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Forord

Denna kandidatuppsats genomfordes pa institutionen for teknikens ekonomi och
organisation under avdelningen for Supply och Operations Management vid Chalmers

tekniska hogskola under varen 2023 och omfattar 15 hogskolepodng.

Studiens forfattare vill rikta ett stort tack till alla respondenter som har tagit sig tiden
att stalla upp pa en intervju, samtidigt som de bidragit med vardefulla kunskaper och
perspektiv inom omradet. Bageri AB ska ocksa ha ett stort tack for mojliggérandet
av fallstudien. Ett speciellt tack till Sandra Briiel Gronberg som handlett arbetet

och genom stort engagemang stottat och viglett hela processen.

Vidare onskas en trevlig och intressant lasning.



Abstract

Problem

Working for a premium status can be difficult for a company in the food industry.
This means that a company needs to define its premium status in order to be able
to maintain it. The premium status is affected by the entire company’s business
network. The business relationships within the business network should therefore be
identified and evaluated based on how they strengthen the premium status. When
entering a new foreign market, a company may need to evaluate which of the existing
business relationships they can bring with them and which new ones need to be

established, while the premium status is desired to be maintained.

Aim
The aim of the study is to understand how a small-scale company with premium
status in the food industry can design its business network when entering a new

foreign market, while maintaining its premium status.

Theoretical framework
The theoretical framework presents what influences a food brand’s premium status.
It also covers parts of a business network and how it can be designed. Furthermore,

how business growth can be managed is highlighted.

Method

The study followed a qualitative research method, with a deductive approach, where
a case study was carried out for Bageri AB. The case study was carried out in order
to concretize the topic and gain a deeper understanding of the study’s research
questions. A literature study was conducted to create an understanding of the subject

and to establish a theoretical framework. Data was collected through interviews.

Results and implications

The study shows that a company may need to define its premium status to expand
where the premium status is maintained. By applying a framework of factors that
support a premium status, business relationships can be analyzed. The current
business relationships should be analyzed to identify which actors can be used in
the new market and which are missing. These actors contribute by minimizing the

distances that exist between the original market and the new market.



Sammanfattning

Problem

Att arbeta for en premiumstatus kan vara svart for ett foretag inom livsmedels-
industrin. Detta gor att ett foretag behover definiera sin premiumstatus for att
kunna bibehalla den. Premiumstatusen paverkas av hela foretagets affarsnétverk.
Afférsrelationerna i affarsnétverket bor dérav identifieras och utviarderas utifran hur
de starker premiumstatusen. Vid en etablering pa en ny utlindsk marknad kan ett
foretag behova se over vilka befintliga affarsrelationer de kan ta med sig och vilka

nya som behdver knytas, samtidigt som premiumstatusen onskas bibehallas.

Syfte
Syftet med studien &ar att forsta hur ett smaskaligt foretag med premiumstatus
inom livsmedelsindustrin kan utforma sitt affarsnatverk for att etablera sig pa en ny

utlindsk marknad, samtidigt som premiumstatusen bibehalls.

Teoretiskt ramverk
Teorin presenterar vad som paverkar ett livsmedelsvarumarkes premiumstatus. Den
tar aven upp delar av ett affarsndtverk och hur det kan utformas. Vidare lyfts hur

affarstillvaxt kan hanteras.

Metod

Studien foljde en kvalitativ forskningsmetod, med en deduktiv ansats, dar en fallstudie
genomfordes pa Bageri AB. Fallstudien genomférdes for att konkretisera &mnet och
fa en djupare forstaelse i studiens forskningsfragor. En litteraturstudie gjordes for
att skapa forstaelse kring &mnet och for att uppratta ett teoretiskt ramverk. Data

inhdmtades genom intervjuer.

Resultat och implikationer

Studien visar att ett foretag kan behova definiera sin premiumstatus for att kunna
utfora en expansion dar premiumstatusen bibehalls. Genom att applicera ett ramverk
med faktorer som stodjer en premiumstatus kan affarsrelationer analyseras. De
nuvarande affarsrelationerna bor analyseras for att identifiera vilka aktérer som kan
nyttjas pa den nya marknaden och vilka som saknas. Dessa aktorer bidrar med att

minimera distanser som finns mellan ursprungsmarknaden och den nya marknaden.

Nyckelord: livsmedelsindustrin, premiumstatus, affarsnatverk, affarsrelationer,

expansion, internationalisering, affarstillvixt
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1 Inledning

I studiens inledande kapitel introduceras det valda a&mnet och studiens forskningsfra-
gor formuleras. I kapitlet aterfinns &ven en motivering till det valda &mnet, syftet

med studien och dess avgransningar.

1.1 Bakgrund

Svensk ekonomi ar sedan flera ar tillbaka i hog grad internationellt integrerad (Tag,
2019). Globaliseringsprocessen tog fart i Sverige efter den ekonomiska krisen i borjan
av 1990-talet och svenska foretag har fortsatt valt att expandera sina verksamheter
utomlands efter detta. Tag (2019) menar &ven att den teknologiska utvecklingen och
digitaliseringen har fort med sig stora fordndringar for hur det svenska néringslivet
fungerar och dess mojligheter for internationalisering. Digitaliseringen och globalise-
ringen har dven givit en 0kad medvetenhet om vilka utmaningar som finns med att
skapa ett hallbart samhalle. Samtidigt har digitaliseringen och globaliseringen okat
konkurrensen pa varldsmarknaden, vilket gjort att dessa utmaningar blivit storre

(Digitaliseringskommissionen, 2016).

For att ett foretag ska kunna expandera till en ny marknad finns flera barridrer de
behover ta sig 6ver. Det handlar exempelvis om kunskap, kontakter, produktion,
distribution och logistik for den nya marknaden (Hollensen, 2017). Det kan ocksa
finnas kulturella skillnader och andra psykiska distanser som kan paverka huruvida
ett foretag kommer att lyckas med att expandera till den tilltdnkta marknaden.
Enligt Johansson m. fl. (2002) existerar det skillnader mellan marknader och dessa
bor inte bortses fran vid internationalisering av foretag. Gors detta skulle det kunna
medfora flera osékerheter. Det argumenteras for att det ar av stor vikt att inhdmta
kunskap om den nya marknaden for att lyckas med expansionen. Hollensen (2017)
menar att man har kunnat urskilja monster som visar att det ar mer attraktivt for
foretag att valja narliggande marknader nar de ska internationaliseras. Darfor kan
grannldnder med kortare psykisk distans véljas, for att minimera kunskapsinhamtning

och osakerheter.

En verksamhet som star infér en potentiell internationell expansion, ar foretaget
som i studien kommer bendmnas som Bageri AB. Bageri AB ar en smaskalig livs-
medelsproducent som tillverkat och distribuerat ett sdsongsbaserat bakverk i snart
100 ar och har, enligt egen utsago, en premiumstatus (Marknads- & forsiljningschef

pa Bageri AB, personlig kommunikation, 2 februari 2023). Varumaérket har en stark



kinnedom framst i den svenska staden déar det startades, men ocksa i resten av
Sverige. Bageri AB:s huvudsakliga sortiment bestar av en premiumprodukt som varit
varumarkets fokus sedan start. Bageri AB:s tillvixtplaner innefattar en potentiell

expansion till grannlandet Norge.

Genom att anvinda teorier och begrepp som omfattar premiumstatus, affarsnétverk
och internationell expansion undersoker denna studie hur ett smaskaligt foretag med
premiumstatus inom livsmedelsindustrin kan utforma sitt affirsnatverk. Detta for
att etablera sig pa en ny utlindsk marknad och samtidigt behalla sin premiumstatus.
Anselmsson m. fl. (2014) menar att premiumstatus for livsmedelsprodukter paverkas
frémst av sex faktorer, dar hallbarhet ingar i flera av dessa. For att besvara studiens
forskningsfragor har Bageri AB:s potentiella etablering i Norge valts som studieobjekt.
Enligt Durmaz och Ilhan (2015) &r det en nédvandighet for en stor majoritet av
foretag att hantera en expansion vilket gor dmnet intressant, inklusive for det

studerade foretaget Bageri AB.

1.2 Syfte

Syftet med studien &r att forsta hur ett smaskaligt foretag med premiumstatus
inom livsmedelsindustrin kan utforma sitt affirsnatverk for att etablera sig pa en ny
utlandsk marknad, samtidigt som premiumstatusen bibehalls. Mer specifikt &mnar
studien att forsta vilka affiarsrelationer som ér viktigast for smaskaliga foretag att
ha for att vara konkurrenskraftiga pa en ny utlandsk marknad, samtidigt som dessa

affarsrelationer mojliggoér en bibehallen premiumstatus.

1.3 Problemanalys och forskningsfragor

Studien tar avstamp i att utreda hur ett smaskaligt foretag med premiumstatus
inom livsmedelsindustrin kan utforma sitt affirsnatverk for att etablera sig pa en
ny marknad, samtidigt som deras premiumstatus bibehalls. Detta med bakgrund av

studiens syfte.

1.3.1 Premiumstatus

En premiumprodukt kan definieras som en produkt som avser att halla hogre kvalitet
och pris genom ytterligare attribut och selektiv distribution (Lyons & Wien, 2018).
Produkten kan ha yttre aspekter sa som originalitet och ett starkt varumaérke.
Y. Huang och Huddleston (2009) definierar en premiumprodukt som en produkt

med hog kvalitet och hogt pris som bidrar till att differentiera den fran andra.



Definitionerna kan anses subjektiva och kan tolkas pa olika sétt. Det kan vara
svart att som foretag arbeta for att bevara en premiumstatus nar dess definitioner

involverar subjektivitet och personliga asikter. Dérav ér en relevant forskningsfraga:

Hur kan ett smaskaligt foretag inom livsmedelsindustrin definiera sin

premiumstatus?

1.3.2 Affarsrelationer

En enskild organisation verkar alltid i en omgivning dar flera andra aktorer ingar
(Hakansson & Snehota, 2006). Aktorer i denna studie kan vara exempelvis ater-
forsaljare, kunder, leverantorer, producenter och konkurrenter. Denna omgivning
definieras som ett affirsnatverk som sammankopplar aktorerna. Ett framgangsrikt
affarsnatverk kdnnetecknas av goda affarsrelationer mellan aktérerna (Johanson &
Mattsson, 2015).

Enligt Anselmsson m. fl. (2007) beror ett varumérkes premiumstatus pa flera aspekter.
Ett varumérke far inte en premiumstatus endast baserat pa slutproduktens attribut.

Premiumstatusen kan dven paverkas av delarna i ett affirsnétverk.

Givet att en enskild organisation alltid verkar i ett affarsnatverk med affarsrelationer
mellan aktorerna och att ett varumérkes premiumstatus paverkas av detta, ar en

intressant forskningsfraga:

Vilka affarsrelationer har det smdskaliga foretaget inom livsmedelsindustrin med

premiumstatus idag som stédjer denna premiumstatus pa nuvarande marknad?

1.3.3 Affarsrelationer vid etablering pa en ny marknad

I dagens kraftigt konkurrensutsatta marknad riskerar foretag som inte utvecklas eller
anpassar sig att forlora sina marknadsandelar (Durmaz & Ilhan, 2015). Det ar darfor
nodvandigt for foretag att hantera tillvixt och expansion som en fundamental del av

sin affarsstrategi och att planera langsiktigt darefter.

Yoder m. fl. (2016) pavisar i en studie vikten av att forstd kundernas kopbeteenden
och preferenser, sikerstélla logistikkedjans funktionalitet, optimera tajming och att ej
gora stora forandringar for fort. Dessa faktorer verkar i unison for att 6ka expansionens
grad av framgang. Gemensamt for studiens mindre lyckade expansioner var bristen
pa forstaelse for kundernas kopbeteenden och preferenser. Denna faktor identifieras

som kritisk och foretag som antrar en ny marknad ska ej forvinta sig kunna fordandra



kunders kopbeteenden och preferenser direkt. Ytterligare en gemensam faktor for
studiens misslyckade expansioner var en underskattning av befintlig konkurrens.
Detta menar Yoder m. fl. (2016) ar sammanfogat med kundernas preferenser, dér en

kartlaggning av lokala konkurrenter och kundernas relation till dessa bor skapas.

Det har ldnge visat sig att ett foretags affarsnatverk spelar stor roll vid en interna-
tionalisering (Johanson & Vahlne, 2009). Ett foretags affarsnitverk och tillhérande
affarsrelationer kan fungera som en sprangbriada vidare in pa en fraimmande mark-
nad. Flera studier har visat att ett smaskaligt foretags affarsrelationer kan anta en
kritisk roll i en tidig internationell expansion (Hohenthal m. fl., 2014). Genom att
knyta kontakter och avtal med aktorer pa den tilltdnkta nya marknaden kan foreta-
gets internationaliseringsprocess forenklas, effektiviseras och bli mer framgangsrik
(Hollensen, 2017). Detta eftersom man inom affarsnétverket da kan samarbeta och
fa hjalp med att ta sig 6ver tidigare ndmnda barridrer. Med grund i detta ar en

vésentlig forskningsfraga:

Vilka befintliga och nya affdarsrelationer dr viktiga for att bevara sin premiumstatus

vid etablering pa en ny marknad?

1.4 Avgransningar

I studien delas affarsnétverket in i fyra kategorier: inkép, produktion, transport och
lagerhallning samt forsdljning. Studien &mnar att ge en bild av vilka relationer som
anses viktigast att bevara och bygga framat. Detta ger inte en komplett bild, da

affarsnatverk kan vecklas ut mer och berora dnnu fler delar 4n de fyra ndmnda.



2 Teoretiskt ramverk

I foljande kapitel presenteras det teoretiska ramverk som ér relevant for studien och
dess forskningsfragor. Det gor det lattare att kunna studera studiens forskningsfragor.

Detta avser teori kring premiumstatus, affarsniatverk och affarstillvaxt.

2.1 Premiumstatus

Med premiumstatus menas den subjektiva uppfattning som en kund har av ett
varumérke och en produkts attribut (Anselmsson m. fl.; 2014). Denna beskrivs

genom ett antal faktorer som presenteras i detta kapitel.

2.1.1 Faktorer som paverkar premiumstatus

Med prispremium menas varumérkets formaga att forelagga ett hogre pris pa sina
produkter &n sina konkurrenter (De Chernatony & McDonald, 2003). Det definieras
som det belopp med vilken en produkts forsiljningspris dverstiger, eller understiger,
ett referenspris (Aaker, 1996). Detta till f6ljd av kundens uppfattade bild av varu-
market. Positivt prispremium kan uppsta till f6ljd av ett varumaérkes premiumstatus
(Anselmsson m. fl., 2014).

Anselmsson m. fl. (2014) ndmner sex viktiga faktorer som péaverkar ett varumérkes

premiumstatus for livsmedelsprodukter, vilka fortydligas nedan.

Varumaiarkesmedvetenhet

Varumérkesmedvetenhet beskriver kundens formaga att identifiera ett varumar-
ke under varierande omstandigheter (Anselmsson m. fl., 2014). Detta inkluderar
kundens asikt om varumérket och formagan att kdnna igen det. Aaker (1996)
menar att varumérkesmedvetenhet ér en av de viktigaste delarna for att uppna
ett hogt varumérkeskapital. Lassar m. fl. (1995) podngterar att ett varumér-
keskapital hédnvisar till konsumentens uppfattning av varumérket utan att
vara beroende av objektiva fakta. Detta ger ett utokat subjektivt varde till
kunden som inte bara innehéaller fysiska attribut. Vardet ar ocksa relevant till

branschens marknad och konkurrenssituation i allméanhet.

Ett satt att na hog varumarkesmedvetenhet ér genom lojalitet, som definie-
ras som den beteendeméssiga anknytning en kund har till ett varumarke
(Anselmsson m. fl., 2007). Lojaliteten delas in i tva dimensioner. Den forsta

ar kundens attityd, vilket innebér en positiv preferens och en kansloméssig



koppling till varumérket och produkten. Kognitiv kundlojalitet ar den andra
dimensionen. Denna speglar kundens forstaval av varumarke vid ett inkops-
beslut av en typ av produkt. En hog kundlojalitet innebéar flera fordelar for
varumérket. Den skapar intradesbarriarer for konkurrenter, ger ett foretag tid
att reagera pa nya erbjudanden fran konkurrenter, fungerar som en buffert i

priskonkurrens samt mojliggor ett hogre pris for produkten.

Kvalitet

I ett flertal empiriska studier har det bekréftats att ett positivt forhallande
mellan upplevd kvalitet och premiumstatus existerar (Anselmsson m. fl., 2014).
Kvalitet &r ett kdrnelement i varumérkeskapitalet (Aaker, 1996). Upplevd kva-
litet pa en produkt ar en kunds subjektiva uppfattning och har hég abstraktion
(Anselmsson m. fl., 2014). I praktiken kan detta innebéra, men &r inte begransat
till: produktens smak, standarden pa ingredienser, doft, miljopaverkan samt
forpackningens material och estetiska uppfattning

(Anselmsson & Johansson, 2007).

En hogkvalitativ produkt tenderar att ha en efterfraga med lag priselasti-
citet vilket generellt kan resultera i hogre vinstmarginaler jamfort med en
lagkvalitativ produkt (Shaffer & Zhang, 2002).

Socialt ansvar

Ett socialt ansvar kan definieras som att foretaget anvander sina resurser till
vad som anses skapa ett vilfungerande samhélle (Anselmsson m. fl., 2014).
Nar kunden upplever att ett varumérke bryr sig om exempelvis samhallet,
klimatet och sina anstéallda, kan den vara villiga att betala ett hogre pris. Mer

om hallbarhetsperspektivet aterfinns i kapitel 2.1.2.

Ursprung

Kunden har generellt en mer positiv installning till livsmedelsprodukter som
kommer fran geografiska omraden dar det finns en personlig koppling (Anselmsson
m. fl., 2014). Detta jamfort med varor som produceras eller kommer fran omra-

den som den upplever som avligsna.

Anseende
Empiriska studier visar att varumérkets anseende paverkar dess premiumstatus
positivt inom matvarumérken (Anselmsson m. fl., 2014). Beroende pa kundens

uppfattning av varumarkets anseende, kan det paverka dennes betalningsvilja.



Med detta menas det sociala anseendet kunden upplever att varumarket ger
den vid kép. Lee (2021) menar att sociala grupper som associeras med ett
varumérke kan skapa ett positivt anseende for det. Detta om gruppen anses ha
ett betydelsefullt socialt anseende av den potentiella kunden. Har inkluderas
celebriteter eller personer som av kunden upplevs halla en hog social profil.
Genom att lata dessa individer eller grupper ha inflytande pa varumarket kan
det uppfattas ha hogre anseende. For att mojliggéra detta inflytande bor onskat
budskap foras fram till kunden.

Enligt Anselmsson m. fl. (2007) &r ett varumaérkes anseende kopplas samman
med varumérkesassociation. Med varumarkesassociation menas den information
kunden innehar som kan lankas till varuméarket. Det finns dock en oklarhet
i vad den relevanta associationen ar, vilket varierar ur kundsynpunkt. Aaker
(1996) menar att en kund kan associera varumérket i tre olika dimensioner:
varumarkets viardeforslag, varumérkets personlighet samt kundens association
med organisationen. Varumarkets vardeforslag ger en indikator pa hur kunden
upplever en produkts nytta jamfort med andra varumarken. Varumarkets
personlighet representerar varumarket som person och ger en koppling till
de kénslomaéssiga attribut kunden associerar det med. Malet dr att fa en
generell personlighet som ska kunna verka éver olika produkter och marknader.
Kundens association med organisationen beaktar den som helhet och galler
framst anstéallda, varden och mal. Denna association kan ge ett varumérke
en god differentiering genom att forslagsvis vara innovativt, striava efter hog

kvalitet eller visa att det bryr sig om kunden.

Unikitet

Unikitet beskrivs som ”till vilken grad kunder upplever att ett varumérke
skiljer sig fran konkurrerande varumérken” (Netemeyer m. fl., 2004, s. 211).
Anselmsson m. fl. (2007) menar att unikitet innebér att varumaérket och dess
produkt har en eller flera distinkta eller unika kombinationer av attribut som
skiljer sig fran andra liknande varumérken. I praktiken kan detta innebéara att
en produkts fordelaktiga attribut, exempelvis smak och konsistens, kan ge en
premiumstatus om kunden uppfattar att attributen ar unika for varumarket.
En kund maste uppfatta varumarket som unikt for att vara villig att betala ett
hogre pris an for konkurrenters produkter (Anselmsson m. fl., 2007). Unikitet &r

en av de starkaste faktorerna inom marknadsféring (Anselmsson m. fl., 2014).



Tversky (1972) beskriver flervalsteorin. Teorin menar att nér en kund star infor
ett val mellan olika varuméarken och produkter tenderar den att vélja produkter
med unika attribut som den vardeséatter, istédllet for att vilja mer ordinira

attribut hos alternativen.

2.1.2 Hallbarhet utifran ett varumarkesperspektiv

Hallbarhet blir allt mer aktuellt i samhéllet och likasa konsumenters intresse for
foretags arbete med denna (Naturvardsverket, 2020). Nar det géller konsumenters
vilja att kopa mer hallbara produkter véljer konsumenter ofta miljémérkta varor om

priset inte avviker avsevért fran 6vriga produkter.

7 (?) beskriver en produkt som ér miljomérkt som att den har blivit producerad
med hogre miljokrav och standard. Vidare forklaras det att det finns flertalet olika
miljomarkningar som innehar information om varan ar ekologisk, halsosam samt om
djuromsorgen eller arbetsvillkoren har varit av hogre standard. Ett aktivt kopval av
miljoméarkta produkter innebér ett steg mot en hallbar framtid, da producenterna

stods i sin utveckling av en hallbar produktion och minskat klimatavtryck.

Livsmedelssektorns producenter och konsumenters hallbarhetsataganden ar av stor
betydelse for flertalet av FN Agenda 2030:s globala mal som antogs ar 2015 (United
Nations, 2015). De 17 huvudmalen &r socialt, ekonomiskt och miljéméssigt integrerade
och tacker breda d&mnen. I huvudmalen ingar flertalet delmal som ar mer specifika.

Hur fem av dessa 17 mal och nagra av deras delmal aterfinns nedan i tabell 1.

Tva ar efter att FN-Agendan togs fram antog Sveriges riksdag landets forsta livsme-
delsstrategi, vilket omfattar en strategi for hela livsmedelskedjan och verkar fram till
ar 2030 (Burman m. fl., 2021). For att na livsmedelsstrategins mal har darfér Jord-
bruksverket fatt i uppdrag att bland annat 6ka den héllbara matproduktionen och
att gora det med hénsyn till de sociala, ekonomiska och miljomassiga perspektiven,

likt FN Agenda 2030.



Tabell 1: Fem huvudmdl och relevanta delmal fran FN Agenda 2030 (United Nations,
2015)

Huvudmal Beskrivning
Mal 2: Delmal 2.3 syftar till att fraimja smaskaliga livsproducenters
Ingen hunger produktivitet. Vidare avser delmal 2.4 att motstandskrafti-

ga jordbruksmetoder ska tillimpas och sédledes gora livsme-
delsproduktionen mer hallbar. Detta med 6nskan att hoja
resurseffektiviteten samtidigt som ekosystemet bevaras.

Mal 9: For att frémja en hallbar infrastruktur och industri bér hallba-
Hallbar industri, | ra innovationer utvecklas. Delmal 9.4 belyser att miljovanliga
innovation och in- | tekniker och industriprocesser ska appliceras samt att resur-
frastruktur sanvandningen behéver effektiviseras.

Mal 12: I delmal 12.3 forklaras att matsvinnet bor minskas langs hela
Hallbar konsum- | livsmedelskedjan, detta for att kunna na en hallbar konsumtion.
tion och produk- | Detta aterfinns till viss grad i delmal 12.5, ddr méngden avfall
tion onskas reduceras genom att minska, ateranvianda och atervin-
na avfall. Vidare har delmal 12.6 tillsatts for att uppmuntra
foretag att infora hallbara metoder och for att uppmuntra att
hallbarhetsinformation ska aterfinnas i deras rapporteringscy-

kel.
Mal 13: For att bekdmpa klimatforandring behover framforallt ut-
Bekampa klimat- | slappen av viaxthusgaser minskas. Hur jordens resurser och
forandringar odlingslandskap nyttjas samt vad som konsumeras och i vilken
grad behover fordndras.
Mal 15: Mal 15 ar tillsatt for att stoppa forluster av biologisk mangfald

Ekosystem och bi- | och markforstoring. Konsumenter behéver vélja mat som till
ologisk mangfald | exempel ar ekologisk eller miljomarkt for att forhindra att
konsumtionen ger en negativ paverkan pa ekosystemet och
den biologiska mangfalden.

2.2 Affarsnatverk

Hakansson och Snehota (2006) forklarar att en organisation alltid verkar i en omgiv-
ning tillsammans med andra aktorer. Omgivningen definieras som ett affiarsnétverk
som sammankopplar aktorerna genom affarsrelationer. Ett framgangsrikt afféarsnét-
verk kdnnetecknas av goda affdrsrelationer mellan aktorerna (Johanson & Mattsson,
2015). Organisationer behéver ta ménga beslut och med hjélp av informationsutbyte
kan det samlas in viktiga underlag fran andra som tagit liknande beslut och som
har insikter en enskild organisation inte sjalv besitter. Goda affarsrelationer mellan
aktorerna korrelerar enligt Johanson och Mattsson (2015) med en hogre grad av

informationsbyte.



I en affarsnatverksmodell ar det affarsrelationerna mellan aktérerna som kopplar
samman dem och styr beroendet déar informationsutbyte ar en drivande faktor
(Hollensen, 2017). Det ér inte endast en part som bestdmmer over alla andra aktérer
i affarsndtverksmodellen. Istallet valjer aktorer frivilligt att delta och investera tid
och resurser pa att forbattra affarsnatverket och affarsrelationerna mellan parterna

déar de agerar pa ett jamstéllt plan.

2.2.1 Inkop

Inkopsfunktionen inom foretagsorganisationer beskriver inforskaffandet av material,
fornodenheter och tjanster som behovs for produktionen av en produkt eller tjanst
(Joyce, 2006). Forfattaren listar fem steg som ingar i en inkdpscykel, som beskriver
hur en allmén kopprocess gar tillvaga. Till att borja med ger inkdparen en beskrivning
pa onskningar om material eller tjanst, kvalitet och kvantitet, leveransdatum samt
vem som representerar kopet. Dérefter véljer inkoparen en leverantor som kan
tillgodose 6nskningarna. En order placeras sedan tillsammans med leverantérens
forsaljare. Varor i stora volymer kan téckas av allmdnna inkopsorder, dar arliga
prisforhandlingar ér vanligt férekommande och leveranser vanligtvis begérs hela
aret. Varor med mindre volym kan ocksa tackas av allménna inképsorder men de
kan dven hanteras individuellt. Bestallningen 6vervakas sedan dar forseningar och
foréndringar i ordern kommuniceras. Slutligen levereras bestallningen dar kvantiteten

och kvaliteten kontrolleras.

Allt fler foretag soker sig till att etablera partnerskap med andra organisationer inom
deras varukedja (Joyce, 2006). Fordelar med detta innebéar férre leverantorer, starkare
och ldngre affarsrelationer mellan kund och leverantor, en storre samling av relevant
information inom inképsfunktionen samt samarbete i kopplanering. Samarbetet
innebar ocksa delning av planering samt information och kan aven stracka sig till

produkt- och processdesign.

2.2.2 Produktion

Komplexitet i utvecklingen av produktionsarbetet ¢kar enligt Andersson m. fl. (2002).
Detta sédgs bland annat bero pa faktumet att produkter blir allt mer tekniskt
invecklade, som i konsekvens leder till langre produktionstider. Tiden kan kortas
ner genom att ett okat fokus laggs pa utvecklingen av produktionssystem. Har har

foretagens affdrsnétverk och samverkan en stor betydelse.
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Vidare forklarar Andersson m. fl. (2002) att foretags affarsnédtverk spelar en viktigt
roll for verksamhetens produktion pa grund av att kunskap och erfarenheter kan
formedlas sinsemellan. Detta leder forhoppningsvis till en effektivare produktion och
darmed ocksa att produktionskostnaderna sénks. Vidare pekar Andersson m. fl. (2002)
pa att samverkan kan vara vardefullt da det mojliggor att foretag kan specialisera sig
inom en viss produktkomponent till en hogre utstrackning. Detta for att tillsammans
slutligen bilda slutprodukter som innehar en battre kvalitet &n innan integrationen

var samordnad.

2.2.3 Transport och lagerhillning

Pa grund av den okade digitaliseringen och krav pa tidskomprimerande logistikkedjor
ar det avgorande att ha ett bra logistiknatverk (Cordeau m. fl., 2006). Nar man antrar
en ny marknad finns flera vigval gallande transport och lagerhallning. Antingen
behéalls produktionen i det ursprungliga landet eller 6ppnas en ny produktion néara
den nya marknaden (Buckley & Casson, 1998). Fordelen med att ha en centraliserad
produktion ar att produkten som produceras kan transporteras till alla marknader
och dérmed forse dem oavsett skifte i efterfragan. En centralisering av produktionen
leder dock till att ett lager behdver anskaffas néra den nya marknaden for att forse
efterfragan tillréckligt fort (Jonsson & Mattsson, 2016). Detta hade kunnat undvikas
med decentralisering dér produktionen som befinner sig i de aktuella marknaderna

kan tillgodose den marknadsspecifika efterfragan mer flexibelt.

Tredjepartslogistik inkluderar all form av outsorcing gillande aktiviteter inom trans-
port, lagerhallning och administration (Marasco, 2008). I varje form av outsourcing
tar ett annat foretag 6ver den aktivitet som outsourcas. Den priméra fordelen och
faktorn som leder till outsourcing ar kostnadsbesparingar (Raiborn m. fl.; 2009).
En tredjepartslogistiker ar vanligtvis erfaren och ér bra pa att bade koordinera och
effektivisera denna typ av arbete (Marasco, 2008). Nackdelen &r att det producerande
foretaget inte har nagon kontroll éver hur och nir godset kommer ankomma till
mottagaren (Raiborn m. fl.; 2009). Att ha en tredjepartslogistiker involverad i ett
affarsnatverk istéallet for flera olika logistikforetag som tar hand om varsin del av ked-
jan innebdr att en battre affdrsrelation maste skapas till tredjepartslogistikern vilket
tar tid och resurser. Detta kan samtidigt leda till f{éormaner géllande kostnader och
aven langre kontraktslangd som sékrar partnern i fortsattningen. En annan aspekt
ar att affarsrelationen kan leda till samarbete som forbattrar hela affarsnatverket

och édven att riskerna fordelas mellan parterna (Marasco, 2008).
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2.2.4 Forsaljning

Att bygga ett effektivt forsaljningsnétverk ér en betydande faktor vid en internationell
expansion (Bové & Swartz, 2006). Genom att skapa néra samarbete med leverantorer
kan konsumentforetag minska sin miljoméassiga och sociala paverkan och pa sa sétt

positionera sig for en starkare tillvixt.

Ross (2004) beskriver vilka roller en distributor spelar i ett affarsndtverk. Dessa
roller &r bland annat: forsdljning, ompaketering, transport till detaljist, lagerhallning,
merchandising och information om marknaden. Att hitta en palitlig distributor
utomlands har lénge setts som en sjalvklarhet vid en internationell expansion for
att lyckas med ingangen pa marknaden och att exportaktiviteterna ska fortlopa
sa smartfritt som moéjligt (Leonidou, 2004). Detta for att distributéren tillfor en
anslutande lank mellan foretaget och den fraimmande marknaden. Framgangen pa
den utldndska marknaden kommer da till stor del bero pa kvaliteten av denna
distributor (Katsikeas m. fl., 2020). Aspekter som avgor en distributors kvalitet kan
vara deras marknadsforing, tillforlitlighet, transparens, professionalism och hur deras

affarsrelationer ser ut i deras egna affarsnatverk.

En detaljist ar enligt Nationalencyklopedin “en person som utovar detaljhandel
med varor som vander sig direkt till den slutliga konsumenten, via t.ex. torghandel
eller butik® (Detaljist, u. a.) Livsmedelsforetagen (2017) listar i sin rapport de nio
vanligaste forsaljningskanalerna for livsmedel: dagligvaruhandeln, restauranger, barer,
delikatessbutiker, egen fysisk butik, kaféer eller dylikt, egen hemsida, onlinebutiker,
hélso- eller traningsbutiker, narbutiker eller kiosker och fardiga matkassar. Rapporten
beskriver vidare att relationen till kunden ar avgérande for livsmedelsforetag. Den
storsta delen i motet med kunden utgor sjalva produkterna och var konsumenterna
kan hitta dem.

2.3 Affarstillvaxt

Begreppet affarstillvaxt involverar dels kvantitativ tillvaxt, dels kvalitativ tillvaxt
(Durmaz & Ilhan, 2015). Medan kvantitativ tillvixt kretsar kring tydliga métetal
sasom omsattning, forsaljningsvolym och antal anstéllda, kan kvalitativ tillvixt vara
svarare att tydligt definiera och méta. En koppling mellan de bada kan goras, da
kvalitativa forbattringar av ett foretags processer och produkter oftast leder till

nagon grad av kvantitativ tillvaxt.
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En underkategori till tillvixt &r organisk tillvaxt (Achtenhagen m. fl., 2017). Organisk
tillvaxt sker till foljd av ett foretags formaga att profitera pa befintliga och nya
affarsmojligheter pa existerande och nya marknader. Detta kan exempelvis innefatta
investeringar i produktionssystem, produktutveckling eller 6vriga processer som i sig
mojliggdr expansion av foretagets marknadsandelar. Darutover kan det dessutom
innefatta att bygga nya affarsrelationer som kan behovas for att vixa organiskt.
Enligt Ortiz-de Urbina-Criado m. fl. (2014) féredras organisk tillvixt av foretag vars
tillvixtstrategi innefattar specialisering. Denna tillvixtstrategi ar relativt langsam,
med fokus pa att optimera utnyttjandet av interna resurser och kompetenser for att
skapa langsiktiga affirsmojligheter. Allokeringen av dessa resurser begrinsas dock
av ledningens formagor, vilka behover utvecklas i takt med att foretaget stélls infor
allt mer komplexa beslut (Moore & Penrose, 1960). Dérmed ér det viktigt att &dven
investera i utvecklingen av foretagets nuvarande formagor och kompetenser, for att

undvika att dessa himmar foretagets évergripande tillvixtambitioner.

2.3.1 Tillvaxtstrategi for smaskaliga etablerade foretag

Perry (1987) framhéver fyra olika horisontella tillvixtstrategier: marknadspenetration
av existerande marknader med existerande produkter; marknadsutveckling av nya
marknader med existerande produkter; produktutveckling av nya produkter pa
existerande marknader samt att utveckla nya produkter pa nya marknader. Utover
dessa kan foretag dessutom implementera vertikala tillvaxtstrategier, dar mojligheter
kan finnas att inforliva delar av forsorjningskedjan i egen regi. For att avgora vilken
tillvaxtstrategi som ar bast lampad for ett specifikt foretag kravs det att dess

marknadsposition identifieras.

European Commission (2005) definierar ett smaskaligt foretag som ett foretag med
farre en 50 medarbetare, samt en arlig omsattning och balansomslutning pa mindre
en tio miljoner euro. Sadana foretag kraver en tydligt specificerad affarsplan for att
kunna konkurrera mot storre etablerade foretag genom ett fokus pa marknadssegment
dar de storre foretagens investeringar ej ger stordriftsfordelar (Perry, 1987). For
smaskaliga foretag med en etablerad produkt ér saledes marknadspenetration eller
diversifiering ej aktuellt, utan fokus bor ligga pa marknads- och produktutveckling. Da
marknadsutveckling, det vill sdga att sprida nuvarande produkter till nya marknader,

innefattar ldgre risk &n utveckling av nya produkter bor detta ske initialt.

Vertikal integration kan ske bakat eller framat, vilket syftar till foretagets komponent-

och ravaruforsorjning respektive foretagets forsaljning av den férdiga produkten
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(Li m. fl.; 2021). Genom att integrera bakat inforlivar foretag, delar av eller hela
produktionsprocessen som tidigare hanterats av externa underleverantorer i dess
verksamhet. Detta ger 6kad kontroll ¢ver tillverkningsprocessen. Pa sa vis kan
bland annat beroendet av underleverantorer minskas. I motsats ger en framatriktad
integration forhojd styrning over forsaljningen och saledes narmare kontakt med
slutkund. Detta medfor storre kontroll 6ver produktens exponering mot slutkund
och kan vara fordelaktigt da produktens varumérke ar av stor vikt. Med andra
ord finns manga fordelar kopplade till vertikal integration, men det ar ofta dven
resurskravande och innebér stora kostnader (M. Huang m. fl.; 2012). Dérfér bor
foretag vara noggranna med att implementera integration strategiskt och med ett
langsiktigt tank och ej med syfte att kortsiktigt técka leveranskedjan. Med det ndmnt
ar vertikal integration en viktig strategisk procedur vid internationell expansion for

att bevara konkurrenskraft via lokalkdnnedom av den nya utldndska marknaden.

2.3.2 Internationell expansion

Digital utveckling och globalisering har gjort det mojligt for aktorer att konkurrera
over landsgréanser via internationell handel (Henderson m. fl., 2002). Detta skapar en
storre plattform for foretag att silja sina produkter och pa sa vis utokade mojligheter
for att oka forsaljning, diversifiera inkomststrommar, sprida risker och expandera

sitt varumaérke.

Givet dessa fordelar kan internationell expansion anses vara en sjalvklar och nédvéan-
dig strategi for fortsatt tillvixt. Viktigt ar dock att d&ven beakta expansionens risker
och komplicerade faktorer, for att pa sa satt skapa forutsattningar for att optimera
dessa (Yoder m. fl., 2016). Bland dessa &r ett antal mer utmérkande &n andra: vikten
av att forsta kundens kopbeteenden och preferenser; att sikerstéalla logistikkedjans
funktionalitet; att optimera tajming samt att ej gora for stora forandringar for
fort. Hur dessa faktorer samverkar skiljer sig fran fall till fall, men ofta ar det en
kombination av dem som avgoér huruvida den internationella expansionen ger positiv

avkastning eller inte.

For att skapa en forstaelse for den lokala marknaden och handskas med dessa faktorer
bor partnerskap ingas med lokala distributérer dar dessa ges ansvar och mandat
over vardera marknads operationer (Wu m. fl., 2007). Detta ar fundamentalt for
att siakerstilla langvarig framgang vid en internationell expansion och ger foretag
tillgang till visentlig marknadskompetens. Dessa partnerskap kan formas inom olika

ramar, men oberoende av formella specifikationer visar sig affiarsrelationen mellan
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det expanderande foretaget och dess lokala distributorer spela en avgorande roll.

Johanson och Vahlne (2009) argumenterar for att affarsnétverksbyggande grundar
sig i tva faktorer. Den forsta ar att marknader dr utformade genom affarsnatverk
av affarsrelationer dér foretag ofta &r sammanflitade i komplexa strukturer. Den
andra betonar vikten av att bygga framgangsrika affarsrelationer med lokala aktorer
och dérigenom oka sin kunskap om den nya marknaden, vilket &r avgorande vid en
internationaliseringsprocess. Kunskap kan daremot inhdmtas pa olika satt och det ér
inte alltid nodvéindigt att genomga samma process som foretag som redan ar etable-
rade pa marknaden (DiMaggio & Powell, 1983). Eventuella fallgropar kan undvikas

genom att observera hur andra foretag genomfort sina internationaliseringsprocesser.

2.3.3 Distanser

En viktig faktor att ta hansyn till vid internationell expansion ar foretagets afférsre-
lationer inom sitt affarsnéitverk (Johanson & Vahlne, 2009). Psykisk distans till den
nya marknaden kan skapa osiakerheter. Sidana osdkerheter kan innefatta kulturella
och institutionella skillnader mellan tva marknader. Vidare tar affarsrelationer tid
att utveckla och detta ér en experimentell process dar utbytet mellan alla involverade
parter utvecklas i takt med att fortroendet starks. Darav menar Johanson och Vahlne

(2009) att det &r centralt att affarsrelationen bygger pa ett 6msesidigt atagande.

Johanson och Vahlne (1977) ger en generell definition pa psykisk distans som summan
av faktorer som forhindrar informationsflode till eller fran marknaden. De ndmner
bland annat skillnader i sprak, utbildning, kultur och industriell utveckling. Vid
ett storre psykiskt avstand mellan parterna okar svarigheterna med att bygga nya
affirsrelationer (Johanson & Vahlne, 2009). Dérfor menar forfattarna att féretag bor
oka sin internationella narvaro genom att forst etablera sig pa sin hemmamarknad
och sedan successivt expandera till nya marknader. Vidare betonas éven vikten av
att forsta malmarknaden och dess kénnetecken. De diskuterar vidare hur foretag kan
underlétta sin internationell expansion genom att anvéinda sig av affarsrelationer. Pa
sa sitt kan eventuella osdkerheter minskas och mojliggéra mer motiverade beslut.
Pa sa sitt kan ocksa marknadspositionen skyddas. O’Grady och Lane (1996) menar
daremot att en expansion till ett psykiskt néirstdende land inte nodvéndigtvis leder
till att ett foretag presterar bra i det nya geografiska omradet. Ett antagande om
likhet mellan marknader kan forhindra upptéackten av subtila men betydelsefulla

skillnader mellan hemmamarknaden och den utléndska marknaden.
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For expanderande foretag dr det inte nodvéandigt att bygga upp ett helt nytt affarsnét-
verk (Sharma & Johanson, 1987). Redan existerande affirsrelationer kan anvindas i
en Overbryggning till andra affarsnatverk. Sharma och Johanson (1987) fortsatter
med att detta dr mojligt till foljd av en gradvis expansion till geografiskt narliggande
marknader. Daremot kan foretag med verksambhet i fysiskt nérliggande marknader
fa det svart att etablera en tydlig grund for differentiering (Evans, Treadgold &
Mavondo, 2000). Ett nytt omrade ger en ny typ av konkurrens fran lokalt etablerade

verksamheter, vilket paverkar foretagets prestation i omradet.
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3 Metod

Begreppet metod beskriver de steg man foretar sig, alltsa ens planmaéssiga tillva-
gagangssatt (Svenska Akademien, 2021). Séfsten och Gustavsson (2019) beskriver
det som hur man gar till viga vid forskning och involverar ett beprovat tillviga-
gangssatt for att vinna storsta mojliga kunskap om négot okant. Studien foljde en
kvalitativ forskningsmetod, med en deduktiv ansats, dar en fallstudie genomfordes
av Bageri AB. En litteraturstudie gjordes for att skapa forstaelse kring &mnet och
for att uppritta ett teoretiskt ramverk. Data inhdmtades genom intervjuer med
relevanta personer inom branschen och dmnet. Den kvalitativa data som samlades in

analyserades sedan med hjalp av tematisk analys.

3.1 Val av metod

Studien genomfordes med en kvalitativ forskningsansats. Den kvalitativa forsknings-
ansatsen kan antas ha lag grad av standardisering och formalisering, ddremot hog
flexibilitet (Safsten & Gustavsson, 2019). Resultatet av fallstudien presenterades
i form av en kvalitativ analys. Sammanhanget for studien &r dynamiskt och den
undersokta situationen kan anses ha en unik beskaffenhet. Vid studier av denna typ

passar just en kvalitativ metod och analys (Andersen m. fl., 1994).

Studien genomférdes med en deduktiv ansats. En deduktiv ansats innebar att
slutsatser om enskilda foreteelser kan dras med hjilp av allménna principer och
befintliga teorier (Patel & Davidsson, 2019). Ansatsen ansags lamplig for studien da
det sedan tidigare existerar allméanna principer och befintliga teorier inom omradet.
Patel och Davidsson (2019) menar att en studies objektivitet kan starkas till f6ljd av
en deduktiv ansats. Forskares subjektiva uppfattningar kan da delvis hindras fran

att exponeras av den befintliga teorin.

En fallstudie kan anvandas néar en djupare forstaelse for en situation efterstrévas
(Séafsten & Gustavsson, 2019). En fallstudie innebér att en undersokning har genom-
forts pa en mindre avgrinsad grupp (Patel & Davidsson, 2019). I den genomforda
fallstudien agerar Bageri AB det studieobjekt som anvéandes for att konkretisera
amnet och fa en djupare forstaelse i studiens forskningsfragor. Safsten och Gustavsson
(2019) beskriver att en fallstudie dr sirskilt 1amplig for att besvara fragan hur, exem-
pelvis hur ett smaskaligt foretag med en premiumstatus inom livsmedelsindustrin

kan utforma sitt nétverk for att etablera sig pa en ny marknad.
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Séfsten och Gustavsson (2019) forklarar att data- och informationsfloden kan vara
av saval primér som sekundar karaktar, kallat primardata respektive sekundardata.
Priméardata ar den data som kréver att man sjilv samlar in uppgifterna. I studien
kom primérdata fran intervjuerna med Bageri AB, Koncernen, liknande féretag och

experter inom amnet.

3.2 Litteraturstudie

En litteraturstudie valdes som metod da detta anses vara en bra sadan vid datain-
samling for ndgon som nérmar sig ett nytt forskningsomrade (Safsten & Gustavsson,
2019). Litteraturstudien genomférdes for att identifiera relevanta teorier och modeller

som stod och verktyg till fallstudien.

En litteraturstudie omfattar med fordel flera steg (Booth m. fl.,; 2021). Syftet med
litteraturstudien var att pa ett systematiskt och metodiskt tillvigagangssatt samla
information till studiens teoretiska ramverk. Teorin anvandes for att pa ett ve-
tenskapligt och oberoende satt analysera data fran fallstudien och saledes kunna
besvara studiens forskningsfragor och underbygga dess resonemang. Lampliga sokord

formulerades inledningsvis med utgangspunkt i studiens syfte.

I en tidig fas av studien valdes en relativt 6ppen inkludering av litteratur for att
skapa en bred forstaelse i arbetets &mnesomraden. Nar mer kunskap erhallits inom
omradet, formulerades mer precisa kriterier. Relevant typ av litteratur ansiags vara
vetenskapliga artiklar och bocker skrivna pa det svenska eller engelska spraket.
Litteratur géllande beprévade teorier och metoder ansags kunna komma fran éldre
kallor. For litteratur avseende exempelvis marknadsforingsstrategier, dér teorier kan
anses uppdateras oftare, anvindes nyare kallor. Nar information om antalet tidigare
citeringar av litteraturen fanns att tillga, utvirderades detta och litteratur med

begrinsat antal tidigare citeringar exkluderades.

De sokverktyg och databaser som anvandes for litteraturstudien var framst Google
Scholar, Scopus och Chalmers biblioteks databaser. Dessa ansags vara lattillgéngliga
och skapade forutsittningar att finna relevant litteratur. Litteraturens relevans kunde
analyseras genom antalet citeringar och ytterligare information. Databassokningarna
genomfordes med hjélp av sokstréngar som inkluderade identifierade sokord med
synonymer. Snobollstekniken anvandes, dar referenser sparades baserat pa tidigare
litteraturs kdllhanvisningar (Wohlin, 2014, 2016). Referenshanterarprogramvaran

Mendeley anvéindes for att hantera studiens referenser pa ett strukturerat sétt.
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For att underlatta litteraturstudien ytterligare anvindes Chalmers biblioteks resur-
ser for kandidatarbetets skrivprocess. Det involverade bland annat foreldsningar,

handledningar och dataverktyg.

3.3 Intervjuer

Séafsten och Gustavsson (2019) menar att det ar lampligt att anvianda forsknings-
intervjun som metod for datainsamling nar information ska samlas in i form av
uppfattningar, erfarenheter och upplevelser om ett fenomen fran en eller flera perso-
ner. En fordel ar att djup och detaljerad information fas om det som undersoks och

om respondenterna.

Intervjuernas syfte i fallstudien var att fa svar pa foretag- och branschspecifika fragor.
For att fa en god inblick i Bageri AB:s och Koncernens arbete holls upprepande
intervjuer med personer inom verksamheten. Aven andra personer inom branschen
och dmnet intervjuades for att fa en bredare samling av data och olika perspek-
tiv. Intervjuerna holls semistrukturerade, vilket innebar att teman och tillhérande
intervjufragor togs fram infor intervjuerna, vilka kan sparas tillbaka till studiens
syfte (Safsten & Gustavsson, 2019). Under intervjuerna ledde en person i gruppen
intervjun med initiala fragor, da det anses fordelaktigt att forskaren ska leda sam-
talet. En annan gruppmedlem var tekniskt ansvarig for inspelningen av samtalet
medan resterande gruppmedlemmar lyssnade, stéillde foljdfragor och deltog aktivt i
diskussionen. Intervjuerna spelades in med hjalp av en dator och i efterhand transkri-
berades inspelningen. Totalt genomfordes nio intervjuer med sex olika personer. Med
marknads- & forséljningschefen pa Bageri AB holls tre intervjuer. Med resterande
respondenter holls en intervju. Alla intervjuobjekt har anonymiserats med énskan

fran respondenterna sjalva. I tabell 2 presenteras information om de intervjuer som

genomforts.
Tabell 2: Intervjuer

Foretag Roll Huvudamne Tidsatgang
Bageri AB Marknads- Bageri AB:s verksamhet | 3 h

& forsaljningschef
Distributor AS | VD Distribution 45 min
Forebild A/S | Marknadschef Premiumstatus 1h
Koncernen Koncernchef Koncernens verksamhet | 45 min
Konditori AS | Driftchef Norska marknaden 1h
Konsult AB Forvarvs- Expansion till Norge 1h

& etableringsansvarig
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Bageri AB intervjuades som studieobjekt for fallstudien.

Distributor AS forsag gruppen med information om vilken roll en norsk

distributor kan spela vid en expansion till Norge.

Forebild A/S ansigs relevanta att intervjua da Bageri AB sjalva ser det
danska foretaget och dess varumérke som en forebild. Forebild A/S har en
premiumstatus, verkar ocksa inom livsmedelsindustrin och har lyckats etablera

sig i flera olika lénder.

Koncernen kunde svara pa fragor kring deras forvarv av Bageri AB och hur

deras samarbete fungerar.

Konditori AS intervjuades for att samla data kring den norska marknaden for
bakverk. Konditori AS &r ett bageri- och konditoriféretag med 25 bagerier och
konditorier i Norge. Tillika Bageri AB ingar Konditori AS i en storre koncern

med flera foretag i samma bransch som de samarbetar med.

Konsult AB har sjéilva genomfoért en expansion till Norge. De kunde bidra med
data kring en expansion till Norge fran en mer generell synvinkel, frankopplad

livsmedelsindustrin.

3.4 Bearbetning och analys av data

Nér kvalitativa data inhamtats for att kunna besvara fragestallningar kriavs analys som
fokuserar framst pa innebord och mening snarare an statistisk bearbetning och analys
(Safsten & Gustavsson, 2019). Flick (2014) menar att analysen av kvalitativa data
innebér att klassificera och tolka litteratur eller visuellt material for att sedan kunna
dra slutsatser om implicita eller explicita dimensioner och meningsfulla strukturer i

materialet.

Den analysteknik som anvandes i studien var tematisk analys. Tematisk analys
anvands for att identifiera, analysera och presentera teman som framtrader i data
(Braun & Clarke, 2006). Varje tema beskrevs och sedan analyserades dem. Studiens
teman identifierades deduktivt, vilket gav en sa kallad analytiskt driven tematisk
analys (Safsten & Gustavsson, 2019). De 6vergripande teman som analyserats i

studien ar premiumstatus, affarstillvaxt och affarsnatverk.
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4 Fallstudie

For att uppfylla studies syfte och besvara dess forskningsfragor har Bageri AB valts
som studieobjekt. I detta kapitel presenteras den fallstudie som gjorts pa Bageri AB
genom data fran genomforda intervjuer med foretaget. For att fordjupa forstaelsen
for studien presenteras édven data fran intervjuer med andra relevanta foretag och

intressenter, vilka presenterats i tabell 2 i kapitel 3.3.

4.1 Bageri AB

Bageri AB ar ett smaskaligt foretag inom livsmedelsindustrin som har tillverkat och
distribuerat ett sdsongsbaserat bakverk i snart 100 ar och har en premiumstatus.
Varumarket ar valkant lokalt, fraimst i den svenska staden dar det startade, men
ocksa i resterande Sverige. Bageri AB:s egentliga namn innehaller namnet pa ur-
sprungsstaden. Det huvudsakliga sortimentet bestar av en premiumprodukt som varit
varumérkets fokus sedan start. Den sdsongsbaserade produkten har en unik smak
jamfort med liknande produkter. Foretaget ar aven aterforsiljare av kompletterande
livsmedel i sin egen retroinspirerade butik. De uppskattar sjilva att 40 % av deras
forsdljning sker i deras egen butik och resterande 60 % via aterforsédljare. I anslut-
ning till butiken sker produktionen av premiumprodukten. Det hantverk som utgor
produktionen ar en central del av varuméarket och ar enligt foretaget sjalva en stor
del av premiumstatusen. Produktionen av Bageri AB:s egen produkt har nastintill
sett likadan ut sedan den startades. An idag bakas och paketeras produkten fér hand
och manga kunder férhandsbokar den flera manader innan dess sdsong. Bageri AB
arbetar aktivt med att uppratthalla dess premiumstatus pa marknaden, bland annat
genom kvalitativa forpackningar och begransade designutgavor av dessa i samarbete
med celebriteter. Ar 2020 forvirvades Bageri AB och foretaget ingar numera i en
storre koncern, Koncernen. Koncernen ar baserad i samma stad som Bageri AB. I
Koncernen ingér flera foretag med varumarken av olika slag inom bageribranschen,
med storre produktion dn vad Bageri AB sjalva har. Koncernchefen pa Koncernen
(personlig kommunikation, 21 april, 2023) ser Bageri AB som ”smycket i gruppen”.
Genom att vara en del av Koncernen har Bageri AB bland annat tillgang till en

storre produktionskedja och béattre leverantorsavtal an tidigare.

Bageri AB:s expansionsplaner har uppkommit som en naturlig del i foretagets tillvaxt
efter att de blivit forvarvade av Koncernen. Foretaget vill expandera sitt varumérke
genom att etablera sig pa nya marknader, till en borjan till Sveriges grannldnder.

Genom detta hoppas foretaget pa att oka sitt resultat.
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Samtidigt som foretaget vill vixa ser de en utmaning i att expandera utan att
urvattna sitt varumérke, forlora sin premiumstatus och tappa kontrollen 6ver upp-
fattningen av varumérket. Expansionsplanerna avser det varumérke vilket de séljer

sin premiumprodukt under.

4.2 Premiumstatus

Nér Bageri AB sjilva ska definiera sin premiumstatus framfor de fyra aspekter:

kvalitet, pris, historieberattande och hallbarhet.

Den viktigaste aspekten for Bageri AB &r kvaliteten pa deras produkt. Kvaliteten
paverkas av produktens ingredienser, hur produktionen utfors och dess forpackning.
Bageri AB vill att deras framsta differentiering mot konkurrerande varumérken ska
vara deras hoga kvalitet. Bageri AB pastar att maskinell tillverkning skulle resultera
i en jdmnare produktion med mindre svinn och hogre kvalitet. Samtidigt menar
foretaget att tillverkning for hand bidrar till deras premiumstatus. Marknads- och
forséljningschefen pa Bageri AB (personlig kommunikation, 25 april, 2023) uttrycker
att "du ska kanna nér du ater var produkt att det har ar ingen billig skit, det har ar

riktigt hog kvalitet och bra grejer.”

Vidare anser Bageri AB att prisbilden ska vara ratt for att varan ska anses ha en
premiumstatus. Med ratt prisbild menar foretaget att den ska vara sa hog som
mojligt, utan att den upplevs orimlig. Detta for att ge en kansla av lyx och premium
till kunden.

Da Bageri AB funnits lange och ar starkt lokalt férankrade i deras ursprungsstad
ser de sjédlva ett problem med deras historieberdttande vid en expansion till en ny
marknad. Stora delar av deras forsiljning kommer fran dterkommande kunder, vilka
i flera generationer har kopt produkten kontinuerligt. Manga av deras kunder har
vuxit upp med deras produkt och har en nostalgisk relation till den. Denna relation

finns inte pa en ny utlindsk marknad.

Eftersom det finns en stor medvetenhet kring hallbarhet i samhéallet anser Bageri AB
att hallbarhetsarbete dr en aspekt som idag paverkar en produkts premiumstatus.
De sjalva ser deras forpackningar som en méjlig del i att minska deras paverkan
pa miljon. Samtidigt anser foretaget att det dr utmaning att fordndra dessa. Det
har funnits tankar om att mojliggora for inbyte av forpackningarna for kunder
som forhandsbokat produkterna. Detta skulle dock resultera i att Bageri AB skulle

behova diska forpackningarna pa ett sitt som lever upp till stdllda krav avseende
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hantering av livsmedel. I dagsldget ser inte Bageri AB detta som mojligt pa grund av
kostnadsfragan och platsbrist. De tror dven att deras kunder da skulle forvinta sig
ett lagre pris for produkten, vilket skulle sdnka deras marginaler da férpackningarna

i dagslaget har ett relativt lagt inkdpspris.

Da Bageri AB sedan 2020 ingar i Koncernen paverkar aven deras verksamhet Bageri
AB:s premiumstatus. Koncernen forklarar att de uppréatthaller en premiumstatus
bland annat genom aktiva val av narodlade och kvalitativa ingredienser. Exempelvis
laggs resurser pa att mjolkvaliteten ar god. Koncernen fokuserar pa att all produktion
ska ske lokalt. Detta menar de ska ytterligare starka varumaéarkets kansla. Vidare

forklarar Koncernen att konsumenter ér villiga att betala mer for hallbara produkter.

Vid diskussion om premiumstatus med Bageri AB namner de ofta att de har en
forebild i det danska konfektyrforetaget som i denna studie benamns som Foérebild
A/S. Bageri AB anser att Forebild A/S lyckats behélla sin premiumstatus samtidigt
som de vuxit mycket och expanderat till flera nya linder. Forebild A/S anser sig
silja premiumkonfektyr. De sjélva definierar en premiumprodukt som en produkt
som ldmpar sig att ge bort i present. Foretaget vill inte vara en massproducent
vars produkter séiljs pa stormarknader. De vill bevara sin premiumstatus genom

forsaljning via egna butiker och sin egen webbshop.

Det har alltid varit viktigt for Forebild A/S att arbeta med hallbarhet. Framst
for att mojliggora en hallbar framtid, men ocksa for att hoja deras premiumstatus.
Ar 2018 dndrade foretaget deras forpackningar helt och héllet och var den forsta
konfektyrtillverkaren i viarlden med burkar tillverkade av 100 % atervunnen och
ateranviandbar plast. Vidare arbetar Forebild A/S aktivt med tre av mélen fran
FN:s Agenda 2030; hallbar energi for alla; hallbar konsumtion och produktion samt

genomforande och globalt partnerskap.

4.3 Nuvarande affarsnatverk

Bageri AB har ett befintligt affirsnidtverk for deras nuvarande situation. Detta
natverk avseende inkop, produktion, transport och lagerhallning samt forséaljning

presenteras nedan.

4.3.1 Inkop

Bageri AB forklarar att deras inkopsfunktion hanteras dels individuellt av foretaget,

dels i samarbete med en branschorganisation for bagerier i Skandinavien, Inkdpsor-

23



ganisationen. Inkopsorganisationen hanterar avtal gallande inkopsérenden av storre
volymer av ingredienser och viktiga hjalpmedel till medlemmarna, till exempel kas-
samaskiner. Genom att medlemmarna tillsammans organiserar stora inkdpsvolymer
fran utvalda leverantorer kan Bageri AB dra nytta av fordelaktiga villkor jamfort
med om de skulle skota inkopsfunktionen sjalvstandigt. Bageri AB ar tillsammans
med Koncernen dessutom organisationens storsta medlem och innehar inképsavtal
i linje med detta. Upphandlingar av ingredienser som kan hanteras under léngre
perioder utan att kvaliteten paverkas, gors generellt arsvis via Inkopsorganisationen.
Avtalet tillsammans med Inkopsorganisationen ar flexibelt och det stélls inga krav

pa volymer eller antalet ordrar.

Individuellt hanterar Bageri AB inkép fran egna leverantorer eller engangsleverantorer
for produkter med mindre volymer som de anser behovs for att sikerstélla kvaliteten

pa produkten.

Bade Bageri AB:s egna inkdp och dem genom Inkoépsorganisationen fokuserar pa
lokala ingredienser fran naromradet. En stor majoritet av ingredienserna kommer
fran Sverige. Flera av dem kommer fran smaskaliga producenter som geografiskt
sitt ligger ndra Bageri AB:s produktion. I dagsldget finns en tanke om att forbattra
smaksattningen pa Bageri AB:s produkt genom att kopa en av smakséittarna fran

Italien med hogre kvalitet.

4.3.2 Produktion

Produktionen av Bageri AB:s huvudprodukt sker i samma lokal som deras butik.
Foretaget tillverkar sin produkt i stort sett konstant under hela aret och bygger upp
ett fardigvarulager i samma lokal. En till tva anstéllda tillverkar produkten for hand
och med hjélp av en mekanisk ugn. Paketeringen sker for hand och produkter som ej
haller tillrackligt hog kvalitet sorteras i detta steg bort som brack. Hur stor del av det
producerade antalet produkter som blir till bréack varierar fran gang till gang, men
kan i vissa fall na upp till 20%. Till f6ljd av handpaketeringen finns en begransning
i produktionstakten. Detta ar nagot foretaget ar val medvetna om, men det ar ett

pris man ar villiga att betala for att sakerstalla en hog kvalitet pa slutprodukten.

Koncernen berattar att Bageri AB har moéjlighet att flytta eller utvidga sin produktion
till Koncernens egen linjeanpassade produktion. Detta skulle skapa en mer effektiv
och billig produktion. En energieffektiv 1osning for Koncernen ar att cirka 50% av
varmeforsorjningen kommer fran restviarmen fran bakugnarna i fabriken. Vidare finns

en bred maskinpark och de tillverkar i dagslaget bade linjeanpassat och for hand.
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Hos Koncernen finns maskiner som ar anpassningsbara for tillverkning av Bageri
AB:s produkt, vilken ger storst 1onsamhet av alla befintliga maskiner. Kvaliteten pa
Bageri AB:s premiumprodukt skulle med stor sannolikhet héjas da maskinen ar mer

konstant i sin framstéllning och mindre briack skulle uppkomma till f6ljd av detta.

Béade Koncernen och Bageri AB menar att revidering till en linjeanpassad tillverkning
skulle dventyra Bageri AB:s rykte och premiumstatus. Fragan har varit stdlld inom
Koncernen men har inte diskuterats vidare. Kunderna uppskattar att produktionen
sker smaskaligt for hand, dar kvalitetskontroller sténdigt utfors. Koncernen menar
vidare att handtillverkningen ger varumarket unikitet och att de har ett ansvar att
bevara den hundraariga tradition foretaget har. Hos Bageri AB:s anstéllda finns en
stark vilja att bibehalla produktionen sa som den ér idag och har sett ut i snart 100
ar. Bageri AB vill virna om sina anstéllda och respekterar deras asikter hogt. Darfor
anser Koncernen och Bageri AB att en forflyttning av produktionen till en ny lokal

inte ar aktuell i dagslaget.

4.3.3 Transport och lagerhallning

Lagerhallningen av Bageri AB:s produkter har framfor allt skett vid produktionen.
Bade produktionen och den enda fysiska butiken d4gd av Bageri AB befinner sig pa
samma geografiska plats vilket lett till att de eliminerat behovet av transport vid
direktforsiljning. Vid transport till aterforsiljare runt om i Sverige anvinds dels en
logistikpartner och dels Koncernens logistik. Koncernens logistik avser 15 hybridbilar
som kors av anstéllda. Det ar endast transport till mottagande aterforséljare som
tas in externt. Denna logistikpartner utfor leveranser i hela Norden vilket Bageri
AB hade kunnat utnyttja vid en potentiell expansion. Det finns inget avtal mellan
Bageri AB och logistikpartnern utan transporterna bokas vid behov. Aven personal
pa Bageri AB har genomfort en del leveranser till aterforsédljare nar strackan och

volymen inte varit allt for stora.

Bageri AB forklarar att en expansion skulle innebéra att mer lagringsutrymme
skulle kravas. I akuta fall kan man nyttja en liten del av Koncernens lagringsutrym-
me, detta utrymme ar dock marginellt. En utvirdering om att anvinda sig av en

tredjepartslogistiker i nuvarande nétverk har inte genomforts.

Koncernen anvinder ett eget logistiksystem déar egna hybridfordon anvénds for
transport av varor som snabbt behover fraktas till kunden for att halla sig farska.
Vidare ar transporten kostsam och helst bor den enligt Koncernen outsourcas sa

mycket som mojligt. Detta pa grund av att dem sjilva inte har lika stor erfarenhet

25



som en renodlad logistikpartner inom transport och lagerhallning som mojliggor
maximal effektivisering och koordinering. Koncernen ser dock outsourcing som en
svarighet, da de behover vara flexibla och ha kontroll pa hur varorna fraktas till

aterforsiljare da det handlar om livsmedel.

Da Bageri AB tillverkar varor som inte kréver leveranser till kund direkt efter tillverk-
ning rekommenderar Koncernen att etablera ett samarbete med en logistikpartner

for att hantera transporten av varor vid en potentiell expansion till Norge.

4.3.4 Forsiljning

Bageri AB:s forsiljning sker genom deras egen butik, aterforsiljare i dagligvaruhan-
deln och premiumbutiker for livsmedel. Deras butik ar en viuktig del av varumérket.

Detta pa grund av dess retrostil och originalinredning fran foretags uppstart.

Butiken star for en stor del av foretagets forsaljning och foretaget menar att besok
i den ar en stor del av kundens helhetsupplevelse av produkten. Aven produktens
forpackning har en stor roll i kundens helhetsintryck och man har vid utvalda tillfallen
anvant specialtillverkade burkar framtagna i samarbete med celebriteter. Via butiken
distribueras bestallningarna av produkten som sker sdsongsvis. Det uppskattas att
cirka 70% av den totala forsiljningen i butiken sker till aterkommande kunder fran
foregaende sdsong. I butiken séljs brack till barn for ett billigare pris. Bageri AB
tror att detta ar en viktig del i att tidigt initiera en vana och tradition av att kopa

foretagets produkt.

Vad galler aterforsaljare aterfinns Bageri AB:s produkter i nuldget hos ett 50-tal i olika
stallen i Sverige. Butikerna ar av varierande storlek och vardeséatts olika av Bageri
AB. Enligt foretaget finns ett antal aterforsiljare diar varumarkets premiumstatus
eventuellt riskeras, med anledning av den allméanna bilden av aterforsaljaren i sig.
De menar att aterforsiljare sasom premiumvaruhus och hogt ansedda butiker dr mer
attraktiva an dagligvaruhandeln. Ingen distributor anvénds i dagslaget utan valet av

aterforsiljare gors enskilt av Bageri AB.

4.4 Aspekter vid expansion

Bageri AB menar sjilva att de inte har den kunskap om den norska marknaden som
kravs for att etablera sig pa den. Dédrav har data avseende aspekter vid en expansion

inhdmtats fran andra foretag med erfarenhet och kunskap kring detta.
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Enligt Konsult AB finns det manga likheter mellan den svenska och norska marknaden,
vilket bidrog till att Norge sags som ett naturligt val av land att expandera till. Pa en
makroniva finns ett stort utbyte av svensk och norsk arbetskraft till f6ljd av liknande
arbetskraftsprofiler och kulturer. Dessutom finns det tydliga likheter bade sprak- och
kulturmassigt, vilket tillsammans med den geografiska narheten kan bidra till en
kansla av samhorighet. Det finns dock kulturella skillnader mellan de tva landerna,
som kan paverka arbetssiattet och hur man gor affarer. Svenska och norska bolag
har sin egen unika préagel som kan paverka sattet de bedriver sina verksamheter
pa. Konsult AB menar att det enda sattet att forsta dessa skillnader ar via lokal
narvaro, antingen genom att sjalv vara pa plats fysiskt eller med hjalp av personer
med god lokalkdnnedom. Pa sa vis anskaffas erfarenhet och en fingertoppkénsla
over vad som fungerar pa den lokala marknaden. Vidare betonas vikten av att
lara kdnna marknaden vid ett sa tidigt skede som mojligt, da detta kan ge ett
okat momentum som ar onskvart att utnyttja vid en expansion. Forvarvs- och
etableringsansvarig pa Konsult AB (personlig kommunikation, 14 april, 2023) menar
att initiala marknadsanalyser ar nodvandiga, men lyfter fram vikten av att lara

kdnna marknaden genom fysisk nérvaro:

"Det skapar inte jattemycket att sitta i Stockholm och forsoka lasa pa
vad Norge ar for nagonting, utan det ar battre att flytta till Oslo och
lara kdnna marknaden. Ska man bygga nagonting, da &r man ute i filtet
och gor saker. Man sitter inte inne pa kammaren och funderar pa hur

man tar fram den bésta marknadsanalysen.”

Forebild A/S lyfter foretagets etablering i grannlandet Tyskland som ett lyckat
exempel. Vid tidigare etableringar i Norden har det funnits en stark kultur avseende
deras produkt. I Tyskland déremot fanns inte en sadan kultur sedan innan. De gjorde
darfor om sina produkter for att sinka troskeln. Genom detta kunde de introducera
produkten till nya omraden och etablera sig pa marknader. Till en borjan anvinde
sig Forebild A/S av en lokal distributér. Nar varumarket hade tagit faste i landet

startades en egen lokal verksamhet och partnerskapet med distributoren avslutades.

Konditori AS menar att kulturen for bagerivaror ar vildigt likt mellan Sverige
och Norge. Bakverk siljs framst vid arets stora hogtider, men det finns ocksa en
kontinuerlig férsaljning under aret. Den typ av produkt som Bageri AB séaljer ar
framstaende vid samma sdsong i Sverige och Norge. Under 2022 ¢kade Konditori AS
sin forsaljning vid denna sdsong med 58 % fran foregaende ar och spar att denna

trend kommer att fortsdtta. Konditori AS ser sjalva optimistiskt pa marknaden och
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planerar att expandera sin verksamhet for att mota den starka efterfragan som finns

av bakverk i Norge.

Bageri AB ser sjilva ett partnerskap med en norsk distributér som en forutsattning for
att kunna expandera till Norge. Samtidigt ser de en risk med att lamna ut produkten
till en distributor eftersom de da tappar en del av kontrollen. Distributér AS menar att
det ar olika for varje distributor med hur 6éppna de ar att lata dgaren av varumérket
bestdmma hur forsdljningen av en produkt ska se ut. Med vissa distributérer har
man mojlighet att ta fram en strategi ihop, medan andra distributorer tar éver allt
ansvar och endast delger forséljningssiffrorna till 4garen av varumarket. Distributor
AS beskriver att fordelar med att anvinda sig av en distributér vid etablering i
Norge ér att det ar enklare i starten av etableringen; det ar en mindre risk for 4garen
av varumarket da inga investeringar kravs och den lokala distributoéren sitter pa
mycket kunskap om den specifika marknaden. Nackdelarna daremot ar att dgaren
av varumarket har en mindre paverkan pa forsaljningen och distributéren tar en
del av vinsten. Vidare forklarar Distributor AS att ett vanligt tillvigagangssatt
for en etablering pa en ny marknad ar att till en boérjan anvinda sig av en lokal
distributor. Nar varumaérket etablerat sig och man vill satsa &nnu mer pa marknaden
kan partnerskapet med distributéren avslutas och foretaget kan starta upp en egen

lokal verksamhet.
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5 Diskussion

Detta kapitel syftar till att analysera och utvirdera data som presenteras i kapitel
4. Hur ett smaskaligt livsmedelsforetag kan definiera sin premiumstatus diskuteras
och kopplas samman till de affarsrelationer som krévs for ett astadkomma denna
premiumstatus. Vidare behandlas en eventuell expansion till Norge med syfte att
identifiera vilka befintliga och nya affarsrelationer som &r viktiga for att bevara

ndmnd premiumstatus dven pa den nya marknaden.

5.1 Ett livsmedelsforetags definition av premiumstatus

Som tidigare presenterat finns flera definitioner av en premiumprodukt. Exempelvis
menar Lyons och Wien (2018) att det ar en produkt som avser att halla hogre kvalitet
och pris genom ytterligare attribut och selektiv distribution. Definitionerna ar ofta

subjektiva och saledes ar det svart att arbeta for att bibehalla en premiumstatus.

I tabell 3 presenteras de sex premiumfaktorer Anselmsson m. fl. (2014) anser vara
mest relevanta for foretag inom livsmedelsindustrin. Utifran dessa redogors det hur
Bageri AB:s verksamhet kopplas till varje faktor och hur tillhérande teori definierar
detta. Vidare diskuteras varje premiumfaktor ytterligare. Dérigenom kan ett ramverk
for foretagets nuvarande premiumstatus konkretiseras. Pa sa sétt fas en komplett

bild vilket kan tillimpas vid expansion till nya marknader.
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Tabell 3: Premiumstatus enligt teori och hur Bageri AB:s verksamhet kopplas till

detta

Premiumfaktor

Premiumstatus enligt teori

Bageri AB

Varumaéirkes-

medvetenhet

Anselmsson m. fl. (2014) pekar pa
kundens formaga att kdnna igen ett
varumérke som central for att uppna
en lojalitet. Varumérkets personlig-
het ger en koppling till varumérkets
kénsloméssiga attribut vilket kunden
kan skapa associationer med.

Bageri AB anser att det ar viktigt
att ha ett historieberdttande avseen-
de sitt ursprung och sin kvalitet. Det-
ta vill de marknadsfora pa ett sitt
som kunder uppfattar som premium.

Kvalitet

Kvaliteten uppfattas subjektivt men
en generellt hog upplevd kvalitet gor
att kunden ar villig att betala ett hog-
re pris (Anselmsson m. fl., 2014). Vi-
dare listas smak, standard pa ingre-
dienser, doft, miljémedvetenhet och
kvalitet pa forpackning som faktorer
som kan ge hog kvalitet.

Foretagets storsta fokus ligger pa kva-
liteten pa produkten. Dér ingér ingre-
dienser, hur produktionen utférs och
forpackning.

Socialt ansvar

Kunder &r villiga att betala ett hogre
pris nér de upplever att ett foretag
varnar om klimatet, deras anstéllda
och att skapa ett vélfungerande sam-
hille (Anselmsson m. fl., 2014).

Foretaget vill bevara och hedra sin
historia genom att behalla produktio-
nen dar den ar idag och viarna om
deras anstéllda. De ser ocksa ett po-
tentiellt viarde i ateranviandning av
forpackningar och varnar om att in-
gredienserna ar producerade pa ett
héllbart sétt.

Ursprung

Kunder har generellt en mer positiv
installning till livsmedelsprodukter
som kommer fran geografiska omra-
den som de har en personlig koppling
till, jamfoért med varor som produce-
ras eller kommer fran omraden som de
upplever som avlidgsna (Anselmsson
m. fl., 2014).

Foretaget vill starkt betona sitt geo-
grafiska ursprung och sin historia med
platsen det harstammar fran. Majori-
teten av ingredienserna samt férpack-
ningarna ar ocksd producerade i Sve-
rige.

Anseende

Sociala grupper eller individer som
associeras med ett varumérke kan ge-
nerera hogt anseende om de anses
betydelsefulla av potentiella kunder
(Anselmsson m. fl., 2007). Genom att
lata dessa individer eller grupper ha
inflytande pa varumérket kan varu-
mérket uppfattas ha hogre anseende.

Koncernen ser ett stort virde av att
inneha Bageri AB. Foretaget har dven
anvant sig av en celebritet for mark-
nadsforing och begransande designut-
gavor.

Unikitet

Unikitet innebér att varumérket och
dess produkt har en eller flera distink-
ta eller unika kombinationer av attri-
but som skiljer sig fran likande akto-
rer (Anselmsson m. fl., 2014).

Foretaget poangterar framst smaken
och kvaliteten som en differentierings-
faktor. Forpackningarna, sin histo-
ria och att produkten handtillverkas
ar ocksa faktorer som gor produkten
unik.
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Varumarkesmedvetenhet

For att kunder ska associera Bageri AB med en premiumstatus véaljer foretaget
att fokusera och marknadsfora sin berédttelse av sin historia. Foretaget ser
Forebild A/S:s historieberattande som en viktig del i hur de utvecklade sin

premiumstatus.

Enligt Anselmsson m. fl. (2014) innebér en stark varuméarkesmedvetenhet en
formaga for kunder att kdnna igen varumérket under varierande omstandigheter.
Bageri AB anser sig vara véilkdnda lokalt och har en hog kundlojalitet med
ca 70% aterkommande kunder efter varje sasong. Den speciella forpackningen,
foretagets egentliga namn och den lokala butiken ar tre igenkanningsfaktorer

som kopplas till teorin.

Kyvalitet

Bageri AB menar att kvaliteten pa produkten ar deras hogsta prioritet da
den bidrar mest till dess premiumstatus. Enligt foretaget dr de noga utval-
da ingredienserna, tillverkningen fér hand och den kvalitativa férpackningen
aspekter som ger kvalitetsstdmpeln. Kunden ska kénna av en hog kvalitet
nar personen ser, kanner och framst smakar produkten. Detta dr understott
av de praktiska exempel Anselmsson m. fl. (2014) listar, det vill sédga smak,
standard pa ingredienser, doft, hallbarhet, forpackningens material och estetisk

uppfattning.

Koncernen anser att kunder ar villiga att betala ett hogre pris for hallbara
produkter. Bageri AB fokuserar dock i dagsliaget framst pa kvaliteten i sig och

ser hallbarhet som en bonus.

Bageri AB papekar att ett hogt men inte orimligt pris ger en hogre upplevd
kvalitet till kunden, vilket stods av Shaffer och Zhang (2002).

Anselmsson m. fl. (2014) menar att kvalitet upplevs subjektivt av kunden.
Bageri AB anser sig ha skapat en bra subjektiv kvalitetsuppfattning och vill

behalla denna i sa stor grad som mojligt.

Socialt ansvar

Bageri AB ser sig ta ett ansvar for sin personal genom att behalla produktionen
i sin lokala butik &ven efter att Koncernen tagit 6ver foretaget. De ser det dven
som en premiumfaktor i sig att produktionen har en lang historia bakom sig.

Anselmsson m. fl. (2014) betonar hur foretag ska anses skapa ett véilfungerande
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samhalle for att kunder ska vara villiga att betala ett prispremium.

I butiken séljs bréick fran produktionen till ett betydligt billigare pris till barn.
Genom detta menar Bageri AB att de mojliggor att barn ldttare ska kunna
kopa bageriprodukter. Detta kan ses som en viktig del att skapa den nostalgiska

relation som Bageri AB 6nskar ha med sina kunder.

Vidare menar foretaget att de ser en framtida utvecklingspotential géllande att
vara miljomedvetna, ndgot Anselmsson m. fl. (2014) pekar pa som en faktor
for socialt ansvar. Detta arbetar Bageri AB till en viss del med i dagslaget.
Bageri AB ser sina forpackningar som ett sitt att utveckla sin miljomedveten-
het. Foretaget har funderat pa att mojliggora inbyte av forpackningarna for
kunder som forhandsbokat produkten. Pa sa sétt kan antalet nyproducerade
forpackningar minskas. Bageri AB menar dock att denna atgéard kan vara svar
att genomfora eftersom alla forpackningar som byts in maste diskas. Detta ar

nagot som maste ske enligt stillda krav gallande hantering av livsmedel.

Ursprung

Genom att ha med ursprungsstaden i sitt egentliga namn férknippas Bageri
AB med sitt geografiska ursprung. Detta i kombination med deras butik och
lokala produktion ser foretaget sitt ursprung som nagot som paverkar deras
premiumstatus positivt. Det innebér att det finns en mojlighet att kunder som
har en personlig koppling till omradet ocksa har en mer positiv installning
och anknytning till varumérket. Detta gar i linje med det Anselmsson m. fl.
(2014) forklarar gallande ursprung. Vidare menar Anselmsson m. fl. (2014) att
omradet som kunden upplever en anknytning till kan ses som svardefinierat
och ar vad den subjektivt uppfattar. Dar dr det mojligt att ingredienser och
forpackningar ocksa kan anses som anknytningsbart da de dr producerade i

Sverige.

Anseende

Lee (2021) pekar pa att individer eller grupper som anses ha ett hogt socialt
anseende kan bidra till ett hogre anseende pa produkten, genom att associeras
med den. Darmed kan betalningsviljan héjas hos kunder som ar medvetna
om detta. Detta kan innebéra att Bageri AB:s samarbete med celebriteter
och forsaljning av specialutgavor kan skapa ett hogre uppfattat anseende av

nuvarande och potentiella kunder.
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Unikitet

Kopplat till det Yang och Peterson (2004) menar med unikitet kan exem-
pel pa differentieringsfaktorer vara: Bageri AB:s nédstan 100-ariga historia;
sitt historieberattande; den unika smaken deras produkt har; deras butik
och forpackningen. Detta ar distinkta delar av attributen: upplevd kvalitet,

varumarkesmedvetenhet, lojalitet och varumarkesassociation.

Att omkring 70% av Bageri AB:s kunder ar aterkommande varje sasong och
att manga av dem har en nostalgisk relation till produkten kan ocksa vara
en bidragande faktor till dess premiumstatus. Detta speglar det Anselmsson
m. fl. (2007) menar med en positiv preferens och en kansloméssig koppling till
varumarket. Lojaliteten som den nostalgiska relationen bidrar med, innebér
det Anselmsson m. fl. (2014) menar med kognitiv kundlojalitet. For Bageri AB
innebér detta att kunden véljer deras produkt nér den letar efter det specifika
sasongbaserade livsmedlet. Detta kan kopplas till det Tversky (1972) menar
med flervalsteorin. Kombinationen av dessa faktorer bidrar till att skapa en
produkt och ett varumérke som inte existerar nagon annanstans pa marknaden.
Vidare forsoker foretaget marknadsfora dessa aspekter for att vinna nya kunder
vilket foretaget enligt Anselmsson m. fl. (2014) bor gora for att bibehalla

premiumstatusen.

5.2 Ett livsmedelsforetags affarsrelationer som stodjer pre-

miumstatus

Att bygga ett affarsnatverk som stodjer 6nskad premiumstatus kan vara av avgorande
betydelse av flera skl for foretag inom livsmedelsindustrin. For att kunna leverera
hogsta kvalitet och varde kravs affarsrelationer med kvalificerade aktorer, vilket enligt

Johanson och Vahlne (2009) ofta speglas i form av komplexa strukturer.

I detta avsnitt presenteras Bageri AB:s nuvarande affarsnatverk och en diskus-
sion fors om hur detta paverkar deras premiumstatus. Vidare analyseras foretagets

premiumfaktorer utifran relevant teori.

I figur 1 presenteras Bageri AB:s nuvarande affarsnéitverk betraffande inkép, produk-
tion, transport och lagerhallning samt forséljning. Detta involverar de partnerskap

Bageri AB har i nuléget.
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Koncernen

Inkopsorganisationen Koncernlogistik
. . Egen transport och
Engangsleverantirer o
lagerhallning
5.2.3
5.2.1
Egna - .. Transport och —  Logistikpartner
leverantorer Inkop o .
lagerhallning
Bageri AB
5.2.2 5.2.4 _ Premiumbutiker for
Produktion Forsaljning livsmedel
Egen produktion Egen butik
Dagligvaruhandlare

Figur 1: Bageri AB:s nuvarande affdrsndtverk ddar aktérer dar kursiverade
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5.2.1 Inkop

For att halla en hog kvalitet pa produkten fokuserar Bageri AB pa att képa in
kvalitativa ingredienser som kan behélla eller hoja deras premiumstatus. Inkdpsor-
ganisationen arbetar med att administrera leveransavtal for lokala och kvalitativa
ingredienser. Detta gor att Bageri AB kan motivera en hallbarhet i sina ingredienser.
Enligt Anselmsson m. fl. (2014) ger detta en hogre upplevd kvalitet hos kunden.
Déar kan éven ett socialt ansvar motiveras da Bageri AB koper in vissa ingredienser
fran smaskaliga egna leverantorer. Foretaget ges ocksa ett bra avtal ekonomiskt via
Inképsorganisationen styrkt av Koncernen. Detta stodjer det Joyce (2006) presenterar
angaende hur partnerskap med leverantorer kan ge ekonomiska fordelar mellan kund
och leverantor. Foretaget anvander sig ocksa av egna leverantorer utanfor Inkopsor-
ganisationen for att sikra att specifika varor haller den kvaliteten som Anselmsson
m. fl. (2014) menar behdvs for att ge varumérket en premiumstatus. Vid anvandning
av engangsleverantorer hanteras de individuellt enligt inkdpscykeln som beskrivs av

Joyce (2006).

5.2.2 Produktion

Hela produktionen sker i dagsléaget for hand i form av egen produktion i samma lokal
som deras egen butik. Detta for att enligt Bageri AB skapa en sa autentisk kénsla
som mojligt och det ses som en viktig aspekt for att behalla sin premiumstatus.
Anselmsson m. fl. (2014) starker detta i sin beskrivning av premiumstatus, da kunden

kan uppfatta detta som unikt.

Foretaget har undersokt mojligheten att flytta eller expandera till en mer maskinell
och automatiserad produktion i Koncernens anldggning. Enligt Andersson m. fl. (2002)
kan automatisering leda till billigare och effektivare produktion eftersom Bageri AB
da skulle kunna utnyttja Koncernens maskinpark. Bageri AB menar att maskinell
tillverkning skulle resultera i en jamnare och hogre kvalitet pa produkten. Detta
skulle i sé fall hoja premiumstatusen enligt det Anselmsson m. fl. (2014) beskriver
med kvalitet. Samtidigt menar ocksa forfattaren att socialt ansvar, ursprung och
unikitet ar bidragande faktorer till premiumstatus. Egen produktion for hand gor
att dessa tre faktorer starks for varuméarket vilket ocksa ger en premiumstatus. Det
skapas alltsa ett dilemma 6ver om produktionen ska bli mer konsekvent for att
erhalla battre kvalitet pa produkten, eller om den ska vara mer inkonsekvent men ge
kunden en premiumkénsla av imperfektioner som uppstar vid tillverkning for hand.
Har ser foretaget en 6vervikt av positiva konsekvenser for att i nulaget behalla en

egen produktion for hand vid butikslokalen.

35



5.2.3 Transport och lagerhaillning

I nuvarande ldge har Bageri AB inget avtal med deras logistikpartner trots att
de anvéinder sig av en och samma logistikpartner vid leverans till aterforsiljare.
Styrkan med att ha ett avtal med en transportor ar att kostnaderna har béattre
forutséttningar att kunna férhandlas ner enligt Raiborn m. fl. (2009). Att ha kontroll
ar en viktig aspekt som Bageri AB lyfter. Déarfor utfor foretaget ibland egen transport
for att tillgodose aterforsaljare och sjélva fa en inblick i vilken milj6 produkten
saljs i. Enligt Anselmsson m. fl. (2007) &r varumérkesassociation viktigt for att
starka varumérkeskapitalet och darmed premiumstatusen. Darav ar det gynnsamt
for Bageri AB att utfora egen transport dar anstédllda utfér kontroller och visar
narvaro for att sakerstalla att varumérkets association till aterforséljaren bidrar till

premiumstatusen.

Koncernenlogistikens hybridfordon anvénds inte idag av Bageri AB. Detta pa grund
av att kostnaden for dessa transporter ar hog. Anledningen till att Koncernen
har en egen Koncernlogistik och levererar varor ar for att de produkter som de
tillverkar behover levereras snabbt i och med att de producerar farskvaror. Om
Bageri AB:s produkt blir forsenad med nagra dagar riskeras inte produktens kvalitet
i jamforelse med Koncernens varor. Dock kan denna flexibilitet gora aterforséljare

néjdare eftersom de far godset i god tid.

I nulaget sker egen lagerhallning i samma facilitet som produktionen. Nar godset
lamnar lagret vet Bageri AB att godset ar pa vag direkt till en aterforsiljare.
Koncernen som kan bidra med lagringsutrymme ér den enda partnern som finns

gallande lagerhallningsaspekten i affarsnatverket.

5.2.4 Forsaljning

Bageri AB séljer produkten via tre olika typer av kanaler: egen butik, premiumbutiker

for livsmedel samt dagligvaruhandlare.

I dagsldget menar Bageri AB att forsaljning maste ske i riatt kanaler for att kunden
ska fa en premiumassociation med varumérket. Butikerna som anvéands for forsaljning
ska inbringa en premiumkansla och bidra till varumérkets premiumstatus. Detta kan
kopplas till det Lassar m. fl. (1995) menar med hur kundens subjektiva uppfattning
av ett varumérke paverkar foretagets varumérkeskapital. Om produkten séljs i en
butik som kunden uppfattar har en premiumstatus, exempelvis premiumbutiker

for livsmedel, kan det argumenteras att det hojer varuméarkeskapitalet och saledes
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premiumstatusen, vilket dr Bageri AB:s intentioner.

Inredningen pa Bageri AB:s egen butik kan paverka kundens uppfattning pa varumaér-
ket och saledes hoja varumarkets varumaérkeskapital enligt det Lassar m. fl. (1995)
beskriver. Med den retroinspirerande inredningen lyfts varumaérkets personlighet och

kunden i butiken far en tillgiven koppling till varumaérket.

Aaker (1996) lyfter kundens association med organisationen som en bidragande faktor
till varumarkeskapitalet. Detta géller bland annat organisationens anstéllda och
varden. Att Bageri AB:s egen produktion sker i samma lokal som deras egen butik

kan gora att kunden far en béttre inblick i organisationen och deras anstéllda.

Det kan argumenteras for att det finns en hog lojalitet for Bageri AB da en stor
majoritet kunder aterkommer varje ar. Anselmsson m. fl. (2007) delar upp lojalitet i
tva dimensioner: kundattityd och kognitiv lojalitet. Kunder i Bageri AB:s egen butik
kan lankas specifikt till det forstndmnda, da det kan anses att aterkommande kunder

har en positiv preferens och kanslomaéssig koppling till varumarket.

Bageri AB ser premiumbutiker for livsmedel som den mest attraktiva aterforsilj-
ningskanalen. Dessa placerar produkten bredvid andra premiumvaror vilket kan
anses som en faktor till en hojd premiumstatus av varumarket. Detta da det hojer
varumérkesmedvetenheten enligt beskrivningen av Anselmsson m. fl. (2014). En hog
varumarkesmedvetenhet kommer behdvas da produkten ar utsatt for konkurrens med
liknande varor. En hog kundlojalitet ar ocksa att foredra for att vara konkurrens-
kraftiga (Anselmsson m. fl., 2007). Kognitiv kundlojalitet kan anses vara svar att
uppna vid hog konkurrens av liknande premiumvarumérken. Istallet kan Bageri AB:s

kundattityd gora varuméarket konkurrenskraftigt hos premiumbutiker for livsmedel.

Bageri AB anser dagligvaruhandlare som den minst attraktiva aterforsiljningska-
nalen som anvands idag. Butikerna &ar utspridda i olika delar av Sverige vilket gor
produkten lattillgdnglig men vilket foretaget anser paverkar deras premiumstatus
negativt. Lojalitet kan anses svart att uppna da varumérkesmedvetenheten av Bageri
AB rimligen dr mindre i andra delar av landet 4n staden dar deras butik ligger. Att
foretaget sjalva valjer vilka aterforsiljare de har gor att full kontroll av butiksval
fas. Samtidigt kan detta vara problematiskt da Bageri AB inte har den kunskap de
onskar gillande dagligvaruhandlare. Risken ar att aterforsiljarnas kunder associerar
varumérket pa ett oonskat sitt. Anselmsson m. fl. (2007) beskriver hur varumarkets

personlighet ger en koppling till dess kanslomassiga attribut. Denna kan dventyras
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da kunder hos dagligvaruhandlare rimligtvis inte associerar varumaérket pa samma
satt som kunder i Bageri AB:s egen butik. Mojligtvis kan det Tversky (1972) beskri-
ver med flervalsteori leda till att vissa kunder urskiljer produktens unika attribut
bland liknande alternativ hos dagligvaruhandlare. Detta skulle i sa fall betyda att
produkten valjs darav. Dagligvaruhandlares lagre premiumstatus skapar en samre
varumérkesassociation till Bageri AB vilket gor att detta kan ses som ett ogynnsamt

alternativ av aterforsiljare.

5.3 Ett livsmedelsforetags affarsrelationer som bevarar pre-

miumstatus vid expansion

Affarstillvixt kan goras antingen kvantitativt eller kvalitativt (Durmaz & Ilhan, 2015).
Dessa tva har dven en koppling till varandra da kvalitativa forbéattringar ofta leder till
en kvantitativ affarstillvaxt. Vidare kan aven ett foretag genomga organisk tillvaxt
som sker till f6ljd av att foretag drar fordel av befintliga och nya affairsmojligheter
pa nuvarande och nya marknader (Achtenhagen m. fl.; 2017). Vid beslut att ga via
nya marknader menar dven Johanson och Vahlne (2009) att foretaget bor se 6ver
sina affarsrelationer. Nya partnerskap kan da goras strategiskt for att inhdmta lokal
kunskap om den nya marknaden. Bade nya och gamla partnerskap kan dven bidra

till hogre premiumstatus genom ett arbete med hallbarhetsfragor.

Bageri AB star i en position dar de vill vixa kvantitativt med 6kat resultat, samtidigt
som deras premiumstatus bibehélls. Dessa aspekter ar enligt Durmaz och Ilhan (2015)
tatt sammanflatade. Bageri AB ser deras hoga kvalitet som deras framsta tillgang.
Foretaget undersoker mojligheterna och konsekvenserna av att genom att expandera
till en ny marknad véxa organiskt. Enligt Ortiz-de Urbina-Criado m. fl. (2014) ar
organisk tillvixt att foredra for tydligt specialiserade foretag, en kategori som Bageri
AB faller inom.

Enligt Perry (1987) bor smaskaliga foretag med en etablerad produkt fokusera pa
marknads- och produktutveckling, med marknadsutveckling som det initiala steget.
Bageri AB faller inom definitionen av ett smaskaligt foretag och dess produkt och
varumérke kan med sin historia ses som vl etablerad (European Commission, 2005).
Perry (1987) argumenterar for att en expansion kan vara fordelaktigt for smaskaliga
foretag med en etablerad produkt, vilket gar i linje med Bageri AB:s 6verviagande
om en sadan. Att expandera ér alltsa att foredra for smaskaliga foretag men det kan
daven medfora vissa svarigheter. I Bageri AB:s fall blir darfor fragan hur en sadan

expansion ska formas utan att riskera varumérkets premiumstatus.
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I figur 2 nedan presenteras en modell av ett mojligt framtida affarsnatverk for
Bageri AB vid en expansion till Norge. Detta involverar de affarsrelationer Bageri
AB kan bevara fran foretagets nuvarande affarsnédtverk tillsammans med de nya

affarsrelationer foretaget kan behéva utforma i samband med expansionen.

Koncernen
Inkopsorganisationen Koncernlogistik
. . Egen transport och
Engangsleverantérer o
lagerhallning
5.3.4
5.3.2
Egna - .. Transport och —  Logistikpartner
leverantorer Inkop 1 o .
\ agerhallning
Bageri AB Tredjepartslogistiker
Koncernens 5.3.3 5.3.5 _ Premiumbutiker for
produktion Produktion Forsiljning livsmedel
Egen produktion Norsk distributor Egen butik
Dagligvaruhandlare

Figur 2: Ett mojligt framtida affdarsndtverk for Bageri AB vid expansion till Norge
ddr aktorer dr kursiverade och nya aktorer dr kursiverade och fetstilta

5.3.1 Internationell expansion

En internationell expansion bor ske gradvis for att forst forsta sin hemmamarknad
och sedan successivt expandera (Johanson & Vahlne, 2009). Ett exempel pa detta ar

Konsult AB som menar att foretag borde fokusera pa att griava dar man star och
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inte expandera for langt utanfér sin hemmamarknad. Detta gar dven i linje med
Bageri AB:s ambitioner kring att expandera till Norge. Samtidigt anser Johanson och
Vahlne (2009) att det ar viktigt att vara véletablerad pa sin hemmamarknad innan
en sadan expansion genomfors. Bageri AB har idag en stark kdnnedom i Sverige,
framst i staden dar varumérket grundades. Med detta som utgangspunkt kan det
darmed argumenteras for att Bageri AB borde se 6ver méjligheter att vixa inhemskt

i forsta hand, innan expansion sker utrikes.

Enligt Johanson och Vahlne (2009) paverkar bade psykiska och fysiska distanser ett
foretags internationaliseringsprocess, dar kulturella och institutionella distanser ar
exempel pa sadana. Om Bageri AB bestdmmer sig for att expandera och etablera sig
pa den norska marknaden bor darfor sadana typer av distanser beaktas. Konditori
AS beskriver den norska kulturen avseende bakverk som mycket lik den svenska.
Dér efterfragan éar stark framforallt under hogtider. Foretaget forklarar dven att
Bageri AB:s produkttyp finns pa den norska marknaden och séljs under samma
hogtid. Med héansyn till denna information kan det antas att det inte finns nagon
storre psykisk distans inom detta avseende. Konsult AB exemplifierar ocksa likheter
mellan den norska och svenska marknaden. De menar att dessa marknader ligger nara
varandra i form av bade arbetsprofiler och kulturer. Eftersom arbetsprofilerna for de
bada marknaderna liknar varandra, skulle detta kunna gynna Bageri AB genom att
skapa en smidig 6vergang. Detta exempelvis vid anstillning av personal pa en egen
norsk forséljningsenhet. Det skulle &ven kunna bidra till ett béttre samarbete mellan

anstéllda pa den svenska och norska marknaden.

Enligt Sharma och Johanson (1987) behover en internationaliseringsprocess inte
nodvindigtvis betyda att ett foretag behover utforma ett helt nytt affirsnatverk.
Forfattarna menar att processen kan underldttas genom att utnyttja sitt nuvarande
affirsnatverk och dérefter utvidga detta strategiskt med aktorer som kan tillféra
virde. I Bageri AB:s nuvarande affarsnatverk finns ingen koppling till den norska
marknaden, vilket resulterar i begriansad intern kunskap. Med bakgrund till detta
kan det anses nodvandigt for foretaget att utvardera mojligheter att utvidga sin
verksamhet strategiskt med en lokal aktor. En sadan partner bor besitta kunskap

om den norska marknaden.

O’Grady och Lane (1996) menar att expansion till ett psykiskt nérliggande land inte
nodvindigtvis medfor att foretaget kommer prestera bra i det nya geografiska omradet.
Aven Konsult AB péapekar detta och ger exempel pa att det finns visentliga skillnader

i hur svenska och norska foretag gor affarer och driver sina verksamheter. Enligt
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foretaget ar en 16sning pa detta problem att genomfora etableringen tillsammans med
lokala aktorer och pa sd vis ta del av deras kunskap om marknaden. Aven Johanson
och Vahlne (2009) framhéver vikten av att bygga framgangsrika affirsrelationer
med lokala aktorer for att 6ka kunskapen om den nya marknaden, vilket anses vara
avgorande for en framgangsrik internationalisering. Det kan dven kopplas till tidigare
resonemang gallande att utvidga sitt affarsnatverk strategiskt med en lokal aktor.
Att utveckla ett bra partnerskap dr ddremot inte alltid en smidig process. Johanson
och Vahlne (2009) papekar att affarsrelationsbyggande ar en experimentell process
som utvecklas i takt med att fortroende mellan bada parter stirks. Bageri AB bor
alltsa vid ett potentiellt partnerskap investera den tid som kravs for att utveckla ett

bra fortroende mellan alla parter.

5.3.2 Inkop

Bageri AB har enligt dem sjilva en bra bild av sin inkopsfunktion géllande bade
leverantorer som forhandlats via Inkdpsorganisationen, egna leverantérer med enskilda
leverantorsavtal samt engdngsleverantiorer. De ar i dagslaget nojda med sitt samarbete
med Inkopsorganisationen, som hjalper dem med de inledande stegen som Joyce
(2006) menar ingar i inkdpscykeln vid en allmédn képprocess. Da det inte stéills nagra
krav avseende volym eller antalet ordrar fran Inkdpsorganisationen ar det svart att
finna nackdelar med partnerskapet. Bageri AB kan nyttja de fordelar som Joyce
(2006) menar finns med partnerskap mellan leverantorer, utan att forlora nagot pa
det.

Bageri AB ser som prioritet att vid eventuella forandringar avseende ingredienser
sakerstélla kvaliteten. Da Sverige ar ett grannland till Norge kan det argumenteras for
att norska kunder har en personlig koppling till de geografiska omraden som Bageri
AB:s ingredienser kommer fran. Detta skulle enligt Anselmsson m. fl. (2014) ge kunder
en mer positiv installning till produkten och héja dess premiumstatus. Om Bageri AB
gar vidare med sina planer avseende att byta leverantor for en av smaksédttningarna
till en italiensk leverantor skulle detta kunna paverka denna instéllning. Produkten
riskerar da att inte langre anses som lokalproducerad i Sverige och séledes ga miste om
en del av dess premiumstatus kopplat till dess ursprung. Anledningen till att Bageri
AB overvéiger att byta till den italienska leverantoren ar for att den ingrediensen
anses vara av hogre kvalitet. Det kan i sin tur hoja premiumstatusen da Anselmsson
m. fl. (2014) menar att detta paverkar premiumstatusen. Aaker (1996) anser att
kvaliteten éar ett kdrnelement i ett varumarkes varumarkeskapital. Darav kan Bageri

AB komma att behoéva ta ett beslut om ingrediensernas ursprung eller kvalitet ar
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viktigast for dem. De kan da behova ta ett langsiktigt beslut baserat pa ytterligare
framtida expansionsplaner. Om Bageri AB planerar att expandera utanfér Norden
kommer kundens geografiskt personliga koppling forloras oavsett om alla ingredienser

kommer fran Sverige eller om de &r mer geografiskt utspridda.

5.3.3 Produktion

Som tidigare namnt sker Bageri AB:s produktion i form av egen produktion med
begréinsad kapacitet vid deras egen butik. Detta da bade bakning och paketering
sker for hand av fa anstallda. Att produkten ar tillverkad for hand ser foretaget
som en bidragande faktor till produktens premiumstatus. Vid en expansion till
Norge kommer forséljningsvolymen med stor sannolikhet att 6ka och saledes kommer
aven produktionstakten behova gora detsamma. Att hitta en losning déar detta
kan ske samtidigt som Bageri AB:s premiumstatus bevaras kan dérfér anses vara
problematiskt. Ett alternativ for att oka produktionstakten kan vara att till viss grad
overga till Koncernens produktion. Detta mojliggor en dvergang till linjeanpassad
produktion, som enligt Koncernen resulterar till en mer effektiv och billig produktion.
Samtidigt kan Bageri AB bevara viss produktion i deras egen butik. Flytten kan

déremot forandra premiumstatusen.

Det kan anses att kvalitet och unikitet kan paverkas av fordndringen. Detta da
produktionen forandras fran en tillverkning for hand till maskinell tillverkning.
Koncernen har daremot argumenterat for att produktens kvalitet skulle hojas av detta.
Vidare kan premiumfaktorn avseende socialt ansvar paverkas om hela produktionen
flyttas, da detta skulle kunna resultera i att andelen brack minskas till f6ljd av den
maskinella tillverkningen som da implementeras. I nuléget siljer Bageri AB brack
till ett billigare pris till barn vilket kan bidra till att stiarka faktorn. Detta skulle
da riskera att mistas. Med det sagt kan forsédljningen av brack bevaras om delar av
produktionen behalls vid nuvarande egen butik eller om brack dven tas tillvara pa i

Koncernens produktion och siljs pa liknande sétt.

Trots att det kan argumenteras vara mer ekonomiskt gynnsamt att éverga till Kon-
cernens produktion, kan Bageri AB:s hundraariga tradition och premiumstatus
aventyras av genomforandet. Darfor behover en eventuell flytt goras med omsorg och
med produktens kvalitet och uppfattning i fokus. For att forhindra att Bageri AB:s
premiumstatus tar skada, kan det vara sikrare att 6ka produktionstakten i deras egen
butik. Det kan goras genom att anstélla mer personal, kopa in fler mekaniska ugnar

eller fokusera den nuvarande arbetskraften pa produktion i stéllet for paketering och
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i stéllet gora denna maskinellt. Dessa alternativ skulle bidra till 6kade kostnader for
Bageri AB, bade genom anstéllningar och inkép av nya resurser. Atagandena ar dven

en utrymmesfraga, da bageriet maste ha utrymme for atgérderna.

5.3.4 Transport och lagerhillning

I nuldget ar Bageri AB:s egen produktion centraliserad. Aven om produktionen
flyttar till Koncernens produktion som ér mer maskinell kommer centraliseringen
behallas. Enligt Buckley och Casson (1998) ér en fordel med centralisering att
alla enskilda produkter som tillverkas kan transporteras och forse alla kunder och
marknader. Om Bageri AB 6ppnar en ny produktion i Norge kan det bli mer kostsamt
om dessa produkter ska tillgodose den svenska marknaden vid skifte i efterfragan,
an att endast ha en enkelriktad transport. Jonsson och Mattsson (2016) papekar att
lagerhallning nara den nya marknaden behover anskaffas for att forse efterfragan
tillrackligt fort om produktionen ligger lingre bort fran den aktuella marknaden.
En decentralisering kommer alltsa skapa storre flexibilitet att tillgodose godset till
aterforsiljare for specifika marknader. Enligt European commission (2020) kan Bageri
AB definieras som ett smaskaligt foretag. Foretaget virdesatter en lokal produktion
och det kan da argumenteras for att en egen produktion och lagerhallning utrikes

inte ar ett alternativ vid etablering pa en ny marknad.

Som ndmnt ar lagerutrymmet marginellt for Bageri AB. Déarfor vore det ett bra
alternativ att se éver hur det hade sett ut att lata en tredjepartslogistiker an-
svara over lagerhallningen. En tredjepartslogistiker ar ofta erfaren och bra pa
att koordinera och effektivisera denna typ av arbete. Detta hade kunnat leda till

kostnadsbesparingar (Marasco, 2008).

Raiborn m. fl. (2009) menar att det producerande foretaget forlorar en del av
kontrollen 6ver transportens flexibilitet genom att lata en tredjepartslogistiker ta
hand om den delen. Utan kontroll kan en tredjepartslogistiker forse godset mindre
jamnt tidsmaéssigt pa grund av de extra stegen som tillkommer vid outsourcing av

bade transport och lagerhallning. Detta kan i sin tur forsvaga varumaérkets rykte.

Marasco (2008) papekar att nira samarbete med en tredjepartslogistiker kan leda
till en forbéttring i hela affarsnétverket. Darfor kan det vara viktigt for Bageri AB att
ha en néra relation med en tredjepartslogistiker for att kunna inga avtal som passar
bada parterna. Dar kan ramverk sattas upp for tredjepartslogistikern pa hur lang
tid en leverans bor ta. En annan aspekt i avtalet ar att en tredjepartslogistiker

kan anvindas som en part for riskminimering (Marasco, 2008). Vid till exempel
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skada pa godset kan bada parterna ta ansvar vilket minimerar den finansiella risken
for Bageri AB.

Enligt Anselmsson m. fl. (2014) kan kunder uppleva varumérken som premium om de
tar socialt ansvar genom miljomedvetenhet. Déarfor bor denna aspekt tas i beaktning
vid val av tredjepartslogistiker. Viljer Bageri AB en partner som anviander sig av
mer miljovanliga transporter och har lagerlokaler som anvander férnybar el kan de

visa att de tar ett socialt ansvar.

Att minska egen lagerhallning i Bageri AB:s butiken kan ge extra utrymme for att
skala upp och bygga ut produktionen. Anvéinds en vilkoordinerad tredjepartslo-
gistiker kan storsta delen av fardigvarulagret flyttas till tredjepartslogistikerns
lagerlokaler bade i Sverige och Norge i vintan pa transport till aterforsialjare. Fordelen
ar att Bageri AB far en hogre tillverkningsvolym samtidigt som produktionen kan
ske pa samma plats vilket behaller de fordelar som anses bibehalla premiumstatusen
med nuvarande produktion. Darmed utesluts problemet med att det endast gar att fa

en hogre volym genom flytt av produktion till Koncernens maskinella anldggningar.

5.3.5 Forsaljning

Med en internationell expansion kommer forutom mojligheter aven vissa risker. En
sadan risk som identifierats av Bageri AB som vital ar risken att forlora kontrollen
over dess varumaérke och att skada varumérkets premiumstatus. Yoder m. fl. (2016)
uppmaéarksammar vikten av att forsta kundens kopbeteenden och preferenser. Konsult
AB lyfter fram lokalkénnedom som en avgérande faktor. For denna kravs det lokal
narvaro och forstaelse for den kulturella kontexten. Foretaget menar aven att det tar
tid att etablera en forsaljningsorganisation utomlands, vilket gar i linje med Forebild
A /S:s strategi vid sin expansion till Tyskland. De anvinde sig inledningsvis av en
distributor men har i nulaget istéllet integrerat denna funktion genom egna séiljare i
landet.

Da premiumstatusen ér av stor betydelse for Bageri AB ar det viktigt hur varumérket
uppfattas av slutkunden. Det kan darfor finnas mycket att vinna hos Bageri AB pa
att behalla stor kontroll 6ver forsaljningen. Detta skulle kunna tala for att foretaget
bor integrera denna funktion inom foretaget, aven i det land de expanderar till. En
sadan strategi kan enligt Li m. fl. (2021) leda till ndrmare kontakt med slutkund och
mer uppsikt over dess uppfattning av varumaérket. Samtidigt finns exempel pa fall dar
motsatt strategi tillimpats framgéngsrikt, exempelvis Forebild A/S. Med det ndmnt

finns troligtvis mojligheter for framgangsrik expansion genom bada strategier. Givet
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Bageri AB:s betoning av dess varumérkes tyngd talar Li m. fl. (2021) for att det bor

overvagas att nyttja vertikal integration, exempelvis genom en norsk distributor.

Distributor AS tar upp olika norska distributorers grad av kontroll. Som tidigare
diskuterat ar kontroll éver forsaljningen viktigt for Bageri AB och bor darav vara en
avgorande faktor vid valet av morsk distributor. Mojligheten finns att samarbeta
med en norsk distributor som tar over hela ansvaret for forsaljningen av produkten i
Norge. Detta skulle minska arbetsbérdan for Bageri AB, men produkten skulle riskera
att hamna hos norska aterforsaljare som skulle kunna skada dess premiumstatus.
Det ar mojligt att véilja en norsk distributor dar det ar specificerat i avtalet att
Bageri AB ska ha en del av kontrollen kvar, exempelvis vilka norska aterforséljare

som ska anvandas.

Vid en potentiell anvandning av en norsk distributor kommer en del av vinsten
ga till den norska distributoren istillet for Bageri AB. Detta motiveras av den
lokalkénnedom som den norska distributoren kan bidra med. Om Bageri AB:s
produkt tar fiaste i Norge och om foretagets kunskap om marknaden blir god, kan
de i ett senare skede etablera en egen forsaljningskanal i Norge. Detta éar enligt
Distributor AS ett vanligt tillvigagangssatt och nagot norska distributorer ar

vana vid att hantera.

Sammantaget kan ett monster urskiljas som talar for att forsaljningen, vid en
expansion till Norge, bor integreras i Bageri AB:s affiarsniatverk genom en norsk
distributorer med god lokalkannedom. Detta Overensstdmmer dven med teorin Wu
m. fl. (2007) lyfter kring partnerskap med lokala distributorer. Det kravs att dessa
granskas omsorgsfullt for att sikerstilla att de gar i linje med Bageri AB:s 6nskan
om bibehallen premiumstatus. Forutom att vélja en norsk distributor med god
lokalkdnnedom kan det dven finnas mycket att vinna av att se 6ver det publika
anseendet av de norska aterforsialjare man overvager. Foretag och individer med
gott rykte och med hog premiumstatus kan hjilpa Bageri AB att bygga upp den
premiumstatus man genom lang tid och genuint hantverk etablerat pa den svenska

marknaden, dven i Norge.

5.3.6 Premiumstatus genom hallbarhet

Héllbarhet kan bidra till att férhoja ett varumaérkes premiumstatus (Anselmsson m. fl.,
2014). Med denna insikt kan Bageri AB vélja att antingen fortsétta eller utveckla
sitt arbete kring de fem ndmnda malen inom FN Agenda 2030, som presenterades i

kapitel 2.1.2. Tillsammans med tillhorande delmal diskuteras detta nedan.
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Det forsta som Bageri AB kan fortsdtta jobba med ér att ta tillvara pa produkter som
inte erhaller tillracklig kvalitet. Det &r ett atagande de gor nér de saljer brack i sin
egen butik. Matsvinnet i producentled minskas darmed och ar déarfor ett medverkande
till delmal 12.3 (United Nations, 2015). Daremot kan det som tidigare ndmnt anses
vara relevant att overga till Koncernens produktion, da andelen svinn skulle

minskas.

Tre sédtt som Bageri AB kan utveckla sitt hallbarhetsarbete ar genom att imitera

vissa atagande som Koncernen och Forebild A/S har applicerat.

Det forsta ar att ta vara pa restvarmen fran bakugnar och sedan nyttja denna
som varmeforsorjning, vilket Koncernen redan gor. Detta effektiviserar resursan-
vindningen. Atgarden ér kopplad till delmal 9.4 (United Nations, 2015). Detta
da verksamheten gors mer hallbar. Detta kan vara en innovation som Bageri AB
kan beakta i sin framtida utveckling, &ven om foretaget véljer att inte 6verga till

Koncernens produktion.

Den andra hallbarhetsatgirden som kan goras édr att anvinda fornybart bransle i
transporten. Detta gors delvis redan av Koncernlogistik. Transporten ar kopplad till
mal 13, som fokuserar pa att minska utsldppen av fossila branslen (United Nations,
2015). Bageri AB bokar transporter vid behov, vilket gor att de behdver ta hansyn
till vilka drivmedel som den valda logistikpartnern nyttjar eller om resan istéllet kan

goras mer miljovanlig genom andra losningar.

Det tredje séttet &r att byta till miljovanliga férpackningar, som Forebild A/S har
gjort. Detta kommer leda till att avfall minskas enligt det United Nations (2015)
beskriver i delmal 12.5. Atgérden kan vara mojlig for Bageri AB. Dilemmat kan vara
att konsumenter dven ska uppleva den miljovanliga forpackningen som premium. Det-
ta tycks vara mojligt for Forebild A /S, vilket till och med hojer deras premiumstatus.
Ar forpackningen av ett material som kunden uppfattar som hogkvalitativt menar

Anselmsson m. fl. (2014) att det hojer ett varumérkes premiumstatus.

Tva ytterligare mal som Bageri AB kan vélja att arbeta med ar agendans delmal 2.4
och mal 15. Det forstndmnda malet kan nas genom att kdpa in ingredienser fran egna
leverantorer och engangsleverantdrer vars producenter har nyttjat motstandskraftiga
jordbruksmetoder. Detta kommer bland annat bidra till bevarandet av ekosystemet
(United Nations, 2015). Vidare kan ett aktivt arbete med mal 15 nas genom att fa

en miljomarkning pa produkterna, som till exempel ekologiska miljomérkning. Enligt
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? (7) innebér ett aktivt képval av miljomérkta produkter ett steg mot en hallbar
framtid. Detta kommer dven hjalpa bevarandet av ekosystemet samt den biologiska

mangfalden.

Genom att jobba med hallbarhetsfragor i virdekedjan kan Bageri AB visa sitt
engagemang for en hallbar utveckling och dérigenom stéarka sitt varumarke. Detta
kan oka fortroendet och lojaliteten hos kunder som varderar hallbarhet hogt och

aven locka till sig nya kunder.
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6 Slutsats

Syftet med studien ar att forstd hur ett sméaskaligt foretag med premiumstatus
inom livsmedelsindustrin kan utforma sitt affarsnétverk for att etablera sig pa en ny
utlandsk marknad, samtidigt som premiumstatusen bibehalls. Mer specifikt &mnar
studien att forsta vilka affiarsrelationer som ér viktigast for smaskaliga foretag att
ha for att vara konkurrenskraftiga pa en ny utlandsk marknad, samtidigt som dessa

affarsrelationer mojliggoér en bibehallen premiumstatus.

Studiens problemanalys ar indelad i tre delar: premiumstatus, affarsrelationer samt
affarsrelationer vid etablering pa en ny marknad. Varje del har var sin tillhérande

forskningsfraga som studien a&mnar att besvara:

o Hur kan ett smaskaligt foretag inom livsmedelsindustrin definiera sin premi-

umstatus?

o Vilka affarsrelationer har det smaskaliga foretaget inom livsmedelsindustrin
med premiumstatus idag som stodjer denna premiumstatus pa nuvarande

marknad?

« Vilka befintliga och nya affarsrelationer ar viktiga for att bevara sin premi-

umstatus vid etablering pa en ny marknad?

Eftersom definitionerna av en premiumstatus ar flera, subjektiva och innehaller
personliga asikter kan det vara svart for ett foretag att arbeta for att bibehalla
den. For att gora arbetet ldttare kan premiumstatusen brytas ner till flera faktorer.
Detta kan gora det lattare att identifiera vad som definierar och bygger en premi-
umstatus: varuméarkesmedvetenhet, kvalitet, socialt ansvar, ursprung, anseende och
unikitet. Teori stodjer att arbete med dessa faktorer kan 6ka ett varumérkes premi-
umstatus. Hallbarhet ar en aspekt som ingar i flera av faktorerna. Att arbeta med
hallbarhet gynnar samhaéllet i stort, vilket kunden véirderar och kan 6ka varumarkets

premiumstatus.

Flera delar av ett affarsnatverk satter pragel pa premiumstatusen i slutprodukten.
Genom att aktivt utforma sitt affirsnétverk utefter detta och virna om goda afférsre-
lationer kan en premiumstatus bibehéllas. Ett livsmedelsforetag med premiumstatus
kan knyta leverantors- och inkopsrelationer pa ett siatt som sikerstéller kvalitativa,
nirproducerade och hallbara ingredienser, som enligt teori gynnar produktens pre-

miumstatus gallande kvalitet, socialt ansvar och ursprung. Ett féretags produktion

48



kan ofta effektiviseras genom samarbete. Den mer effektiva produktionen kan éven
komma att oka kvaliteten pa produkten. En avvagning som bor beaktas vid forandrad
produktion ar hur premiumstatusen paverkas nar produktionen fordandras. Vid en
expansion behover ett lager vara tillrackligt stort for att kunna lagra den ytterligare
volymen som tillkommer. Om detta inte &r mojligt kan en tredjepartslogistiker vara
ett alternativ. Teorin lyfter att ett lager bor anskaffas ndara den nya marknaden
for att mota efterfragan snabbare. Transporterna behéver vara flexibla eftersom
livsmedelsforetag ofta producerar produkter som inte far siljas efter en viss tid.
Dérfor ar nara samarbete med transportorer gynnsamt. Teorin sdger aven att samar-
bete kan mojliggora battre villkor i avtal som ingas med andra parter. Kontroll av
forsaljningen ar en viktig aspekt vid bevarande av premiumstatus. Darfor kan ett
livsmedelsforetag med premiumstatus behalla en del av kontrollen av forsaljningen

vid en expansion, som sikerstéller en god varumarkesassociation.

Vid en expansion till en ny marknad kan det vara fordelaktigt att analysera sitt
nuvarande affirsnatverk for att ta reda pa vilka affarsrelationer man kan nyttja
aven for den nya marknaden. Vidare bor det identifieras vilka affarsrelationer som
saknas for att darefter kunna skapa dem infor expansionen. En viktig aspekt att ha
med vid denna identifiering ar att forsoka minimera de distanser som finns mellan
ursprungsmarknaden och den nya marknaden. De nya relationerna bor darmed fora
med sig lokalkdnnedom och expertis for den nya marknaden. Detta kan da mojliggora
att foretaget kan anpassa sig till den nya marknaden och saledes etablera sig pa den

framgangsrikt.
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