. Den avgransningen ses dven som aktuell for detta arbete da
foretagen som ar grunden for min studie har till stor del export inom
EU.

Tabell 1: EU:s matt pa foretags storlekar

Foretagskategori | Anstéllda | Omséattning | eller Balansomslutning
Medelstort <250 < € 50 miljoner < € 43 miljoner
Litet <50 <€ 10 miljoner <€ 10 miljoner
Mikro <10 < € 2 miljoner < € 2 miljoner

(http://ec.europa.eu/enterprise/polices/sme/facts-figures-analysis/sme-
definition/index_sv.htm)
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3.2 Metodval

3.2.1 Kvalitativ studie

Denna C-uppsats bygger pa en kvalitativ metod som inleds med en
litteraturstudie kring &mnesomradet och darefter fortsatter med kvali-
tativa intervjuer. Det material jag fatt fram genom mina intervjuer
samt kompletterande kallor ar grunden for mina sa kallade analys-
enheter (Merriam 1994, s. 58)

Jag har valt att anvanda mig av den kvalitativa metoden da den syf-
tar till att oka forstaelsen eller beskriva nya komplexa fenomen.
(Kvale 1997, s. 67). Den kvalitativa metoden kan &ven beskrivas som
att den gor det lattare att forsta inneborden av ett visst fenomen eller
en viss upplevelse (Merriam 1994, s. 30). Metodvalet ligger dven till
grund da jag snarare ar mer intresserad av sjélva processen an resulta-
tet eller produkten (Merriam 1994, ss. 31-32).

3.2.2 Intervjuer

Jag har under mina intervjuer anvént mig av semistrukturerade in-
tervjuer men for att lata varje enskilt fall behalla sin unikhet kommer
fragorna skifta fran gang till gang (Teorell et al., 2007 s5.89-91). In-
tervjuerna har gjorts via telefon da jag inte haft resurser till att besoka
de platser dar foretagen ligger. Jag fick riktlinjer for vilka foretag jag
skulle valja och kunde darfor inte valja foretag pa narmare hall och da
kunnat besoka foretagen personligen.

Enligt Kvale (1997) gar intervjustudier igenom sju faser, tematise-
ring, planering, intervju, utskrift, analys, verifiering samt rapportering.
Detta sétt att utforma en intervju-undersékning har hjalpt mig igenom
forskningsprocessens svarigheter och bidragit till bibehallandet av
ursprungsvisionen samt intresse under hela processen (Kvale 1997, ss.
84-85). Da jag genomfort mina intervjuer har jag letat efter och for-
sokt hitta en forstaelse kring centrala teman i den intervjuades livs-
varld. Den viktigaste uppgiften for mig i intervjuerna har varit att for-
sta innebdrden av den intervjuade sager (Kvale 1997 ss. 34-39).

For att sdkra min undersoknings validitet har texten blivit validerad
av informanterna genom att de last igenom intervjuprotokollet (Mer-
riam 1994, ss. 179-180).
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For att 6ka min studies reliabilitet har jag som intervjuare forsokt att
undvika ledande fragor, varit opartisk och lamnat ute mina egna var-
deringar vid tolkningen av intervjumaterialet (Kvale 1997, ss. 62-66,
213).

I min studie kan jag inte dra en generell slutsats for hur framgangs-
faktorerna ser ut for alla svenska livsmedelsforetag da jag endast valt
att fokusera pa och intervjuat ett fatal foretag. 1 min diskussion och
analys tas daremot majliga faktorer till framgang for export av livs-
medel upp, de diskuteras och kopplas samman i ett ramverk samt be-
grepp som ger argumenten for framgang till en lyckad exportverk-
samhet mer tyngd.

3.2.3 Kompletterande metoder

Forutom att anvanda mig av intervjuer har jag haft tillgang till inter-
netkallor. Foretagens hemsidor har jag anvant mig av for att lasa pa
om foretagen innan sjélva intervjuerna. Detta gjorde jag dels for att
vara inlast pa det specifika foretaget vilket underlattade for forstaelsen
av svaren jag fick och dels har det legat till grund for presentationerna
av varje enskilt féretag. Forutom foretagens hemsidor har rapporter
fran Jordbruksverket varit av stor vikt for denna uppsats, inte dock for
sjélva resultatet men som presenteras spelar rapporterna en stor roll i
uppsatsens bakgrund for att tydliggéra varfor dmnet &r intressant att
studera.

Det som dven har varit viktigt for denna uppsats genomforande &ar
min kontakt, Per Extor som &r involverad i projektet. Per har varit som
en vagvisare for mig da han har tydliggjort vad landsbygdsnéatverket
vill ha ut av arbetet.

FOor min analys av detta arbete har teorier och begrepp plockats ut ur
tidigare kurslitteratur, alltsa sadant jag har kommit i kontakt med un-
der utbildningens gang. Det fanns alltsa inte nagot forbestamt fran
landsbygdsnatverkets sida om hur de ville att sjalva analysen skulle ga
till eller vilka teorier och begrepp som skulle anvandas for det.

3.3 Teoretiska begrepp

Forutom VIRO-ramverket har jag dven varit uppmarksam pa uppre-
pande ord och fraser som har verkat vara av vikt enligt respondenter-
na. Ramverket och dess verkan presenteras mer ingaende nedan. Ne-
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danfor foljer en begrepps- och teoriforklaring for de teorier och be-
grepp studien kommer i kontakt med. Dessa forklaringar gor kopp-
lingen av teori och empiri mojlig. Forstaelsen for begreppet resurs ar
viktig genomgaende i teorin och valjer darfor att presentera begreppet
resurs forst.

3.3.1 Resurs

En resurs ar en tillgang som behovs och ér till hjalp vid skapandet av
ett projekt, skapa en produkt eller genomga en process. Landstrom och
Lowegren (2009) delar in, med hjalp av Greene m.fl. (1997), resurser i
fem olika grupper, de fysiska resurserna (teknologi, lokaler och ut-
rustning), humankapital (erfarenheter, utbildning, omddme, kreativi-
tet, intelligens och vision som entreprendren till foretaget har med sig
och besitter), sociala resurser (personliga relationer, sociala resurser
och natverk som entreprendren har), organisatoriska resurserna (fore-
tagets formella struktur, kultur, rutiner, kunskap samt formella och
informella relationer bade utanfor och inom foretaget) samt de finan-
siella resurserna (det kapital foretaget behover for att starta och ut-
veckla foretaget) (Landstrom & Ldwegren, 2009, s.222).

Landstrom och Lowegren (2009) uppger att de manga ganger har
hort foretradare fran olika organisationer uttrycka att *’vi maste fa mer
resurser for att klara av att driva verksamheten’’(Landstrom &
Lowegren, 2009, s. 219). De har da dragit slutsatsen att resurser &r
nagot som maste vara en avgorande faktor for verksamheten i allman-
het.

Resurserna for ett foretag kan vara helt avgérande om en verksamhet
ska overleva eller inte. En resurs ar nagot som ska vara till hjélp, det
ar viktigt att betrakta att det i en verksamhet kan vara mycket annat an
pengar som ar till hjalp. Foretaget maste utveckla relationer med leve-
rantorer, hyresvardar om sa behdvs, kunder och banker. For att det ska
finnas en majlighet till att dessa relationer ska byggas kravs nagonting
mycket viktigare dn sjélva kapitalet, nd&mligen trovardighet. Risken
finns att eventuella finansiarer eller samarbetspartners inte vill bygga
upp en relation om trovardigheten for din idé ar 1ag. Det ar darfor vik-
tigt att foretagets affarsplan ar vél genomford och genomtankt (Land-
strom & Lowegren, 2009, s.219).

Utifran foretagets resurser eller resurskombinationer kan dess kon-
kurrensfordelar analyseras. En konkurrensférdel kan leda till att fore-
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taget kan ta ut sa kallade Overvinster (FOretaget genererar en avkast-
ning som &verstiger investerarnas avkastningskrav pa investerat kapi-
tal), en konkurrensfordel innebdr i korthet att foretaget har fordel
gentemot sina konkurrenter. Konkurrensférdelen skapas nar en person
eller en grupp av personer tar/véljer en resurs och genom det skapar
ett unikt varde for just den resursen (Landstrom & LoOwegren, 20009,
5.223).

3.3.2 VRIO: Valuable, Imperfectly imitable, Rare and Organized

VRIO &r ett ramverk som anvands till att analysera vilka av foretagets
resurser som kan ge foretaget konkurrensfordelar inom en viss mark-
nad eller nisch av en marknad. VRIO baseras pa tva antaganden:

1. Foretag i samma bransch &r olika beroende av sina resurser

2. Resurser kan inte flyttas mellan foretag

Ett foretags resurser ar det som gor att liknande foretag skiljer sig at.
Beroende pa hur resurserna i ett foretag ar kombinerade och utnyttjade
blir varje foretag unikt pa sitt satt. Dessa resurser eller resurskombi-
nationer och utnyttjningsgrad kan inte nagot annat foretag *’ta Gver’”
da detta ar specifikt for det enskilda foretaget, det gar alltsa inte att
kopiera ett foretag om inte alla foretagets resurser och dess kombinat-
ioner flyttar med till det nya foretaget (Landstrom & Loéwegren, 2009,
s. 223).

Detta ger upphov till att en konkurrensfordel kan behallas éver en
lang tid. Det kan sjalvklart vara sa att detta kan vara géllande for en-
staka resurser sa som patent eller en specifik rdvara men det handlar
ofta om en process med resurser som vuxit fram under en langre tid.
Exempel pa sadana resurser kan exempelvis vara natverk, relationer
som har skapats genom processer eller individer. Ett annat exempel &ar
det rykte som foretaget skapat sig eller olika effektiva rutiner som har
byggts upp under nagra ars tid. VRIO-ramverket kan hjalpa oss att
analysera konkurrensimplikationerna av tillgangen eller bristen pa
olika resurser (Landstréom & Lowegren, 2009, s. 223).

Vardefulla (Valuable), ar de resurser som visar pa de mojligheter fo-
retaget har att svara pa mojligheter i omvarlden. Om foretaget saknar
denna formaga men foretagets konkurrenter har den sa kommer detta
spegla sig i att foretaget har en sa kallad konkurrensnackdel. Ett ex-
empel for att fortydliga detta ytterligare &r telefonen. Telefonen kan
ses som en inte speciellt vardefull resurs for foretaget men om foreta-
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get maste ha en telefon for att kommunicera med sin omvarld, da blir
telefonen i sig vardefull for foretaget. Om alla foretag utom ditt eget
foretag har en telefon, blir det en konkurrensnackdel for ditt foretag da
ditt foretag inte har samma mojligheter till kommunikation som de
andra. Om foretaget dock skaffar sig en telefon och alla foretag pa
marknaden har en telefon, ar foretagen i paritet med sina konkurrenter
och ingen har en fordel/nackdel (Landstrom & Ldwegren, 20009,
55.223-224).

En resurs kan uppna kriterierna for att vara bade vardefull och Sall-
synt (Rare) men trots det kan resursen vara latt att kopiera. Om laget
for resursen ar sa kan denna dock ge upphov till en temporéar konkur-
rensfordel. Teknologi &r sadant som tenderar att snabbt kopieras av
omvarlden (om foretaget inte har patent eller nagot liknande skydd for
den). Né&r kopieringen ar gjord ar aven konkurrensférdelen for det fo-
retaget som gav upphov till teknologin borta. Foretaget vill helst klas-
sificera sina resurser sa att de ar svara att imitera (Imperfectly imi-
table) for att underlatta for foretaget att uppna en bestdende konkur-
rensfordel (Landstrom & Lowegren, 2009, ss.223-224).

For att en konkurrensfordel ska kunna besta under en langre tid
maste resursen forutom vardefull, unik och svar att kopiera dven vara
effektivt Organiserad (Organized). Landstrém och Lowegren (2009)
anvander sig av Wiklunds diskussion kring begreppet entreprendriell
orientering for att beskriva detta. Entreprendriell orientering gar ut pa
en sammansattning av innovation, ett proaktivt forhallningssatt och
risktagande. Detta kan uttryckas som att som foretag vaga agera efter
nya mojligheter som uppkommer pa marknaden i storre utstrackning
an konkurrenterna. Denna orientering skulle for ett foretag kunna in-
nebéra att en vardefull resurs som i sin tur kan ses som sallsynt och
svar att imitera och dartill effektivt organiserad. Kombinationen av de
tre variablerna leder (i basta fall) till att den entreprendriella oriente-
ringen understodjer resursens formaga att uttrycka konkurrensférdel
for foretaget (Landstrom & Léwegren, 2009, ss.223-224).
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Tabell 2: VRIO-ramverket

Vérdefulla? Séllsynta? Svarimiterade? Effektivt or- Konkurrensimplikation
ganiserade?

Nej - - Nej Konkurrensnackdel

Ja Nej - Konkurrensparitet

Ja Ja Nej Temporar fordel

Ja Ja Ja Ja Uthallig fordel

(Barney, 1996, s. 4)

Nar ett foretag lyckats utveckla en resurs sa att den uppnatt en sa
kallad konkurrensférdel finns det dock problematik med denna kon-
kurrensfordel. Det &r otroligt svart att forutspa konkurrensfordelens
varde i framtiden. (Landstrom & Ldwegren, 2009, s.224) Néar fram-
tidsutsikterna for ett foretag och dess konkurrensfordel ska forutspas
leder de in mig pa begreppet ~“dynamics capabilities””.

3.3.3 "Dynamics capabilities”

(Eisenhardt & Martin 2000)’’The firm’s processes that use resources-
specifically the processes to integrate, reconfigure, gain and release
resource-to match and even create market change. Dynamic capabili-
ties thus are the organizational and strategic routines by which firms
achieve new resource configurations as markets emerge, collide, split
evolve, and die.”’

Dynamic capabilities framgar genom flera olika faktorer, exempel-
vis produktutvecklig och strategiska beslut. Dynamic capabilities
varde for konkurrensfordelar ar foretagets formaga att andra i takt med
forandringar i samhaéllets resursbas. Det géller for foretaget att kunna
skapa, integrera och kombinera foretagets olika resurser (Eisenhardt &
Martin 2000). Det som Eisenhardt och Martin beskriver Dynamic ca-
pabilities kan liknas med det som i det ovanstaende kapitlet forklaras
som entreprendriell orientering. Bada beskriver det som foretagets
anpassningsbarhet utefter samhallets efterfragan vilket staller till olika
stor grad, krav pa det enskilda foretaget.

Vanligtvis finns det kopplingar mellan féretagets dynamic capabili-
ties och deras effektivitet, om foretaget har “stora” dynamic capabili-
ties blir foretaget mer effektivt. Effektiviteten ar alltsa en effekt av
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foretagets dynamic capabilities. Foretagets dynamic capabilities kan
finnas i detaljerna sa som ett arbetsteam som skapat en effektiv pro-
duktutveckling genom foretagets dynamic capabilities, samtidigt som
mycket av foretagets utnyttjande av deras dynamic capabilities sker
utanfor foretaget (Eisenhardt & Martin 2000).

3.3.4 Valet av Nischmarknad

Nischer &r ett mindre segment av en marknad med ett avgrénsat behov
eller sarskilda sammankopplingar av behov. Att som foretag fokusera
sig pa en viss nisch kan ha flera fordelar. Det kan 6ka majligheten till
att fa en mer personlig kontakt med foretagets kunder, konkurrenterna
blir farre samt att foretaget har en storre chans till goda marginaler.
Det har visat sig att kunder & mer villiga att betala mer for produkter
fran ett nischforetag (Kotler, 1999 ss. 43-44).

For sma och medelstora foretag kan det ibland vara svart att konkur-
rera med de storre mer valetablerade foretagen. Det kan var en god idé
for mindre foretag att lagga kraft pa nischade delar av en marknad déar
de storre aktorerna inte lagger lika stor kraft. En strategi kopplad till
mindre foretags tillvdgagangssatt att erdvra en marknad ar den om
produktspecialisering, dar foretaget forsoker ta en stor del av en del-
marknad snarare &n att de vill ha en liten andel pa en stor marknad
(Armstrong & Kotler, 2005 s.54).

For foretaget skapar nischandet manga fordelar bland annat bygger
det upp en expertkunskap inom just sitt omrade, till skillnad fran de
storre foretagen som ser de nischade som en liten del av nagot storre.
Foretaget kan dven genom att de valt att nischa sig fa en mer personlig
kontakt med de enskilda kunderna. Konkurrenterna blir farre och mar-
ginalerna blir storre da kunderna visar ett storre intresse att betala for
den expertkunskap foretaget besitter da de ar nischade. Det som bor
understrykas ar dock att alla foretag, dven om de valt att nischa sig,
I6per samma risk om nischen av ndgon anledning skulle forsvagas.
Om den marknad dér foretaget vill etablera sig ses som oséker kan det
vara av Vikt att satsa pa flera nischer snarare &n en specifik nisch. De
ar foretag som for allmanheten ses som okanda och dérav kallas de
dolda vinnare. Dessa foretag har marknadsandelar som 6verstiger 50
% i sin specifika nisch och det &r har foretag kan gora stora vinster
som for den enskilda individen kan ses som dold (Kotler, 1999, s. 43-
44).
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Foretagens resurser &ar
svara for andra foretag

att imitera da de lyckats
wpa en unik produkt

3.3.5 Ramverket VRIO tillsammans med begreppen Nisch och Dynamic
capabilities
Begreppen och teorierna hjalper till med att forklara och forsta det
informanterna argumenterat for i intervjuerna samt att det ger den em-
piriska studien mer tyngd. Begreppen och teorierna jag kopplar till &r
sadana som jag har kommit i kontakt med under utbildningens gang.
Till min analys av mitt empiriska material kommer jag férutom
VRIO-ramverket anvédnda mig av begreppen Nisch samt Dynamic
capabilities. For att foretagen ska kunna vara konkurrenskraftiga
maste enligt VRIO, foretagets resurser vara vardefulla, som visar prov
pa foretagets Dynamic capablities samt genom valet av nisch. Produk-
tens Sallsynthet och att den &r svar att imitera, visar féretagen prov pa
genom att de lyckats skapa en unik produkt. V&l organiserade, ar fore-
tagen om de lyckats kombinera de ovanstaende faktorerna. Kompo-
nenterna tillsammans visar sedan prov pa om foretagets resurser ger
mojlighet till att uppna en sadan kallad konkurrensfordel. Nedan pre-
senteras en figur om hur de olika komponenterna hénger ihop.

Figur 1: ett utdkat VRIO-ramverk Om ett féretag Vé”er en nischmark-
] nad har foretaget mojlighet till att ta
Foretagens resurser blir - en stor del av en liten marknad sna-
vardefulla genom valet rare an en liten del av en stormarknad
av nisch samt formagan  yjlket i sin tur kan utesluta viss typ

till dynamic capabilities gy konkurrens

_/

Vardefulla

en unik produkt

Féretagens resurser ar sall-
synta da de lyckats skapa

_J

Som slutsats av denna figur kan vi se att Vardefulla, Svara
att imitera eller Séllsynta inte kan realiseras om det hela inte
ar Valorganiserat.
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4 Presentation av Foretagen

Nedan foljer en presentation av de foretag som intervjuats, Slaktar-
korv AB, Oatly samt Eldsberga chark.

4.1.1 Slaktarkorv

Per Karlsson &r grisbonde och skapare av foretaget Slaktarkorv. Per
var trétt pa kéttmarknadens daliga marginaler och att ersattningen inte
skiljer sig mellan grisens olika delar som gar till konsumenten, grisfot-
ter gav samma ersattning som filé. Per fick nog och har en under en
diskussion uttryckt, **far jag inte mer betalt for grisens finare delar, da
kan jag ju lika gdrna gora korv av hela grisen!”’
(http://www.slaktarkorv.se/index.php/om-slaktarkorv). De andra i
branschen sag det som korkat att anvanda fina delar pa en gris till att
gora korv, men Per lyckades visa motsatsen och for nagra ar sedan
lanserade Per Slaktarkorv, en korv dar alla delar pa grisen ar inklude-
rade.

Per erbjuder konsumenten en rad olika sorters korvar och garanterar
aven att produkterna tillverkas i Sverige av 100 % handstyckat svenskt
kott. Grisarna som anvands till korvarna &r dven uppfodda enligt
svenska djurskyddsregler. Per anvander sig inte bara av réttvist upp-
fodda grisar utan ser dven till att hans partners, exempelvis foretaget
som star for slakt och styckning, tillverkning och forsaljning innehar
kollektivavtal dar skatter och arbetsgivaravgifter betalas till forman
for den svenska vélfarden.

’En korvélskare och entreprentér som fick en snilleblixt, gjorde det
omojliga mojligt och skapade ett helt nytt koncept. Slaktarkorv gors
av hela grisen, fran sidflask och karré till skinka och filé. Succén ar
given.”” Sa uttryckte sig den Svenska korvakademin nar de 2014 gav
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Slaktarkorv priset Arets korvprofil. Priset delas ut till *’en entusiast
som jobbar for korvens basta och sprider gladje omkring sig’’(Ibid.).

Per driver tillsammans med sin fru Asa Karlsson gérden Boarps
Gard. Garden drivs i bolagsform och har ca 10 anstallda och en om-
sattning pa ca 65 miljoner. Den huvudsakliga verksamheten ar sjélva
grisuppfodningen, men pa senare ar har livsmedelsatsningen blivit
alltmer en del av bolaget och da genom lanseringen av Slaktarkorv
(Slaktarkorv, 2015).

4.1.2 Oatly

Oatly skapades for att gora det enkelt for att ge ménniskor en mojlig-
het till att 4ta och dricka ndgot som bade &r hélsosamt och att de slip-
per oroa sig for att vad det ater och dricker tar pa planetens resurser.
Foretaget grundades pa 90-talet da en forskare vid Lunds universitet
gjorde en upptéckt att naturliga enzymer kan omvandla fiberrik havre
till naringsrik flytande foda, en perfekt néringskélla fér manniskor.
Denna tillverkningsprocess har foretaget patent® pa vilket foretaget &r
valdigt stolta dver att ha. Foretaget arbetar idag vidare med metoden
for att forbattra bade individers men aven hela planetens valbefin-
nande, da de anser att negativa effekter pa miljon minskar genom att
valja deras alternativ till mjolk. Foretaget anvander i sina produkter
svensk havre och finns i manga olika varianter, havredryck i olika
smaker, yoghurt med mera. Foretagets huvudkontor ligger i Malmo
men produktions- och utvecklingsanlaggningen i Landskrona (Oatlys
placering ar inte direkt pd landsbygden men de menar &nda att det
paverkar landsbygden genom kedjeeffekterna av att de anvénder sig
av svenska ravaror, i deras fall havre). Foretaget ser sodra Sverige
som sin hemmaplan men produkten har lanserats pa manga platser
utanfér landet. Produkten finns i 20 lander runt om i Europa och
Asien, i Storbritannien och Hong Kong visar sig féretaget genom
heldagda dotterbolag (Oatly, 2015). Oatly hade 2013 58 anstallda och
en omsittning pd 224 miljoner kronor (Allabolag, 2015). Oatly kan
ses som ett valetablerat foretag med manga ars erfarenhet av export-
verksamhet. Hur mycket deras patent pa tillverkningsprocessen har
paverkat deras etablering pa den internationella marknaden kan disku-

2 »'patent &r en ensamratt att utnyttja en uppfinning: ingen annan far tillverka, silja
eller importera den utan att patentdgaren har gett till-
stand’’ (http://www.prv.se/sv/patent/).
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teras. Jag kommer hér inte diskutera mer om Oatlys patentratt forutom
hur det kan paverka deras skydd for deras unika produkt, eller som det
snarare skulle uttryckas, deras unika tillverkningsprocess. Detta beror
dels pa att jag sjalv ar for daligt insatt i vad patentratter kan innebéra
for ett foretag och dven pa grund av det inte dr nagot av de andra fore-
tagen i denna studie som har sadan ratt.

4.1.3 Eldsberga chark

Eldsberga chark ligger i Hallands 1&n och har som féretag har funnits i
tre ar men sjalva grunden till foretaget skapades redan 1999. Sime och
hans fru, som &ger foretaget tillsammans, har arbetat i foretaget &nda
sedan det grundades. Foretaget har egentillverkning av charkdelikates-
ser gjorda pa notkott samt importerar fardiga produkter fran Slove-
nien. Produkterna som foretaget erbjuder &r gjorda pa notkétt och séljs
bade i Sverige och i resten av Europa. | dagslaget har foretaget ett
tiotal kunder i form av livsmedelsbutiker och mellanh&nder runt om i
Europa. Foretagets exportverksamhet har totalt hallit pa i drygt 10 ar
och idag har foretaget nastan lika mycket omséattning fran exporten
som fran forséljningen inom Sverige. Tillsammans med Sime och
hans fru som dger foretaget, & de 11 stycken som arbetar dar
(Eldsbergachark, u.d.). 2014 hade foretaget en omséttning pa 43 mil-
joner kronor (Allabolag, 2015)
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5 Empiri

Det empiriska materialet som samlats in via intervjuer med ledande
personer hos féretagen, Slaktarkorv dar Per Karlsson, VD och dgare,
har stallt upp som informant, Oatly dér Bengt Karlsson som ar ansva-
rig for exporten av Oatlys produkter stéllde upp och var informant
samt Eldsbergachark dar Sime Trosic, dgare, var informant presente-
ras nedan. | bilaga 1, 2 och 3 finns det renskrivna materialet fran in-
tervjuerna att tillga. Bilaga 1 &r intervjun med Peter Karlsson fran
Slaktarkorv AB, bilaga 2 &r intervjun med Bengt Anker fran Oatly och
bilaga tva innehaller intervjun med Sime Trosic fran Eldsberga chark.
Alla intervjuerna har &ven lasts igenom och godkénts av respektive
informant.

Tre olika féretag med tre olika varor har intervjuats, de har alla uti-
fran sina produktionsgrenar utvecklat en exportverksamhet pa lite
olika satt men med nagra gemensamma nycklar till en lyckosam verk-
samhet. Datan som samlats in presenteras i féljande teman; Bakgrund,
Vikten av en unik produkt, marknadsundersékning samt nisch. Dessa
ar aterkommande faktorer hos alla informanterna som de ansett varit
av vikt for en lyckosam exportverksamhet.

5.1 Bakgrund till verksamheterna

5.1.1 Slaktarkorv AB och Boarpsgard

Foretaget slaktarkorv AB har valt att fokusera pa korvproduktion och
Boarpsgard har valt att fokusera pa grisproduktion. Det har enligt Per
varit en stor griskris i Sverige &nda sedan 2001, grunden till denna att
ar att det ar svart for bonderna att fa betalt for sina produkter. Per
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tycker anda att han och hans foretag har klarat sig ur krisen relativt
bra. De borjade titta pa grisen anatomisk; nar en gris gar igenom ett
slakteri ska ungefar 39 styckningsdelar bli till och sa ska delarna delas
upp i olika grupper enligt hur de ska hanteras och sa vidare. Per menar
dock att detta aldrig stdimmer och det tillkommer alltid kostnader for
att hela grisen inte blir sald.

Per fick en idé om att gora korv av hela grisen, han trodde det skulle
bli en réatt bra korv, lite magrare men blir d&ven av med vissa delar som
inte direkt & ndgon matupplevelse men som folk anda &r tokiga i, till
exempel flaskfilén. Né&sta steg i processen var att de kontaktade ett
slakteri som delade foretagets varderingar gallande produktens kvalité.
Tillverkningen satte igang och resultatet blev béattre an de tankt sig,
trots att detta endast var enligt Pers mening en vansterhandsgrej. Detta
for att visa marknaden att det inte &r sadana stora problem att fa for-
séljningen av grisprodukter att fungera. >’Genom att gora korv av hela
grisen undkommer vi manga av problemen’” och Per menade dven att
det maste finnas ndgon manniska i varlden som vill képa produkten.
Gehoret for produkten var svagt trots att det gav en mojlighet att
komma at de volymer som é&r svarsalda. De valde dock att ta fram
nagra prover till for att ga vidare i utvecklingen.

Slaktarkorv och Boarpsgard &r dock tva skilda foretag och Per ville
absolut inte sammankoppla dessa for da menar Per att da & man inne i
en atervandsgrand, det skulle aldrig fungera pa sikt. | framtiden vill de
aven kanske salja varuméarket och da ser Per det som problematiskt att
vara kopplade till en geografisk produktion. Om detta utvecklas till att
andra produktionsgrenar &ven vill géra korv av hela djur, grenar som
Per och hans partners inte bedriver, blir det &ven dér ett problem om
det skulle vara kopplat till den egna produktionen.

Per och hans fru som bada tva arbetade i lantbruksnarasektor och
2001 kande de bada att det skulle vara roligt att driva ett eget lantbruk
och da kopte de aktiebolaget Boarpsgard. De arrenderar ett lantbruk
och till en borjan fans det valdigt manga olika verksamheter pa gar-
den. Det fanns gronsaksodlingar, mjoélkproduktion, potatisodlingar,
grisproduktion, 6ver 20 olika grenar kunde aterfinnas pa garden, men
Per och hans fru k&nde snabbt att det var grisproduktion de ville satsa
pa. Det som Iag till grund for valet av just grisproduktion var for det
forsta att produktionen &r snabb och att man snabbt kan fdlja upp
eventuella brister eller fel i produktionen samt att produktionen ar latt
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att paverka. De sag en framtida yrkesbana pa 20 ar, att satsa pa vaxt-
odling sag Per att var for riskfyllt, gar ett enda ar daligt vadermassigt
eller liknande kan hela 5 % av din yrkestid falla bort. Grisarna dére-
mot dar kan man ha i snitt 3,4 omgangar per ar, det finns helt enkelt
utrymme till att reparera en eventuell skada, dartill kan man ha flera
omgangar igang tidigare vilket gor att utrymmet okar ytterligare. For
det andra ville Per och hans fru vara fria fran eventuella EU-stéd, vil-
ket grisproduktionen &r, det kdnde de att var av stor betydelse, for som
Per uttryckte sig *’alla ska dit han’’. Dessa tva saker var de avgdrande
for valet av gren, de hade da utvecklat en affarsidé samt strategier for
hur detta skulle skotas. Lantbruket som bas ska ha en kontinuerligt
vaxande lonsamhet, fler och fler grisar har tillkommit och de andra
grenarna som fanns pa garden har avvecklats.

Korven som de producerar i Sverige blev sedan nyckeln till att
komma in i Danmark och for exporten, da den inte konkurrerar med
andra foretag eftersom det inte finns nagon annan liknande produkt pa
den danska marknaden. Sedan k&nde Per och hans partners att om det
skulle bli nagot av korvproduktionen de redan hade lagt ner en hel del
tid och resurser pa maste de gora nagot unikt, vilket var deras idé om
att gora korv av hela grisen. Da blev dven stéllningstagandet till pro-
duktionen av produkten i Sverige lattare.

5.1.2 Oatly

Oatly ar ett foretag som valt att fokusera pa havren. Varfor Oatly
valde havre var som Bengt uttryckte sig ’Oatly kan inget annat &n
havre’’. De valde inte mellan att gora sojadryck eller nagot liknande
utan de tyckte att havre/havredryck var en bra produkt och ville satsa
pa den. Foretaget tog fram havredrycken och den skulle vara mer som
ett alternativ till mjolk. Det startade alltsa som ett mjolkersattnings-
alternativ, men har utvecklats under arens lopp. Speciellt under de
sista aren har produkten utvecklats till mer som en livsstilsprodukt, till
folk som viljer att inte dricka mjélk eller anvanda mjolkprodukter av
andra skél an allergi. Det kan vara att man inte tycker om mjolk, inte
tal mjolk eller kommer fran ett land dar man inte har den kulturen att
dricka mjolk och sa vidare.

Redan fran borjan kande de dock att de inte hade en tillrackligt bra
eller stor hemmamarknad, men de sag ganska tidigt att det fanns en
lovande internationell marknad for produkten. Efter det startade fore-
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taget att exportera och forsta landet blev England. Oatly valde att
lagga fokus pa marknader som Oatly sett som relativt mogna och
halsomedvetna. En annan viktig faktor till valet av marknader &r att
marknaderna skall ha en upparbetad distribution for den typ av pro-
dukt Oatly erbjuder, alltsd vegetabiliska mjolkalternativ. Exempel pa
andra vegetabiliska mjolkalternativ &r sojadryck eller risdryck. Exem-
pel pa lander Oatly har valt att fokusera pa ar de skandinaviska lan-
derna, England och Tyskland. | alla dessa lander har produkten gatt
valdigt bra och visat en hog tillvéxt. De kan dock se att de lander, som
ar drabbade av en ekonomisk kris, exempelvis Spanien och Italien, dar
ar tillvaxten inte lika hog som i de 6vriga landerna.

5.1.3 Eldsberga chark

Eldsbergachark anvénder nétkott till sina produkter. Varfor de just
anvander sig av notkott ar for att Sverige &r ett land dar majoriteten av
invandrarna & muslimer och att muslimer inte ater griskétt. Av not-
kottet kunde Sime sjélv skapa produkterna som foretaget idag tillver-
kar.

Foretaget startade som en torghandel med charkdelikatesser, dér de-
likatesserna koptes in fran Malmotrakten och sedan saldes runt om i
landet. Sedan fick Sime en idé om att borja importera fran Slovenien,
som da inte var ett EU-land, vilket visade sig vara ratt vag for Sime
och hans foretag att ga.

Nér foretagets Iénsamhet borjade 6ka 2002, ville de starta egen till-
verkning av chark produkter. De kopte en fastighet déar de etablerade
en charkfabrik och bdrjade tillverka det som de tidigare hade kopt in
av andra.

Denna verksamhet gick valdigt bra och en grossist (Kelmendi
GmbH) fran Koln kontaktade foretaget. Grossisten var pa en resa i
Sverige och var ute efter rokt kott. Sime och hans foretag foradlade
kottet till rokt kott i deras fabrik, vilket grossisten visade intresse for.
Genom den kontakten skapades ytterligare kundrelationer och foreta-
gets natverk vaxte ytterligare. Sedan drog exporten till Tyskland igang
bade fran deras egen fabrik men dven de produkter de importerade
fran Slovenien. Genom att de fick mojlighet att sélja till en stor gros-
sist i Tyskland har foretaget vuxit allt mer under aren. Andra kunder
har genom grossisten fatt mojlighet att upptacka foretagets produkter,
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vilket har givit foretaget mer kunder. De flesta vill kdpa produkten
direkt fran tillverkaren for att det blir billigare/farskare/annat skal.

5.2 Vikten av en unik produkt

Det gemensamma alla foretag har ndmnt angaende sina produkter och
for vad som kravs for att lyckas pa den internationella marknaden &r
att de i ndgon form maste vara unika. Per pa Slaktarkorv menar att for
att kunna konkurrera med andra foretag och for att kunna etablera sig
pa en ny marknad maste produkten vara unik. Det &r manga som har
gjort korv tidigare men det dr ingen annan som har gjort korv av hela
grisen. Slaktarkorvs produkter ar inte enbart fran Halland och &r pa sa
sétt inte unika pa sa vis att den geografiska platsen ger upphovet till
att produkten &r unik. Deras produkt dr snarare unik genom sjalva
produktionen och hur den ar tillverkad. Per vill att hans varor ska vara
kdnda men de far inte vara utopiska, korv ar kant men vildsvinskorv
finns inte pa manga platser. | Danmark saljer de just darfor mycket
sadant med tillsatser av vildsvin, ren och hjort, sadant som manniskor
I Danmark vet vad dar, men som inte finns i deras land.

Bengt fran Oatly tar upp att det ar viktigt att anvanda ravaror som &r
unika. Livsmedelsravaror som ar unika for oss, renkott, smultorn, bla-
bar, havre, pepparkakor, dar Sverige kanner att de kan vara unika pa
den internationella marknaden, dér tror Bengt att Sverige kan ha en
plats. Havren i sig ar inte unik, men pa det sattet Oatly har valt att
producera sin produkt fran ravara till slutprodukt kan slutprodukten
ses som unik enligt Bengt. Det finns foretag pa marknaden som gor
havremjolk men Bengt anser sig vara speciell i den man att de valt att
anvanda havre fran Mellansverige. Havren i Mellansverige tycker
Bengt haller god kvalité, dels pa grund av det klimat ravaran utsatts
for och dels for att havren odlas av kunniga odlare enligt Bengt. Slut-
produkten &r framtagen genom svensk forskning och det i sig kan ses
som unikt pa den internationella marknaden trots att det finns andra
aktorer som tillverkar liknande produkter.

Né&r Sime talar om vad som &r unikt hos produkterna spelar for roll
menar han att produkterna maste vara unika relativt vad konsumenter-
na efterfragar. Kunderna som foretaget fokuserar pa styr produktionen
och bidrar till skapandet av en unik produkt som kan konkurrera pa en
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marknad med en hdg efterfragan. Sime har sjalv skapat en process dar
han framstaller en viss produkt vilket gor hans produkt unik.

5.3 Marknadsunderstkning

Att gora en noggrann marknadsundersokning &r en annan faktor som
de tre foretagen presenterat som viktigt vid en exportsatsning.

Per som valde Danmark till sin forsta exportsatsning anser att en
konsument i Danmark som efterfragar salmonella fritt, GMO fritt,
djurvalfard och sa vidare, hen maste valja ekologiskt. | Sverige dare-
mot ar skillnaderna mellan konventionella och ekologiska varor sma,
och prisskillnaderna néstan obefintliga vilket gor att konsumenten i
Sverige likaval kan valja ekologiska varor som konventionella. Dar
sag Per och hans partners luckan i Danmark, de borde kunna ta
svenska konventionella livsmedel och sélja i Danmark och utnyttja
spannet. De gjorde en utredning och la mycket tid och resurser under
ett par ars tid pa marknadsundersokning innan de tog fram ett antal
produkter de tankte att kunde vara gangbara pa den danska mark-
naden, bland annat 4gg med mera, som resultat tog de fram varumér-
ket Odegarden. Trots den langa och kravande marknadsundersokning-
en de hade gjort hade de missat en aspekt, i Danmark &r det sa att i en
ordinar livsmedelsaffar kan finnas 17 meter kyldisk och 16 av dem tas
upp av tva kanda danska varumarken. Dessa varumarken betalar en
hog summa till livsmedelskedjorna i marknadsforingsstod sa att de
inte ska ta in andra varumarken. Dessa summor ar sa hoga att det &r
omojligt for mindre foretag att konkurera med dem. Det innebéar att
den danska marknaden kan ses som relativt falsk, de stora livsmedels-
foretagen saljer in sina varor dyrt till butikerna men ger sedan tillbaka
pengar genom marknadsforingsstéden. Den meter i kyldisken, som
sedan finns kvar, far handlaren disponera sjalv och den tas oftast upp
av lokala produkter som ar populéra i den enskilda byn/staden/orten.
Per sag det svart att ta sig in pa den danska marknaden trots att de
ansag sig ha bra produkter med bra priser. Detta ledde sedan vidare till
att korven som de hade producerat i Sverige blev nyckeln till att
komma in i Danmark, eftersom den inte konkurrerar med de andra.

Oatly ndmnde vid intervjun att forutom att ha en unik produkt var
marknadsundersokning nagot som var valdigt viktigt vid en export-
satsning. Det ar viktigt da foretaget eventuellt kan fa reda pa om pro-
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dukten har en chans pa den internationella marknaden, menar Bengt.
Oatly har ca 20-30 produkter men pa den internationella marknaden
har de valt att lansera ca 7 stycken av dessa. Urvalet av vilka produk-
ter de valt att lansera har skett genom marknadsundersokningar i re-
spektive land de vill etablera sig pa. De internationella marknader som
Oatly har valt att fokusera pa ar marknader som Oatly sett som relativt
mogna och halsomedvetna. En annan viktig fraga som en marknads-
undersokning kan ge svar pa ar om marknaderna redan har en uppar-
betad distribution for den typ av produkt foretaget vill lansera.

I en marknadsundersokning ar det viktigt att identifiera sin mal-
grupp. Produkterna som Sime erbjuder &r anpassade efter foretagets
malgrupp som till stérsta del ar invandrare i sina respektive lander och
det har aven paverkat nar foretaget har valt sina utlandska marknader.
Exempelvis ar Tyskland ett land med valdigt manga invandrare, vilket
leder till att det &r ett land med en bra marknad for foretaget.

5.4 Nisch

Alla foretag kan ségas vara verksamma i en speciell nisch, Slaktarkorv
har korv som sin nisch, Oatly havren och Eldsberga kan ségas ha deli-
katesserna av notkottet som sin nisch. De tycker alla att det &r viktigt
att vara duktig pa det man gor vilket sékrar kvalitén pa produkterna.
Det ar farligt for ett foretag att ha for brett sortiment och fér manga
artiklar da ar det svart att veta vad foretaget egentligen ar duktiga pa,
vilket aterigen har med kvalitén pa produkterna att géra. Per har en
kunskap som hur grisproduktion fungerar da han dven bedriver en
grisgard. Hans kunskap om sjalva grisproduktionen var till hans hjalp
dels nar han ville gora korv av hela grisen och dels for att forsta vikten
av den problematik som fanns i samhéllet angdende grisproduktion
och hur det skulle 16sas.

Oatly har en slogan som lyder *’we only do oats’’, denna slogan har
utformats eftersom Oatly ké&nner att deras kunskap ligger hos havren.
De har heller ingen vilja att borja producera nya produkter utan vill
snarare utveckla de produkter de redan har eftersom kunskapen om
havren &r storst.

Aven Sime kanner att han i dagsldget inte vill utveckla foretagets
sortiment genom att skapa nya produkter. Han vill istallet utveckla sin
verksamhet genom att na ut till fler kunder. De ska sprida sig geogra-
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fiskt och kundkretsen ska bli stérre genom de produkter de redan er-
bjuder. Det ar viktigt att fokusera och gora det man ar duktig pa istal-
let for att fokusera pa en massa olika grenar dar det ar svarare att saga
vad foretaget egentligen ar duktiga pd, uttrycker sig dven Sime ifraga
om kunskap.
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6 Analys

6.1 Att skapa en unik produkt utifran foretagets resurser

Resurs ar per definition nagot som ska vara till hjalp. For ett foretag
kan en satsning pa en exportverksamhet ses som en process. Denna
process kréaver i sin tur en hel del resurser. For att ett foretag ska
kunna skapa sig konkurrensfordel gentemot andra foretag &r det sna-
rare fOretagets satt att kombinera sina resurser an den enskilda resur-
sen for foretaget som skapar detta (Landstrom & Loéwegren, 2009, ss.
219-223). Detta kan kopplas till det som mina informanter talade om
hur deras produkter maste vara unika for att ha en majlighet att kon-
kurrera pa den internationella marknaden. Slaktarkorv hade kontakter
sa att de kunde fa tag i griskott som foljde foretagets varderingar, de
kombinerade sedan sin kunskap, exempelvis om problematiken kring
griskottet samt kunskapen om grisens anatomi. Faktorerna skapade
tillsammans en unik produkt som ingen annan hade tillverkat tidigare,
en korv som &r gjord pa hela grisen.

Oatly anvander svensk havre da de anser att svensk havre haller god
kvalité samt att odlarna ar kunniga och duktiga. Oatly ar extremt kun-
niga inom omradet havre och deras stora kunskapsbank ligger inom
det omradet. Kunskapen om processen fran ravara till slutprodukt
grundar sig i att slutprodukten ar framtagen genom svensk forskning.
De har en god kontakt till odlare inom Sverige som ger slutprodukten
en svensk pragel. Ett hdlsosammare alternativ, du kanske inte gillar
mjolk eller att landet du kommer ifran har inte en kultur av att dricka
mjolk. En kombination av bra ravaror med goda kontakter med goda
kunskaper samt deras egna kunskaper inom foretaget har tillsammans
bildat en unik konkurrenskraftig produkt pa den internationella mark-
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naden. Sjalva produkten i sig anser sékert en del att inte ar unik men
for Oatly ar det snarare deras tillverkningsprocess som &r unik. D4
foretaget dven har patent pa denna tillverkningsprocess gor det att
andra foretag inte har mojlighet att framstdlla en produkt genom
samma tillverkningsprocess.

Sime som sjélv ar invandrare i Sverige ser sig sjalv, dels genom sitt
langa yrkesliv och dels genom sitt ursprung kunnig kring vad hans
kunder efterfragar. Han borjade med att importera produkter genom
sitt kontaktnat i Slovenien och bodrjade sedan sin egen produktion och
tillverkade produkter enligt vad kundernas efterfragan. Hans egen
produktion &r unik i den man att har skapat den sjalv. Denna kombi-
nation som Sime har valt att organisera sina resurser pa har dven det
skapat konkurrenskraftiga produkter pa en internationell marknad.

6.2 Marknadsunderstkning och “dynamics capabilities”

Att etablera sig pa en ny marknad kan ses som svart och vilken vag att
valja ar inte alltid sa latt. Att géra noggranna marknadsundersokningar
ar dock nagonting som alla informanter ar éverens om. Att géra mark-
nadsundersokningar ar inte bara bra for sjalva etableringen av en pro-
dukt pa en ny marknad utan kan &ven hjalpa till med att férutspa fram-
tidsutsikterna for produkten. Begreppet dynamic capabilities kan
hjalpa oss att forklara detta pa ett djupare plan. Begreppet handlar om
foretagets formaga att andra i takt med forandringar i samhallets re-
sursbas (Eisenhardt & Martin 2000). Utgaende fran vad som efterfra-
gas pa marknaden maste foretagen anpassa sin produkt efter detta med
hjalp av sina resurser. I Simes fall kan det handla om i vilka lander
invandringen ar som storst just vid det tillfallet. Fordndringarna i sam-
héllet som paverkar foretaget maste respekteras och om Sime skulle se
att invandringen skulle oka i ett land eller minska i ett annat land
maste han organisera sina resurser for att anpassa sig till férandringar-
na. Lyckas Sime med att snabbt anpassa sig efter det forandringar som
sker i samhéllet kan vi &ven se att foretagets effektivitet okar. Effekti-
vitet kan ses som ett matt pa foretagets dynamic capabilities (Ei-
senhardt & Martin 2000).

Simes foretag som startade som en torghandel av delikatesser bor-
jade verkligen blomstra nar Sime fick en idé om att bdrja importera
fran Slovenien. Efter detta utvecklade han en egen produktion och pa
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grund av att han startade en egen produktion tillkom &ven kontakten i
Tyskland av en stor grossist som blev végen for Simes export-
verksamhet. Sime anpassade alltsa sina resurser utgaende fran vad
samhallet efterfragade och darigenom okade aven foretagets effektivi-
tet, vilket kan uttryckas som att foretaget har ”stora” dynamic capabi-
lities.

Slaktarkorv har dven de visat matt pa deras dynamic capablilities.
Samhallet visade pa ett sa kallat problem géllande forsaljningen av
griskott. Per menade att det alltid &r problem kring att fa hela grisen
sald och det tillkommer alltid kostnader for att hela grisen inte blir
séld. Anda sedan 2001 har det varit stor griskris i Sverige, enligt Per.
Det Per da gjorde det var att han anpassade sin produkt efter problem-
tiken i samhallet. For att undkomma kostnader for att hela grisen inte
blev sald och andra problem kring kéttforsaljningen bestamde sig Per
att gora korv av hela grisen. En idé som blev svagt besvarat av andra
men blev nyckeln in pa den internationella (for detta foretag Dan-
mark) marknaden.

Oatly har en vilja om att erbjuda en produkt som kan ses som en
livsstilsprodukt. Det finns manga manniskor som inte dricker mjolk av
olika anledningar och da vill vi kunna erbjuda dem ett alternativ, me-
nar Oatly. Manga av dessa kunder finns dock inte pa deras hemma-
marknad i Sverige utan pa den internationella marknaden. Foretaget
kunde da med hjalp av deras resurser snabbt etablera sig pa den inter-
nationella marknaden och dar har affarerna visat sig ga riktigt bra,
nagot som har visat foretagets potential till effektivitet eller ocksa kal-
lat foretaget har visat ”stora” dynamic capabilities (Eisenhardt & Mar-
tin 2000).

6.3 Kunskap utefter foretagets Nisch

For att hoja foretagets effektivitet eller 0ka deras dynamic capabilities
kan detta underlattas av att foretaget valt att rikta in sig pa en speciell
nisch. Att ha en ingaende kunskap inom ett visst omrade gor det lat-
tare att forandra produkten an om foretaget har manga produkter inom
olika nischer. Ett foretag med manga olika nischer gor att foretagets
kunskap ses som vag i alla de olika omradena och gor det dven svarare
for foretagen att vara foranderliga i utefter samhallet (Kotler, 1999 ss.
43-44).
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’We only do Swedish oats’” &r Oatlys slogan och de tycker det ar
viktigt att satsa pa det foretaget ar duktigt pa. Oatly producerar dock
ingen havre sjalva utan det ar foradlingsprocessen fran ravara till slut-
produkt som de menar att de har som sitt stora kunskapsomrade. Pro-
dukter producerade av havre ar foretagets nisch och de ser inte att de
vill borja arbeta med nya produkter baserade pa andra ravaror. De vill
snarare utveckla ytterligare produkter inom existerande produkturval.
Att nischa sig kan ha flera betydelser for foretag och speciellt for det
mindre fOretaget kan det vara smart att ha en strategi for att ta en stor
del av en liten marknad snarare dn att ta liten del av en stor marknad.
Pa de stora marknaderna ar det lattare att de mindre foretagen blir ut-
konkurrerade (Armstrong & Kotler, 2005 s.54).

Aven Per anviande sig av sin erfarenhet vid valet av nisch. En stor
kunskapsbas inom ett omrade ger foretaget storre trovardighet. Fran
borjan forsokte Per och hans partners lansera deras varumarke Ode-
garden (det danska) pa den danska marknaden och hade da ett flertal
olika produkter. De blev snabbt utkonkurrerade av andra mer véleta-
blerade danska varumarken. Den korv som de hade producerat i Sve-
rige, gjord pa hela grisen blev deras nyckel in pa den danska mark-
naden. FOrutom, att det som tidigare namnts, &r en unik produkt kunde
nu foretaget ta en stor del av en liten marknad snarare &n att ta en liten
del av en stor marknad.

Sime, som &ven han har valt en speciell nisch for sitt foretag (chark-
delikatesser gjorda pa notkatt), pratar om hur hans kontaktnat byggts
upp under aren och att det har anvant den primitiva principen *’jag
kanner dig, du kanner henne och hon kénner honom’’. Detta tillvéga-
gangssatt att skapa kontakter bidrar till att relationerna blir mer per-
sonliga, menar Sime. Att gora relationerna mer personliga ar dven
nagot som foretaget kan uppna genom att de valt att nischa sig. Da
konkurrenterna pa den nischade marknaden blir farre kan foretagets
marginaler dka, da det visats sig att konsumenter ar villiga att betala
mer for produkterna, om foretaget som produkterna kommer ifran
visar pa expertkunskap for just de produkterna. Nagot som kan fran
foretaget bevisas genom sin nisch (Kotler, 1999 ss. 43-44).
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6.4 Ett utokat VRIO-ramverk

For att knyta ihop analysen av det empiriska materialet forsoker jag
applicera begreppen och det empiriska materialet inom ramen for
VRIO tillsammans med de tidigare presenterade begreppen och teorin
som i sig inte ingar i sjalva VRIO-ramverket. Nedan identifierar jag
resurserna for respektive foretag och pa vilket sétt de ar Vardefulla,
Sallsynta, Svara att imitera och Val organiserade.

6.4.1 Slaktarkorv AB

Vardefulla, Slaktarkorv AB lyckades ta tillvara den problematik el-
ler mojlighet som omvarlden erbjod. Problematiken som uppstod pa
deras marknad var att det ar svart att fa betalt for alla delar av grisen.
Genom sin kunskap om hur en gris anatomi sag ut lyckades foretaget
ta fram en vardefull produkt, korv som &r gjord pa hela grisen, vilket
gav konkurrensfordelar mot andra producenter.

Séllsynta, Néar Slaktarkorv bérjade tillverka sin produkt var det ing-
en annan som gjorde korv av hela grisen. Att fokusera pa den stan-
dardtillverkade korven som endast tillverkas av vissa delar skulle inte
svara upp for problemtiken kring grisproduktion i samhéllet eller ha
en mojlighet att vara konkurrenskraftigt pa den internationella mark-
naden. ldag finns det &ven andra féretag som gor korv av nastan hela
grisen.

Svara att imitera, korven i sig ar inte svar att imitera. Det som kan
vara svart for konkurrenter pa den internationella marknaden ar att
imitera korv med unika svenska ravaror samt svenska koncept. Att
grisen som korven &r gjord av ar uppvuxen i svenska forhallanden
med svenska djurskyddslagar och djurvalfard ar svart for den inter-
nationella konkurrenten att ta efter. Detta har visats sig konkurrens-
kraftigt pa den internationella marknaden da konsumenten idag ar val-
digt medveten om vilka krav pa de sjalva stéller pa sina varor. Att
forutom gora korv av hela grisen, dven blanda i svenska unika ravaror,
gor det ytterligare svart for konkurrenter pa den internationella mark-
naden (men inte for andra svenska producenter i detta sammanhang).

Val organiserade, att vaga agera utifrdn nya mojligheter i hogre
grad an konkurrenterna pa marknaden ar definitionen for begreppet
entreprendriell orientering. Detta har Slaktarkorv verkligen visat prov
pa. Trots att manga andra foretag var tveksamma till Pers idé om att
gora korv av hela grisen trodde han pa sin egen idé och han tog risken
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och startade produktionen oavsett. Vilket idag har visat sig varit ett
lyckat koncept pa den internationella marknaden.

6.4.2 Oatly

Vardefulla, Oatly sdg en mojlighet pad marknaden nar undersok-
ningar visade att allt fler manniskor borjade efterfraga ett alternativ till
mjolk. Det finns manga manniskor som under en lang tid inte druckit
mjolk, i stor utstrackning av kulturella skél. Manniskor ror sig mer
och mer och &ven fast Sverige ar ett land med en kultur att dricka
mjolk kommer det allt fler till vart land som saknar denna kultur.
Aven andra skal till ett mjolkalternativ har omvérlden visat prov pa.
Dels finns det de méanniskor som inte tal mjolk men dven manniskor
som hellre dricker havremjolk dven av den anledningen att de anser att
den &r ett halsosammare alternativ &n ”vanlig” mjolk.

Séllsynta, det finns andra foretag som gor havremjolk vilket kan
gora det svart att placera havremjolken i sig som sallsynt. Oatlys ex-
portframgang handlar om att vara konkurrenskraftigt pa den internat-
ionella marknaden. Med konkurrenskraftigt menas i detta samman-
hang att produkten som erbjuds har en mojlighet att ge foretaget en
hdg lI6nsamhet genom forsaljningen. Det handlar &ven om produkten
ska klara sig bra pa den internationella marknaden och inte bli utkon-
kurrerad av andra. Oatly anvénder sig endast av svensk havre. Varfor
den svenska havren ar sa konkurrenskraftigt pa den internationella
marknaden anser Oatly &r for att havren tenderar att vaxa sig lang och
stark i det nordiska klimatet. Det nordiska klimatet &r en blandning av
langa dagar av sol pa sommaren och korta intensiva perioder av regn.
Det andra som spelar stor roll i Oatlys unika koncept ar att foretaget
anvander sig av svensk havre sa innehaller deras produkter inte nagra
odnskade bekampningsmedel?, vilket ofta anvénds i produktion runt
om i Europa. De minimala spar av tungmetaller som du hittar i den

3 Bekampningsmedel (pesticider) anvands for att man vill skydda Véxter och véxt-
produkter emot skadedjur, ogras och magel. Spar eller rester av bekdmpningsmedel
kan sedan finnas kvar i livsmedel som under odling, lagring eller transport kommit i
kontakt med medlet. Detta galler for exempelvis spannmal och frukt och gronsaker.
Rester kan dock ocksa hittas i livsmedel som kott, mjolk och &gg detta pa grund av
att en del av det djurfoder som anvénds behandlas ibland med véxtskyddsmedel
samt att en del djur stallar behandlas med bekdmpningsmedel. Yt- och grundvatten
kan ocksa innehélla rester av bekdmpningsmedel, dock ar detta i mycket laga halter

(Eurofins, 2014).
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vanliga svenska havren dar inte signifikant storre an de som finns i den
organiska svenska havren och ligger langt under vad som anses vara
sékert for konsumtion. Detta gor att den svenska havren dr ganska
unikt. Det kan dock diskuteras om verkligen Oatlys produkt &r sallsynt
dé vi idag har en marknad med ménga liknande produkter. Aterigen &r
det Oatlys tillverkningsprocess som ar den egentliga egenheten for
Oatly. Sojamjoélk, rismjolk eller andra mjolkalternativ kan ses som
snarlika till Oatlys havredryck. Dock kan ingen framstélla havredryck
genom samma tillverkningsprocess, aterigen pa grund av deras paten-
tratt vilket i sin tur gor Oatlys produkter séllsynta da ingen annan kan
tillverka dem pa samma satt.

Svara att imitera, detta argument for Oatly liknar det for Slaktar-
korv. Att gora havremjolk kan manga gora men att géra det med
svenska ravaror ar desto svarare for konkurrenter pa den inter-
nationella marknaden att efterlikna. Aven om transporter idag &r rela-
tivt billiga skulle det for internationella féretag bara ses som onddigt
och kostsamt att frakta svensk havre till respektive land. Det som gor
produkten utéver den svenska havren svar att imitera ar att produkten
har utvecklats och finns i flera olika smaker, exempelvis blabar. Ju
fler faktorer till produkten som ger den stark svensk préagel goér det
svarare for internationella foretag at konkurrera och géra nastan iden-
tiska produkter. Férutom att det ar svart for de internationella konkur-
renterna att imitera produkten pa grund av den svenska prageln, gor
Oatlys patentratt pa deras tillverkningsprocess svart att imitera deras
produkter. Darfor kan sjilva produktionen av Oatlys produkter ses
som unikt med en tydlig svensk prégel.

Val organiserade, trots att Oatly efter starten madrkte att deras
hemmamarknad var relativt liten och samhallet gav ett svagt gehor tog
foretaget en risk och valde att snabbt etablera sig pa den utlandska
marknaden. Varfor Oatly har lyckats sa vél i sa manga lander beror
dels pa att de valde sina marknader noga men &dven att de vagade
snabbt under en relativt kort period etablera sig pa manga olika ut-
l&andska marknader.

6.4.3 Eldsberga chark

Vardefulla, Sime, som sjalv ar invandrare, sag en mojlighet i sam-
héllet da allt fler manniskor ror sig runt om i vérlden. Han ville kunna
erbjuda kunder som liknar honom sjélv de produkter som hade stor
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atgang pa hemmamarknaden. Produkterna ar da givet anpassade efter
vad Simes tankta malgrupp efterfragar och Sime valde darfor att foku-
sera pa produkter som ar gjorda pa notkott. 1 Tyskland finns nastan 10
miljoner invandrare vilket Sime sag som en mgjlighet for hans pro-
dukter pa den internationella marknaden da invandrare (sjalvklart vill
Sime &ven att andra ska kopa sina produkter) &r Simes storsta kund-
grupp.

Séllsynta, ingen annan kan gora produkter genom samma process
som Sime da det ar Sime sjalv som har skapat processen, detta gor
Simes produkter unika (genom processen fran ravara till foradlat
livsmedel). Simes produkter ses dven som séllsynta pa sina respektive
marknader, aterigen kopplat till den kundgrupp Sime valt som inte har
ursprunget i det land han har valt fokusera pa. Denna kundgrupp har
inte samma utbud av produkter som de efterfragar utan far ofta valja
ett alternativ till det de egentligen vill kopa.

Svara att imitera, Simes produkter har till skillnad fran de tva
andra foretagens produkter inte en direkt svensk pragel som kan ut-
tryckas. Sime tillverkar charkdelikatesser, det som gor Simes produk-
ter svdra att imitera ar att han sjalv har startat tillverkningen av chark-
delikatesserna. For att fa fram dessa delikatesser kravs en relativ lang
foradlingsprocess fran sjalva ravaran till fardig produkt. Det &r svart
for andra foretag att kopiera denna foradlingsprocess utan att noggrant
ga in i foretagets verksamhet och tillvagagangssatt for foradlingen,
vilket Sime har kontrollen éver da han sjalv startat produktionen fran
sin egen idé samt att han &ger foretaget.

Val organiserade, Sime har effektivt organiserat sitt foretag och ta-
git en risk nar han snabbt efter att en viss affar har visat sig ga bra,
utvecklat foretaget fran enbart forsaljning till vidareforadling. Han
borjade med att sjélv importera och nar denna verksamhet visade sig
lyckosam och han sag vad hans tankta marknad efterfragade startade
han en helt egen produktion fran grunden (i den man fran ravara till
foradlad ravara, han startade alltsa inte upp en egen nétproduktion
utan kopte in kottet). Genom effektivt organiserande lyckades Sime
halla bada verksamheterna vid liv for att sedan dven ha mojlighet att
dra nytta av de olika verksamheterna till varandra.
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7 Slutsats

| denna studie har jag genom intervjuer tillsammans med annat insam-
lat material i form av litteratur samt internetkallor sétta fokus pa vilka
faktorer inom foretaget som ar viktiga att tanka pa vid en exportsats-
ning. Intervjuerna genomfordes via telefon. Det ramverk och de be-
grepp jag anvant i studien ar sadant som jag kommit i kontakt med
under studiens gang och vilket jag ansag passade in i min studie for att
forklara det jag ville komma fram till pa ett djupare plan. Upprepande
nyckelord fran intervjuerna, VRIO-ramverket och begreppen utveck-
lades sedan till det jag kallar ett utékat VRIO-ramverk, dar teori och
empiri knyts samman.

Som sista del for studiens tydliggérande anvéander jag mig av VRIO-
ramverket for att analysera hur foretagets resurser har paverkat dem:

Figur 2, Vrio-ramverket

Effektivt

Foretag Vardefulla? | Sallsynta? | Svarimiterade? Konkurrensimplikation

organiserade?

Slaktarkorv

AB Ja Ja Ja Ja Konkurrensfordel
Oatly Ja nja Ja Ja Konkurrensfordel
Eldsberga Ja Ja Ja Ja Konkurrensfordel
chark

(Barney, 1996, s. 4)

Det fetmarkerade i Figur 2 ovan relaterar till féretagen i detta arbete.
Det som kan sdgas ar att alla foretagen uppnar de fyra kriterierna for
mojligheten att uppna konkurrensfordelar utifran foretagets resurser.
Oatly utmarker sig dock lite extra da de far omdomet nja pa kriteriet
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sallsynthet. Som tidigare namnts finns det manga snarlika produkter
som liknar Oatlys havremjélk pa marknaden idag. Det som eventuellt
“raddar” dem fran att bli utkonkurrerade fran den internationella
marknaden kan vara deras patentrétt pa sjéalva tillverkningsprocessen.
Oatly hann etablera sig pa den internationella marknaden och ta patent
pa sin tillverkningsprocess innan konkurrenter snappade upp koncep-
tet som pa sikt skulle kunna utgora ett hot for Oatlys dverlevnad. Idag
kan det ses, trots deras patentratt, som att Oatlys sallsynthet borjar
dala da nya tekniker hela tiden utvecklas for att skapa sa bra produkter
som mojligt utefter vad konsumenten efterfragar. Oatlys redan stora
kundgrupp blir da kanske en viktigare faktor till foretagets tillvéxt
snarare &n vikten av séllsynthet.

Det som dock kan tillaggas for alla foretag ar att om resurserna for
foretaget ar vardefulla, sallsynta och svarimiterade ar det kombinat-
ionen av dessa tre som gor entreprendriell orientering som kan fungera
som grund for taliga konkurrensfordelar (Landstrom & Lowegren,
2009, s.224). Alltsa skulle det racka for foretagen att visa prov pa att
resurserna ar vardefulla, séllsynta samt svarimiterade for att uppna en
uthallig konkurrensfordel. Argumenten som framkommer i analysen
for hur foretagens resurser lever upp till detta, visar i detta ramverk att
alla tre foretagen har resurser som ar, vardefulla, séllsynta, svarimite-
rade samt effektivt organiserade. Hur foretagen har gatt tillvaga for att
uppna dessa kriterier kan forhoppningsvis andra foretag ta del av, se
som en hjalp och hitta viktiga faktorer att tanka pa vid en exportsats-
ning. Detta ar som tidigare ndmnt inget som lika for alla foretag och
det &r svart att ge en generaliserande bild 6ver framgangsfaktorer hos
foretag som bedriver en lyckosam export. Dock har alla tre foretagen
lagt extra stor vikt vid de aspekter som framkommer i denna uppsats,
skapa en unik produkt, nischa din produkt/ ditt foéretag och gor nog-
granna marknadsundersokningar, vilket kan vara av en poang for
andra foretag att beakta vid en exportsatsning.

7.1 Avslutande kommentarer

Min studie syftar till att ta fram framgangsfaktorer hos féretag och
inte att se till deras svarigheter. Darfor kan denna studie ses som en
aning overdrivet positiv da svarigheter inte har lyfts fram eller legat i

47



studiens syfte. Att lyfta framgangsfaktorerna for de tre foretagen var
mitt huvudsakliga syfte och darfor har mest energi lagts at den delen.
Sedan har en del viktig bakgrundsinformation aven lyfts fram da jag
anser att det har varit av vikt for att ge studien en djupare forstaelse.
Jag har lyssnat efter upprepande nyckelord i mina intervjuer, vilket jag
sedan kopplade samman med teorin. Aven har kan en nagot Gverdri-
ven positiv bild ges da jag medvetet letade efter sadant som var av
vikt for framgangen och medvetet lamnade ute sadant som mer ver-
kade vara av ett hinder for foretagen.

Da det endast ar tre intervjuer som framkommer i denna studie kan
ingen generell bild ges for hur framgangsfaktorerna ser ut for alla fo-
retag. Som jag namnt har varje enskilt féretag en rad olika resurser
eller resurskombinationer och dessa resurser eller kombinationer &r
unikt for varje foretag. Samma sak géller for en exportsatsning, sats-
ningen handlar om hur du utnyttjar eller kombinerar dina resurser for
att etablera dig pa den internationella marknaden, det val hur du kom-
binerar dina resurser eller hur de utnyttjas ar individuellt for varje en-
skilt foretag.

Jag vill darmed podngtera att en exportsatsning inte behtver vara en
dans pa roda rosor och manga resurser kravs, nar eller om satsningen
lyckas kan det dock ge en oerhord framgang for foretaget.

Det projekt landsbygdsnatverket kommer att genomfora, tror jag att
ar viktigt for landsbygdsutvecklingen. Att 6ka produktiviteten ute pa
landsbygden bidrar till mangt och mycket, med det jag vill séga med
detta ar att jag inte tror att det ar viljan pa landsbygden att utvecklas
som saknas utan jag tror snarare att det &r verktygen for hur det ska
gbras som saknas. Att for andra livsmedelsféretag som @nnu inte be-
driver nagon export far se vad det betytt for foretag som bedriver ex-
port kan vara ett av verktygen. Det finns manga andor att dra i for att
utveckla, 6ka produktiviteten eller bevara (exempelvis 6ppna land-
skap) landsbygden och livsmedelsbranschen kan kanske bidra i nagot
horn.

Jag vill ddrmed tacka landsbygdsnétverket for att de genomfor detta
projekt och &ven for att jag fatt, forhoppningsvis varit med och bidra-
git till en fortsatt utveckling inom livsmedelsbranschen, landsbygds-
utveckling och svenskexport.
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http://lwww.prv.se/sv/patent/

wwwe.slaktarkorv.se
http://www .slaktarkorv.se/index.php/om-slaktarkorv

www.SCB.se
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http://www.allabolag.se/
http://www.allabolag.se/5564461043/Oatly_AB
http://www.eldsbergachark.se/
http://www.eldsbergachark.se/foretaget/
http://www.eurofins.se/
http://www.landsbygdsnatverket.se/
http://www.landsbygdsnatverket.se/huvudomraden/omnatverket.4.313fdc3e116c968a30080002407.html
http://www.landsbygdsnatverket.se/huvudomraden/omnatverket.4.313fdc3e116c968a30080002407.html
http://www.livsmedelsforetagen.se/
http://miljosmartmat.se/jordbruket/
http://www.oatly.com/
http://www.oatly.com/about-the-company/
http://www.prv.se/
http://www.slaktarkorv.se/
http://www.scb.se/

Bilaga 1 — Intervju med Per Karlsson,
Slaktarkorv AB

Per Karlsson ar VD och deldgare till foretaget Slaktarkorv AB. Per
och hans fru Asa som béda tva jobbade i lantbruksnéra sektor, kinde
2001 att det skulle vara roligt att driva ett eget lantbruk. De kdpte da
aktiebolaget Boarps Gard AB. De arrenderade ett lantbruk och till en
borjan fanns det manga olika verksamheter pa garden.
Gronsaksodlingar, mjolkproduktion, potatisodlingar grisproduktion,
uppemot 20 olika grenar kunde aterfinnas pa garden, men Asa och Per
kénde snabbt att det var grisproduktion de ville satsa pa. Det som lag
till grund for valet av just grisproduktion var for det forsta att produkt-
ionen &r snabb, och att man snabbt kan folja upp eventuella brister
eller fel i produktionen, samt att produktionen ar relativt latt att pa-
verka. De sag en framtida yrkesbana pa 20 ar, att satsa pa vaxtodling
sags vara for riskfyllt, gar ett enda ar daligt vadermassigt eller lik-
nande &r hela 5 % av din yrkestid borta. Grisarna daremot dar kan man
ha i snitt 3,34 omgangar per ar, det finns helt enkelt utrymme till att
reparera en eventuell skada, dar till kan man ha flera omgangar igang
parallellt vilket gor att riskerna minskar ytterligare. For det andra ville
Asa och Per vara fria fran eventuella EU-stdd, vilket grisproduktionen
ar, detta var viktigt, for som Per uttryckte sig *’alla ska dit han’’.
Dessa tva saker var de avgorande for valet av gren, de utvecklade en
affarsidé samt strategier for hur foretaget skulle skotas. Affarsidén
skapades: Med lantbruket som bas kontinuerligt vdxa med lénsamhet.
Fler grisar har tillkommit och de andra grenarna som fanns pa garden
har avvecklats.

Asa och Per har alltsé ett foretag dér de bedriver grisproduktion men
aven ett livsmedelsforetag i Sverige och ett annat i Danmark. Man har
valt att inte koppla samman foretagen pa det viset att de anvander det
eget producerade griskottet till de produkter som livsmedelféretagen
séljer. Detta har de gjort av flera anledningar. Dels handlar det om
renodling. Den dagen Slaktarkorv AB siljs ska inte ravaruforsorjning-
en vara kopplad till ett speciellt féretag. Vidare handlar det om eko-
nomi. Det &r inte troligt att forutsattningarna ar de basta att kunna gora
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en bra affar med grisarna, om antalet grisar som bjuds ut &r farre nar
efterfragan ar som storst da det atgar fler kg till de egna livsmedlen.
Mojligheten att avveckla grisproduktionen eller sélja Boarps Gard AB
skulle forsvaras om produktionen har koppling till Slaktarkorv. Slutli-
gen sa skulle kopplingen halta nar/om Slaktarkorv utvecklas till att
gora korv av exempelvis lamm eller notkott, ndgot Boarps AB inte
har.

Det har varit flera griskriser i Sverige sedan 2001, men Per menar att
de har klarat sig ur dessa relativt bra. De borjade 2010 titta pa grisen
anatomi. Nar en gris gar igenom ett slakteri ska ungefar 39 styck-
ningsdelar bli till och sa ska delarna delas upp i olika grupper efter hur
de ska saljas osv. Per menar dock att tillgdng och efterfragan aldrig
stdimmer och det tillkommer alltid kostnader for att hela grisen ska bli
sald. Per fick en idé om att géra korv av hela grisen, han trodde det
skulle kunna bli en ok korv, lite magrare men vi blir &ven av med
vissa delar som inte direkt & nagon matupplevelse, exempelvis filén.
Nésta steg i processen var att de kontaktade ett charkuteri som delade
foretagets varderingar géllande produktens kvalité. Provtillverkningen
satte igang och resultatet blev battre &n de tankt sig. Trots att detta
endast var ur Pers mening en vansterhandsgrej for att pavisa mark-
naden att om det &r svart att fa detta med utbud och efterfragan att
stdimma, ta fram ett alternativ dar hela grisen avsétts. Genom att gora
korv av hela grisen undkommer vi manga av problemen och rimligen
maste det finnas ndgon manniska i varlden som vill kdpa korven. Ge-
horet pa produkten var svagt, trots att detta gav en mojlighet att
komma at de volymer av detaljer som &r svarsalda. De valde dock att
ta fram nagra prover till for att ga vidare i utvecklingen. Parallellt som
detta pagick hittade Per och hans partners en som de sag det, lucka i
Danmark. Livsmedelspriserna i Danmark &r generellt sett hogre &an i
Sverige, och nér det géller det ekologiska sortimentet betydligt hogre.
Per tycker det ar konstigt att vi i Sverige betalar i princip samma pris
for ekologiska som for konventionella varor. Per menar att detta san-
der fel signaler till alla parter. Idag har vi en marknad for ekologiskt
som det sags vara exceptionellt stor efterfrdgan pa men Per menar att
man egentligen inte kan uttala sig om denna efterfragan da bade pro-
duktionen och handeln &r subventionerad. | forséljningsledet genom
lagre marginaler i produktionsledet med subsidier, vad skulle da handa
om subventionerna forsvinner? Per menar att det kan, som det ser ut i
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dagsldget, ingen svara pa. | Danmark daremot &r det inte sa, dar far
konsumenten i hogre grad betala vad det kostar att ta fram en ekolo-
gisk vara. Ett redan hogre livsmedelspris i Danmark dven pa det kon-
ventionella, ar ett avgorande faktum som Per vill trycka lite extra pa.
Varfor detta fungerar i Danmark och inte i Sverige ar att i Danmark
har man lagre produktionskostnader, vilket Per ser som nyckeln till att
svensk livsmedelsproduktion inte lyckats. Om kunderna (livsmedels-
handeln) i Danmark inte vill betala vad séljaren begér for en vara, ex-
porteras den. Detta gar endast att gora nar konkurrenskraften ar sa
stark att den klarar den globala konkurrensen. Svenskt lantbruk har i
egentlig mening aldrig lyckats exportera med framgang. Det ar sa att
saga lite svart att ge sig ut pa exportmarknaderna med argumentet —
”Vi har vérldens dyraste varor”.

Detta ar en 6verlevnadsfraga for lantbruket, det ar inte foren man har
alternativet att sélja till nagon annan marknad an sin hemmamarknad
som man har mojlighet att fa upp priset pa hemmamarknaden. En kon-
sument i Danmark som efterfragar salmonella fritt, GMO fritt, djur-
valfard osv. hen maste valja ekologiskt, medan i Sverige ar skillnader-
na mellan konventionella och ekologiska varor sma, och prisskillna-
derna obefintliga vilket gor att konsumenten i Sverige likavél kan
valja ekologiska varor som konventionella. Dar sag Per och hans part-
ners luckan i Danmark, de borde kunna ta svenska konventionella
livsmedel och sélja i Danmark och utnyttja spannet. De gjorde en ut-
redning och la mycket tid och resurser under ett par ars tid pa mark-
nadsundersokning innan de tog fram ett antal produkter de tankte att
kunde vara gangbara pa den Danska marknaden, bland annat &gg osv.
de tog fram varumarket Odegarden. Trots den langa och kréavande
marknadsundersokningen de hade gjort hade de missat en grej, i
Danmark &r det sa att i en ordinar livsmedelsaffar kan finnas 17 m
kyldisk och 16 av dem tas upp av tva kanda danska varumarken.
Dessa varumarken betalar en hég summa till livsmedelskedjorna i
marknadsforingsstod for att de inte ska ta in andra varumarken. Dessa
summor ar sa hoga att det & omajligt for mindre foretag att konkurera
med dem. Det innebér att den danska marknaden kan ses som relativt
falsk, de stora livsmedelsforetagen saljer in sina varor dyrt till buti-
kerna men ger sedan tillbaka pengar genom marknadsforingsstdden.
Den meter i kyldisken som sedan finns kvar den far handlaren dispo-
nera sjalv och den tas oftast upp av lokala produkter som &r populéra i
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den enskilda byn/staden/orten. Exempelvis i Halland hittar vi Korv-
pojkarna, det gar nastan inte att driva en livsmedelsbutik i Halland
utan att sélja korvpojkarnas menar Per. Per sag det svart att ta sig in pa
den Danska marknaden trots att de ansag sig ha bra produkter med bra
priser. Detta ledde sedan vidare till att korven som de hade producerat
i Sverige den blev nyckeln till att komma in i Danmark, fér den kon-
kurerar inte med de andra, for det finns ingen annan pa den danska
marknaden som har en liknande produkt. Sammantaget underlattade
detta beslutet att lansera korv gjord av hela grisen i bade Sverige och
Danmark. Per och hans partners bestdmde sig for att de ville ut i den
stora livsmedelshandeln, vilket skedde parallellt i Sverige och Dan-
mark.

De bestdmde sig for att folja 4 hornstenar i arbetet:
1. Ett varumarke som sticker ut, bade slaktarkorv och 6degarden.
2. Ett forpackningspris som ligger under nagon av brytpunkterna, i
olika delar av bade Sverige och Danmark finns det brytpunkter for vad
konsumenten &r villig att betala for en vara, i Halland kan en vara
kosta 40 kr och da ska det ligga under det, i Stockholm kan samma
vara kosta 50 kr och da ska priset ligga under det. For att klara detta
anpassade de vikter och storlekar pa forpackningar sa att de skulle
klara marknadens krav.
3. En hog butiksmarginal, alltsa erbjuda butiken en htg marginal for
varan, da det underlattar och sanker troskeln for att komma in i detalj-
handeln.
4. Den fjarde delen &r *’story telling’’, de vill komma in under huden
pa konsumenten. For att uppna detta satts en minifolder pa varje for-
packning. En minifolder dar de berattar lite om historien bakom varan,
aven varden som konsumenten efterfragar lyfts pa produkten.

Svarigheterna att etablera sig i Danmark som livsmedelsféretag be-
ror enligt Per pa att det finns enorma administrativa motstand, hela det
danska samhallet jobbar mot att fa in konkurrens utifran. En fullstan-
digt och korrekt ifylld anmélan om livsmedelsexport till Sverige kan
vara godkand pa 14 dagar. Motsvarande i Danmark tog nastan 1 ar.

Kommunikationen i Sverige ar dven béttre och lattare an i Danmark,
kontaktar du Ica eller liknande via mejl fas i regel svar efter bara na-
gon timme, liknande foretag i Danmark ger dig ofta inget svar alls,
menar Per. Han menar ocksa att den danska konsumenten missar
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mycket nar samhallet stanger ute manga producenter och valmajlig-
heterna for konsumenten blir férre.

Den geografiska platsen tycker Per inte har paverkat hans foretag el-
ler val utav utlandsk marknad. Deras produkter &r inte bara fran Hall-
and och ar pa sa satt inte unikt kopplade till den geografiska platsen.
Deras produkter ar snarare unika genom sjalva produktionen och hur
de &r tillverkade. Per vill att hans varor ska vara kénda, inte utopiska,
korv ar kant men vildsvinskorv finns inte pa manga platser i Danmark.
| Danmark séljer de darfor mycket sadant som ar gjort av vildsvin,
ren, hjort, sddant som manniskor i Danmark vet vad det & men som
inte finns naturligt i landet.

I Danmark har Per och hans partners samarbeten med andra danska
foretag men inte nagra svenska, nagot som Per skulle kunna tanka sig
att ha. Distribution &r véldigt dyrt och darfor ar det ar viktigt att ta sig
in i kedjorna menar Per, det ar distributionen som &ter upp l6nsamhet-
en. Under 2015 hoppas Per att de ska komma in i grossistledet i nagra
av kedjorna.

Daremot har Odegérden flera samarbeten med danska foretag. De
kor varandras varor och skoter hyllorna i butikerna. Butikerna erbjuds
hog lonsamhet men dven hog service da de sjalva skéter hyllorna i
butikerna.

Att samarbeta med svenska foretag i Danmark ser Per som mojligt.

En mojlighet &r att hjélpa andra foretag som vill bérja bedriva ex-
portverksamhet. Foretag skulle kunna ges majlighet att salja sina pro-
dukter genom Odegardens varumarke, utan att behdva ta sig igenom
den tuffa byrakratin. Det ar dock ett problem med detta, det kravs att
det andra foretaget gar med pa att produkten lanseras under Odegér-
dens varumarke vilket Per forstatt att manga inte verkar vilja.

Att bygga upp nya varumarken med ny handel ar uteslutet da detta
tar alldeles for mycket tid och resurser.

Per ser att export har en stor paverkan pa den svenska landsbygden,
"’jag korde sa sent som i helgen igenom landet till Ronneby och det ar
inte klokt vad det finns igenvaxt lantbruks landskap.”’

Det finns som Per ser det absolut inget negativt for den svenska
landsbygden som kan komma av exportverksamhet eller av att Sverige
gor export satsningar.

Det storsta hindret for export ar det ekonomiska, det kompakta mot-
stand de moétte i Danmark kraver en enorm uthallighet. Per har bade
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uthallighet och psyke men for liten kassa. Det maste finnas en valdig
respekt for vad det kréver i ekonomiska resurser. | foretaget i Dan-
mark har en saljare jobbat i nastan 5 ar, han togs in innan de hade na-
got att sélja for att de skulle ha mojlighet till att vanda och vrida pa
och analysera marknaden, anda har det tagit lang tid att komma igang.
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Bilaga 2, Intervju med Bengt Anker, Oatly

Bengt har jobbat pa Oatly i 20 ar, sedan foretaget grundades 1995.
Han ar ansvarig for export utav deras produkter och Oatly bérjade
exportera redan 1997.

Foretaget startades genom att de tog fram havredrycken och att det
da skulle vara mer som ett alternativ till mjolk, det startade alltsa som
ett mjolkersattnings alternativ men har utvecklat sig under arens lopp.
Speciellt under de sista aren har produkten utvecklats till mer som en
livsstilsprodukt, till folk som valjer att inte dricka mjolk eller anvanda
mjolkprodukter av andra skal &n allergi. Det kan vara att man inte
tycker om mjolk, tal inte mjolk eller kommer fran ett land dar man
inte har den kulturen att dricka mj6lk osv.

Varfor Oatly valde havre var darfor att som Bengt uttryckte sig,
’Oatly kan inget annat &n havre’’, det var inte sa att de valde mellan
att gora sojadryck eller nagot liknande utan de tyckte att havre/ havre-
dryck var en bra produkt och ville satsa pa den. Redan fran borjan
kande de dock att de inte hade en riktigt bra eller stor hemmamarknad
men de sag ganska tidigt att det fanns en bra internationellmarknad for
produkten. Efter det startade foretaget att exportera och forsta landet
blev England. Oatly ser i dagslaget inte att det finns nagon annan pro-
dukt de skulle vilja kunna erbjuda kunderna &n de produkter de redan
erbjuder. Foretagets slogan rader dven *’we only do oats’’. Oatly har
havren som sin nisch och vill fortsétta att arbeta och utveckla produk-
ter med havre. Havren till Oatlys produkter kommer fran svenska gar-
dar i mellan Sverige och de véljer den svenska havren da de anser att
svensk havre har en valdigt god kvalité och odlarna &r kunniga och
duktiga. En stor del av den havren som Oatly koper in &r &ven ekolo-
giskt odlad.

Oatly har ca 20-30 produkter men pa den internationella marknaden
har de valt att lansera ca 7 stycken av dessa. Urvalet till vilka produk-
ter de valt att lansera har skett genom marknadsundersékningar i re-
spektive land dar de hittat en marknad de vill etablera sig pa. De inter-
nationella marknader som Oatly har valt att fokusera pa ar marknader
som Qatly sett som relativt mogna och halsomedvetna. En annan vik-
tig faktor till valet av marknader &r att marknaderna redan har en upp-
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arbetad distribution for den typ av produkt Oatly erbjuder, alltsa vege-
tabiliska mjolkalternativ. Exempel pa andra vegetabiliska mjélkalter-
nativ ar sojadryck eller risdryck. Exempel pa lander Oatly har valt att
fokusera pa ar de skandinaviska landerna, England och Tyskland. |
alla dessa lander har produkten gatt véldigt bra och visat en hog till-
véxt. De kan dock se att de lander som &r drabbade av en ekonomisk
kris, exempelvis Spanien och Italien dar ar tillvaxten inte lika hog som
i de dvriga landerna.

I Sverige har Oatly samarbeten med andra livsmedelsféretag som
hjalper dem att fylla produkter dar de sjélva inte har maskinutrust-
ningen for det. Exempelvis har Oatly en produkt som tappas upp pa
flaska och detta har de inte maskinutrustningen sjalva fér och tar dar-
for hjélp av ett annat foretag som hjalper dem med detta. Pa den inter-
nationella marknaden har de ett samarbete med ett foretag i Tyskland
som dven som i Sverige hjélper oss med att packa lite produkter. Det
ar framst inom forpackningsbiten som samarbeten rader.

Exporten har for Oatly haft en mycket stor betydelse, av den anled-
ningen att Oatlys export svarar idag for ca 50 % av deras omséttning.
En framtida exportverksamhet &ar sjalvklar och Oatly jobbar med att
utveckla sin exportorganisation personellt och de anser att de annu
finns marknader dar de inte ar as starka &n men dar det finns potential
till det.

Oatlys geografiska position tror Bengt ha haft betydelse dels genom
att de tar ravaran fran mellan Sverige och sedan foradlar ravaran i
sodra Sverige. Detta ser Bengt som sprangbrada, de har néara till sina
marknader. Istallet for ett nordiskt foretag kan Oatly kallas for ett nor-
deuropeiskt foretag.

Det viktigaste att tanka pa vid en exportsatsning for att na framgang
ar enligt Oatly tva saker, det forsta dr att man maste ha nagon typ av
unik produkt (det gar att odla potatis nastan var som helst). For det
andra ar det viktigt att innan man gar in i den internationella mark-
naden undersoker marknadsforutsattningarna noga, kan den har pro-
dukten ha en chans.

Det storsta hindret for en exportverksamhet &r dels att hela Europa ar
en ganska prismedveten marknad. Det kan vara svart att havda sig
med en ny produkt pa en ny marknad. Det andra ar nar det galler
livsmedel sa gar det en lokal eller regionalitetsvag generellt just nu. |
Danmark tycker de att det Danska griskottet ar det bésta och i Sverige
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tycker vi att det svenska griskottet ar det basta i hel varlden. Regional
tdnket &r mycket starkt i hela Europa, konsumenten idag inte bara
starkt intresserad av de nationella utan vill gérna &ven att produkten
kommer ifran samma region som en sjalv. Nagot som egentligen kan
verka ga emot lite tanket i EU med 6ppna granser och en lattare han-
del.

Oatly tror att de i sig och deras verksamhet paverkar lanshygden ge-
nom att de i stérsta man anvander svenska ravaror. Detta star dven i
deras avsiktsforklaring och menar att deras slogan egentligen skulle
kunna skrivas som *’we only do swedish oats’’. Ur ett agronomtek-
niskt perspektiv sa ar det sa att grynhavre eller den havren Oatly an-
vander, kommer fran mellan Sverige och gynnar pa sa sett jordbruket
da man hittar en avsattning for havre. | mellan Sverige finns inte sa
manga andra specialgrodor som mer i sddra Sverige. Havren ar dven
en bra vaxlingsgréda och om man kommer &nnu lite langre norrut i
Sverige sa gynnar det lantbrukarna att Oatly koper deras havre sa att
de kan sélja havren till ett bra pris. Oatly hoppas i varje fall att genom
den mangd havren de koper per ar har bidragit till detta.

| det fortsatta arbete i Sverige kring export tycker Bengt att de bor
jobba med nagon typ av foradlade livsmedel och ocksa att anvéanda
ganska hog foradlingsgrad. Det ar dock ocksa vikigt att anvanda rava-
ror som ar unika, livsmedelsravaror som &r unika for oss, renkatt,
smultorn, blabar, havre, pepparkakor, dar Sverige kanner att de kan
vara unika pa den internationella marknaden, dar tror Bengt att Sve-
rige kan ha en plats.

Bengt tror inte om han tittar lite pa perspektiv bakat i tiden att Oatly
inte varit vad det &r idag om inte Sverige hade haft ett medlemskap i
EU. Han tror att Oatly inte ens hade funnits som foretag. Nar Sverige
gick med 1995 i EU sa forsvann spannmalstullarna, det rader ett en-
kelt faktureringssystem och vi kan enkelt kdpa och sélja tjanster. Ror-
ligheten utav tjanster och varor som ar en utav grundstenarna i EU, det
har gynnat Oatly, det rader det ingen tvivel om menar Bengt. Det kan
sagas vara en av forutsattningarna for framgangen. Sedan finns det en
faktor till som Bengt vill poéngtera lite extra, det handlar om att var
inte radd for att resa ut. Du kan inte sitta hemma och tro att kunderna
kommer till dig. Du maste ut och bestka kunderna var narvarande pa
platsen. Far du din forsta Exportkund maste du &ven dar aka och be-
sOka platsen, Oatly kallar detta for narvaro hos kund.
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Bilaga 3, intervju med Sime Trosic,
Eldsberga chark

Eldsberga chark som foretag har funnits i tre ar men sjalva businessen
bakom foretaget har funnits sedan 1999. Sime har arbetat i foretaget
anda sedan det grundades. Foretaget startade som en torghandel med
charkdelikatesser, dar delikatesserna koptes in fran Malmatrakten och
sedan saldes runt om i landet. Sedan fick Sime en idé om att borja
importera fran Slovenien, som da inte var ett EU land. Sime ville silja
sina produkter som han importerade runt om i landet och sedan visade
det sig att detta var ratt vag for Sime och hans foretag att ga. De kom
sedan pa att nar foretagets I6onsamhet borjade 6ka 2002 att de ville
borja starta en egentillverkning av produkterna. De kopte da en fastig-
het dar de etablerade en charkfabrik och borjade da tillverka egna pro-
dukter som de tidigare hade kopt in av andra. Denna verksamhet gick
valdigt bra och en grossist fran Koln kontaktade foretaget. Grossisten
var pa en resa i Sverige och var ute efter rokt kott. Sime och hans fore-
tag tillverkade rokt kott i deras fabrik vilket grossisten visade intresse
for. Genom den kontakten skapades relationer och foretagets natverk
blev bara stérre och storre. Sedan drog exporten till Tyskland igang
bade fran deras egen fabrik men aven de produkter de importerade
fran Slovenien. Genom att de fick mojlighet att sélja till en stor gros-
sist har foretaget vuxit allt mer under aren. Andra har sedan genom
grossisten haft mojlighet att upptécka produkten vilket har gett foreta-
get i Sverige mer kunder, da de flesta som vill borja kopa produkten
koper helst direkt fran tillverkaren. Nu har foretaget ett tiotal kunder
runt om i Europa som koper fran foretaget i Sverige direkt. Foretagets
exportverksamhet har totalt hallit pa i drygt 10 ar. Sime sager dock att
produkterna skiljer sig en hel del vad galler i kvalité fran for 10 ar
sedan och idag. Idag har foretaget nastan lika mycket omsattning pa
exporten som forséljningen inom Sverige. Foretaget har idag forutom
Sime och hans fru som &dger foéretaget 11 anstallda.

De produkter foretaget erbjuder kunderna ar tva sorters, dels de pro-
dukter som kommer fran Sverige och dels de som kommer fran Slo-
venien. Produkterna dr unika i den man att det foretaget séljer via ex-
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porten har en stor saljare, kyckling salami vilket ar valdigt stort i Ju-
goslavien men &ven numer i Europa. Det beror mycket pa alla méanni-
skor som har flytt till Balkan. Deras egen produktion av rokt kott och
Bosnisk Zudsuk &r unik pa det sattet att Sime har skapat den produkt-
ionen sjalv och den produkten utifran vad han har uppfattat under sitt
yrkesliv som saljare direkt till slutkund vad konsumenten efterfragar.

Kottet som foretaget anvéander till produkterna &r notkott. Produkter-
na foretaget anvander och varfor de just anvénder sig av notkott &r
darfor Sverige ar ett land d&r majoriteten av invandrarna ar muslimer
och muslimer éter inte griskott, darfor har Sime valt att satsa pa not-
kottet. Han vill koncentrera sig pa de typer av kunder som efterfragar
not snarare an gris och av det notkottet kund Sime sjélv skapa fram de
produkterna som foretaget idag tillverkar.

Sime kanner inte att han i dags laget vill utveckla féretagets sorti-
ment i den man om att skapa nya produkter. Han vill istallet utveckla
foretaget genom att hitta flera kunder som vill kdpa deras produkter.
Pa det sattet vill Sime se att hans foretag vaxer, inte att sprida sig till
en massa artiklar. De ska sprida sig geografiskt och kundkretsen ska
bli stérre genom de produkter de redan erbjuder kunderna. Sime tyck-
er att man ska fokusera och gora det man &r duktig och bra pa istallet
an att fokusera pa en massa olika grenar dar det ar svarare att séga vad
foretaget egentligen &r duktiga pa.

Produkterna ar anpassade efter foretagets malgrupp som till storsta
del ar invandrare i sina respektive lander och det har dven paverkat nar
foretaget har valt sina utlandska marknader. Exempelvis i har Tysk-
land valdigt manga méanniskor som &r invandrare vilket leder till att
det &r ett land med en bra marknad for foretaget. Samtidigt arbetar
foretaget i1 Sverige med att 6vertyga den svenska befolkningen att tror
pa och att vilja kopa deras produkter. For att bli storre pa den svenska
marknaden vill Sime framforallt arbeta med marknadsforing sa att
aven den svenska befolkningen forstar att deras produkter ar av hog
kvalité.

For foretagets natverk har de anvant sig av den primitiva princip att
’’jag ka@nner dig, du k&nner honom och han kanner henne’’. Vilket har
bidragit till stor del hur foretaget fram tills idag har utvecklats. Relat-
ionerna blir personligare da tycker Sime vilket ar valdigt viktigt for
foretaget och dess natverk.
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En bra Idé som Sime tycker dr att man ska kopa och salja fran
samma foretag. De foretag i Slovenien som Sime koper in Poli salami
ifran har aven de borjat kopa av Simes egen producerade produkter for
att sélja i Slovenien. Det underlattar vad galler att sékra betalningar
och ger battre affarer, da vill bada foretagen salja och kdpa mer. Om
man som foretag vill jobba éver granserna da ar det viktigt att sikra
det som saljs vilket &r nastan omojligt. Att da kopa fran varandra ar
nagot som underlattar detta. Det var detta som ledde till att Simes f6-
retag borjade blomstra. Viljan av att kopa mer blir émsesidig da det
blir en bra affar for bada parter.

Foretaget kommer forsoka utveckla sin framtida exportverksamhet
genom att utveckla samarbetet med foretaget i Slovenien och hoppas
att foretag pa sé sitt kunna expandera. Aven nya kunder och fler gros-
sister som vill kdpa deras produkter hoppas Sime tillkommer under
arens gang. Marknadsforing ar nagot som de aven vill satsa mer pa
och tror att detta kommer i langden gynna foretaget och Sime ser det
som nagot avgorande for foretagets utveckling och 6verlevnad.

Placeringen av foretaget i Eldsberga tror Sime att inte haft ndgon
paverkan, dock uttrycker sig Sime; *’I norrland skulle detta inte fun-
gera’’. | sddra Sverige finns det fler aktorer som Sime ké&nner att deras
foretag vill rikta sig mot.

Sime tycker att i Sverige har man bra forutsattningar som foretag att
bedriva export etablera sig utomlands och ser inga hinder till det, det
galler bara att vaga.

Sime tror att hans foretag kan i ett framtida tank paverka landsbyg-
den i den man att i Eldsberga kanner att foretaget ar nagot som kan ses
som en symbol for orten. Dock menar Sime att foretaget ar idag fort-
farande ett litet foretag men om allt gar som han vill och foretaget
vaxer och blir ett stort foretag kan detta bidra till och ge andra fordelar
till landsbygden i omradet.
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Bilaga 4, Intervjufragor
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10.

11.
12.

13.

14.

Inledning
vilken roll har du i féretaget, hur lange har du jobbat dar?

Kan du beratta lite om bakgrunden till foretaget och hur det
startade?

Hur l&ange har ni bedrivit en exportverksamhet?
Nisch

Vilka produkter erbjuder ni kunderna? Hur kommer det sig att
ni just valde dessa produkter?

Finns det nagra andra produkter ni skulle vilja erbjuda kunder-
na?

Kan du sédga om ert foretag valt att inrikta sig mot nagon spe-
ciell nisch?

Foljer era produkter nagon speciell nisch?

Vilka av varorna har ni valt att exportera? Finns det nagon
speciell anledning till varfor just dessa?

Ar ert val av nisch nagot som du ser som har stor paverkan pa
ert foretag?

Ar er nisch ndgot som har paverkat er i val av utlandsk mark-
nad?

Kluster, samarbeten, geografisk avgransning
Hur har ni gatt tillvaga for att exportera era varor?

Har ni nagra samarbeten med andra liknande foretag?

Jag sag pa er hemsida att ni ar medlem i... har detta medlem-
skap pa nagot vis hjalpt er i er exportsatsning?

Vad har mojligheten till export betytt for ert foretag? Tror ni
att ni kommer satsa pa en framtida satsning inom exporten?



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Ert foretags placering (landsbygden, region) tror ni denna har
haft ndgon paverkan pa er exportverksamhet?

Framgangsfaktorer
Ar samarbete med andra liknade foretag nagot som du tror kan
ha haft paverkan pa er exportsatsning, positivt? Negativt?

Vilka ar de béasta satten enligt dig att etablera sig pa den ut-
landska marknaden, dvs. vilka tror du &r viktiga framgangsfak-
torer for en lyckad exportverksamhet?

Finns det nagra andra faktorer for framgang som du tror &r
specifikt for just ert foretag?

Finns det nagra hinder for framgangsrik exportsatsning enligt
dig?

Pa vilket satt tror du att er bransch och er satsning pa export
kan gynna den svenska landsbygden?

Varfor tycker du att Sverige borde fortsdtta med export inom
livsmedelsbranschen?

Ar det okej med dig att jag kontaktar dig igen om det &r ndgot
mer jag undrar 6ver eller k&nner att jag missat?

Vill du l&sa igenom intervjun efter jag sammanstallt och ren-
skrivit samtalet?
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