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Executive Summary

In general, the foodservice sector has big impact on the global economy. Not only in Thailand and
Sweden as this report will take its base upon, but in the entire world. BPI is a Danish company, but
trades worldwide with different types of meat, to different markets and in different currencies.

The chicken industry with import from Asia to Europe is influenced by several factors. Some of the
bigger ones are macro factors such as political matters, countries rules and regulations for animal
wealth but also the consumers request and focus on ecological produced products, but also the envi-
ronmental aspect has its impact to the industry. Sweden and its government have made regulations
and have a focus on meat in Sweden, which includes antibiotics. This focus and regulations have
increased the consumers demand for ecological products or regular produced chicken with low
number of antibiotics in Sweden. BPI is on that behalf facing new challenges for their import of
chicken from Thailand.

In this report, we aim to analyze the Swedish foodservice market and why BPI faces increased com-
petition on their market shares. During this report, we analyzed the challenges and possibilities the
company will face and are facing already today. The analyzes will show how the market is, but also
which factors are in the micro, macro and meso level. Furthermore, our aim with this report has
been to show the struggles that BPI faces, but also how they can deal and navigate through these
struggles. The report will therefore identify which initiatives that will help the company to navigate
in this hard market conditions and regain their market shares. BPI trade and sells their products for
several European markets, and some of the analyzed material will be effective for BPI to use on
other European markets, as for example the Danish and Swedish consumers and foodservice market
has a lot of synergy effects.

Because of the hard competition in the market, the report tendencies of market being monopolistic.
BPI operate as the trader between suppliers, in this context slaughterhouse and the costumers which
are restaurants and small engross companies. BPI must show their eligibility during their service,
quality so the suppliers and customers in the B2B market will use their skills. If not, they will also
face a huge threat here. Therefore, this report will also include parameters of their capabilities and
skills. In that perspective we are analyzing their marketing and branding, or lack of same.

The internal and external parameters are shown in the report under SWOT / TOWS model and will
assist to highlight the most important tools for BPI and their future choice of navigating through

market and create higher market level in Sweden.
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In the end of the report, the conclusion showed, based upon our analyzed research that BPI needs to
hire 1-2 employees who have the skills to establish and build up the entire brand and make sure that
the marketing will be done correctly. So far, the Swedish demand have tended to buy more and
more Swedish produced chicken meat, but with proven quality documents and the right marketing
and branding we believe that BPI can regain more market shares in Sweden. But it is important that
they invest in new employees with the required knowledge and accept a time horizon of 2-3 years to

fully implement and see results.
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Kapitel 1 - Fundament for opgaven

1.1 - Indledning og baggrund for opgaven

Indledningsvis vil denne opgave tage udgangspunkt i virksomheden Best Poultry International A/S,
herefter anfort som BPI.

Formédlet med opgaven er at undersege virksomhedens muligheder for at vedholde sin position pa
det svenske marked inden for salg af kyllingeprodukter til foodservice sektoren.

Den gennemgdaende plan er at udarbejde en analyse for markedet, herunder henholdsvis salg og ind-
kab, som skal hjelpe med at overskueliggore BPI’s muligheder for at opnd en sterre markedsandel
og eget indtjening pa lang sigt. Opgaven skal sdledes understotte virksomhedens ledelse i deres vur-
dering om, hvilke initiativer der ber gennemfores i virksomheden. Herudover hvordan der ber inve-
steres 1 ressourcer og kapital med henblik pa at skabe en profitabel forretning pa det svenske food-

servicemarked.

BPI er en dansk privatejet handelsvirksomhed med hovedkontor i Kebenhavn. BPI trader fedevarer
pa forskellige markeder 1 hele verden. Virksomheden har ingen egenproduktion og fungerer derfor
som trader og servicepartner i deres forskellige forretninger.

BPI blev stiftet af ejer Ole M. Hansen i 2003, hvor virksomheden startede sin forretning med import
af kyllingeked fra Thailand til Europa. Idag har virksomheden etableret kontorer 1 12 lande, strate-
gisk placeret 1 forhold til virksomhedens forretningsomrader. Pa disse kontorer sidder i alt 75 med-
arbejdere hvor 55 er placeret i Danmark'. Videre ber det navnes, for at klarlagge virksomhedens
storrelse, at BPI’s omsatning 1 2018 14 péd 1,2 miliarder kroner. Heraf stod den danske og svenske

foodservice-afdeling? for omkring 180 milioner kroner i omsatning.

Visionen for BPI er jf. ejer Ole M. Hansen, at skabe en trovaerdig virksomhed med en god atmo-
sfeere, der kan skabe en sund forretning baseret pad kompetence, tillid, dedikation og service, samt at
levere kvalitet til konkurrencedygtige priser.

BPI’s mission og generelle forretningsgrundlag er at kunne levere en yderst tilfredsstillende, per-

sonlig og imedekommende service til kunder og leveranderer i hele verden.

! http://bpi.nu/contact
2 Salgsenhed der salger BPI’s importerede kyllingeprodukter i Danmark og Sverige
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BPI er med sin repraesentation i 12 forskellige lande en interessant partner for bade kunder og leve-
randerer. Dette pa grund af virksomhedens brede markedsviden samt mange &rs erfaring inden for
international forretning med fodevarer. De mange kompetencer resulterer 1 at BPI kan tilbyde bade
kunder og leveranderer en stor markeds-og produktviden. De kan via deres mange kontakter i bran-
chen pé tvars af kloden skabe en videns- og informationsdeling, der er med til at skabe en stor
vaerdi for virksomheden selv og deres samarbejdspartnere, herunder kunder og leveranderer.

Det er derudover selvfolgelig ogsa vigtigt at opfylde kundens forventninger om krav til pris, kvali-
tet, leveringstid og service. Derfor er det nedvendigt for BPI at vaere proaktiv pa alle markeder, og
pa den méade holde sig orienteret om forskellige @ndringer der kan have indflydelse pé forretningen
pa kort sigt. F.eks. da EU underlagde Brasilien eksport-ban® af kyllingeprodukter i 2018, hvilket re-
sulterede 1 at prisen pa div. substituerende kyllingeprodukter fra Thailand steg med over 30% fra

den ene dag til den anden.

Foodservice sektoren i Skandinavien er et marked 1 vakst og bliver stadig sterre, hvilket de seneste
ar har resulteret i en hgj markedsattraktivitet. Flere og flere mennesker valger at spise ude péi re-
staurant eller kebe ferdiglavet mad, fremfor at lave maden selv derhjemme. Samtidig er forbru-
gerne villige til at betale en hgjere pris for at sikre sig en god kvalitet pa det de spiser.*

BPI har siden 2003 importeret kyllingeprodukter fra Thailand og solgt det igennem efterhdnden
mange ar pa det svenske foodservice marked. Virksomhedens kunder bestér af en lang raekke food-
service virksomheder, der leverer varer til restauranter, storkekkener og offentlige institutioner som
hospitaler, skoler og lign.

BPTI’s brand udtrykker gode varer til gode priser, en meget hgj service og tillidsfuld personlig rela-
tion.

Varerne produceres og pakkes i Thailand hos tre anerkendte producenter inden de importeres til Eu-
ropa. Varerne mades af en importtold ved havnen i Europa. Importtolden skal fungere som et neu-
traliserende led overfor nogle af de produktionsfordele der findes i Thailand. Herunder f.eks. lavere
lon, lavere rdvareomkostning, lavere energiforbrug ved produktion mm. Importtolden er altsa etab-
leret for at beskytte den europaiske egenproduktion af lignende varer. Varerne handles igennem li-

censer der kvartalsvis tildeles de kvalificerede virksomheder. Licenserne giver virksomhederne en

3 EU eksport-ban: Brasilien kan ikke eksporterer varer af en bestemt kategori til EU
“Bilag 1,2 0g 4
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toldnedsattelse pd varerne, der resulterer i en markant konkurrencefordel i form af lavere kostpri-
ser.

Attraktiviteten pa markedet har resulteret i at der er kommet flere spillere til, hvilket har medvirket
til at konkurrencen pa markedet er intensiveret vasentligt.

Forskellige faktorer bl.a. teknologisk udvikling af forskellig karakter har gjort markedet meget
transparent og resulteret i at pris og personlig relation ikke leengere er de primere handlingspara-
metre. Et betydeligt storre fokus pa oprindelse og kvalitet i1 forskellig udstreekning har pavirket mar-
kedet i hej grad.’ Forbrugerne er blevet mere oplyste og har let adgang til en meget stor mangde
information, som tidligere kun var tilgaengelig internt i branchen®. Markedets eftersporgsel har der-
for @ndret sig de seneste par ar, hvilket har givet anledning til en rekke nye substituerende produk-
ter kan penetrere markedet hurtigt.

Markedet oplever, i1 takt med lavere entry/exit barrierer og nye substituerende produkter, en intensi-

veret konkurrence og kan kategoriseres under konkurrenceformen monopolistisk konkurrence.

1.2 - Kriterier for valg af empirisk objekt

Kriterier for valg af empirisk objekt, skal ses 1 forbindelse med det analytiske objekt.

Det analytiske objekt bruges til at analysere det empiriske objekt ved anvendelse af relevante teo-
rier. Herved simplificeres det empiriske objekt og gares bedre forstieligt og lettere tilgeengeligt som
folge af, at forskellige interesser, motiver og specifikke faglige kontekster mv. synliggeres.

De valgte teorier (analytisk objekt), anvendes til at klarlegge det empiriske objekt. Her dannes det
empiriske objekt ud fra flere specifikke kontekster og interesser’.

Opgaven tager udgangspunkt i en aktuel case i virksomheden og ikke et allerede bearbejdet projekt,
der er implementeret. BPI A/S har altsé ikke allerede opnéet erfaring ift. analysering af udfordrin-
gerne pa det svenske foodservice marked.

Som forklaret ovenfor er der sket en udvikling 1 branchen, som pé flere parametre har intensiveret
konkurrencen betydeligt. Vores tankegang bag valget af det empiriske objekt tager udgangspunkt i
vigtigheden af at synliggerere BPI’s muligheder for at differentiere sig i markedet og i den forbin-

5 Bilag 2
% Bilag 6
" Bog: “Den skinbarlige virkelighed” - Ib Andersen, 5. Udgave 2014
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delse skabe en mervaerdi for virksomheden og dens samarbejdspartnere. P4 den méade ensker virk-
somheden at udfordre markedet og forsege at udvikle sin forretning pd baggrund af den stigende
konkurrenceintensitet.

Medforfatter, Frederik Jensen, er til daglig ansvarlig for virksomhedens salg af thailandske kyllin-
geprodukter pa det svenske foodservicemarked. Han er placeret ved siden af indkebsansvarlig, Ja-
cob H. Schou, for péd den made at skabe den mest optimale synergi imellem salg og indkeb af de
thailandske produkter. P4 den méde bliver selger og indkeber dagligt konfronteret med hverdagens
udfordringer pa bade salgs- og indkebsdelen af virksomhedens forretning.

Det er afgarende at kende til markedets efterspergsel og hele tiden felge med i de tendenser der ud-
vikler sig. Vigtigheden i at holde sig ovenstdende for gje er essentielt i arbejdet for at yde en opti-
malt tilfredsstillende service for kunderne. At vaere aktiv pa et marked med monopolistisk konkur-
rence gor det nadvendigt for BPI at vaere omstillingsparate og 1 stand til at agere pé den intensive-
rede konkurrence og markedets efterspergsel generelt.

Set fra kundernes synspunkt, er de villige til at ligge en del af deres ansvar over pa BPI som leve-
rander. Det er selvfolgelig kun tilfeeldet, hvis BPI er 1 stand til at opbygge en tillidsfuld relation til
den enkelte kunde. Hvis det lykkes bygger kunden ofte sin markedsviden baseret pa oplysninger fra
BPI. Det er derfor yderst vigtigt for virksomhedens salgere og indkebere at have en bred og kon-
stant opdateret markedsviden for at opretholde den enkelte samarbejdspartners opmaerksomhed og
ikke mindst respekt. Samtidig er en del af BPI’s egen markedsviden ligeledes baseret pa informati-
onsdeling fra de selvsamme kunder. Der skabes altsa, igennem denne informationsstrem, en gensi-
dig athengighed, hvor begge parter 1 lobet af deres samarbejde formér at skabe en mervaerdi for

hinanden.

Definitionen af virksomheders risikoprofil og navigering i markedet er en individuel vurdering for
alle virksomheder. Afgerende beslutninger for virksomheders videre forretning skal treffes regel-
massigt internt. Det er derfor essentielt for BPI at have defineret hvilken risiko de er villige til at

tage 1 forskellige situationer. Yderligere er det nedvendigt for virksomhedens sikkerhed at have et

overblik over hvilke interne og eksterne risikofaktorer de kan péavirkes af.

Opgaven forholder sig til afsetning af virksomhedens produkter pé det svenske foodservice-mar-

ked, med udgangspunkt i at optimere forretningen og skabe et brand og varesortiment der ikke bare
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matcher, men ogsé udfordrer markedets eftersporgsel. Alt dette i ssmmenheng med virksomhedens
onske om profitmaksimering.

Der er en markant udvikling og @ndring 1 markedets efterspergsel, som pavirker kunder og leveran-
derer 1 hgj grad. BPI er tvunget til at tage hejde for denne udvikling og aktivt undersege hvilke mu-

ligheder det kan skabe for virksomhedens forretning pa lang sigt.

1.3 - Problemidentifikation

Som det pointeres ovenfor og senere uddybes, er det egentlige problem, at markedets efterspergsel
har @ndret sig 1 en retning, hvor BPI’s brand og kompetencer ikke naturligt folger med. Markedet er
som folge af en teknologisk udvikling blevet mere transparent, hvor forbrugerne har adgang til en
storre mangde information end tidligere®. Forbrugernes eftersporgsel er derfor blevet mere nuance-
ret og stiller flere og mere komplicerede krav til leverandererne.

Andre eksisterende produkter folger naturligt med efterspergslen og leveranderer af svenske pro-
dukter har “redet med pé belgen” og erobret en markant markedsandel ved hjelp af en fokuseret
markedsforing af svensk oprindelse pa fedevarer.

BPI har i1 den forbindelse oplevet et tab af markedsandel og indtjening de seneste ar og virksomhe-
den er derfor tvunget til at handle pa situationen.

Taget de ovenstadende udfordringer i betragtning, vurderer ledelsen i BPI det nedvendigt, at foretage
strategiske korrigeringer, for at vaere i stand til at differentiere sig fra sine konkurrenter og pd den
made igen gore sig attraktiv pd markedet.

Ledelsen 1 BPI gnsker at undersgge, hvordan det er muligt at imedekomme eftersporgslen pa det
svenske marked med de eksisterende varer og leveranderer fra Thailand igennem markedsfering og
branding.

For at danne et overblik over virksomhedens situation og egentlig problemstilling, kraever det en
udferlig analyse af henholdsvis makro, meso og mikro forhold, for at se hvorledes disse spiller sam-
men.

En dybdegdende analyse af disse parametre vil give virksomheden et fornuftigt overbliksbillede af,
hvordan markedet forholder sig, og samtidig give BPI’s ledelse et bedre vurderingsgrundlag for,

hvilke strategiske udfordringer de stir overfor og nedvendigvis mé handle pa.

8 Bilag 6
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Opgaven har altsa til formél at klarlegge hvordan virksomheden skal handtere sit brand samt mar-

kedsforing af dette.

1.4 - Problemformulering

I hvilket omfang er det muligt for BPT A/S at udfordre efterspergslen péd det svenske foodservice-

marked?

1.5 - Underseogelsessporgsmal

1. Hvilke omverdens faktorer har indflydelse pa efterspergslen pa det svenske foodservice-marked?

2. Hvilke primare segmenter pavirker branchen og 1 hvilket omfang kan eftersporgslen styres hos
disse?

3. Hvordan kan BPI A/S, pé baggrund af interne og eksterne forhold, udfordre eftersporgslen pé det

svenske foodservice-marked ved hjzlp af branding og markedsfering.

1.6 - Afgrensning

Denne opgave vil tage sit udgangspunkt og have fokus pa mikro, makro og meso forhold som der
vil kunne have relevans for BPI’s samt hvordan BPI kan udfordre efterspergslen pa det svenske
foodservicemarked. Opgaven vil derfor besta af et miks mellem det teoretiske fra HD international
business samt viden og information om BPI og det svenske foodservicemarked.

Helt pracist har vi fokuseret os til det svenske foodservice marked, da BPI opererer 1 hard konkur-
rence her og ensker at se pa hvordan de kan tage udfordringen op imod kundernes efterspergsel.
Der afgrenses derfor fra omkringliggende markeder bade i Skandinavien, men ogsé resten af Eu-
ropa som BPI opererer pd, da det is@r er pa svenske marked at BPI har oplevet storre konkurrence
samt tilbagegang i markedsandele. BPI s@lger varer til Spanien, Tyskland, Island og flere andre
lande, men storstedelen af deres importerede varer bliver solgt pd det Danske og Svenske marked,
og vi derfor afgraenset os til udelukkende af fokusere pa det Svenske marked.

Ydermere afgrenser vi os fra at trekke regnskabsanalyse ind 1 denne opgave. Dette sker til dels pa
baggrund af den ramme og tid der er til radighed, samt fordi opgaven vil tage sit udgangspunkt med

fokus i1 segmentering og markedsfering og branding af BPIL.
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BPI har maerket tilbagegang og hirdere konkurrence pa svenske foodservice marked, som de ser-
vicerer med import ked fra Thailand. Ledelsen i firmaet ensker derfor at se handling indenfor en
periode pa 2-3 ér, og opgaven vil derfor tage udgangspunkt indenfor den taktiske horisont. Imple-
menteringen af de udarbejdede forslag fra opgaven skal altsd derfor kunne males 1 handling og re-
sultater for BPI indenfor en periode pé 2-3 ar. BPI er en dansk trading virksomhed som selger alle
slags fadevarer til markeder i hele verden, men vi har afgrenset os til udelukkende at fokusere pa
deres fjerkrae produkter. Disse produkter produceres og pakkes i BPI designede emballage, sidledes
at der er genkendelighed hos forbrugerne. Varerne anses som relativt homogeniserede, dog er der
praferencer, hvor tidligere har markedet veeret mere homogent og BPI har satset pa pris, service og
sociale relationer, men BPI begynder at se en @ndring her, og det er derfor vi fokuserer pa disse
faktorer der gor sig gaeldende pa det svenske foodservice marked.

Grundet ressourcer er det valgt udelukkende at omhandle fjerkree péa det svenske marked, for at give
et mere nuanceret billede kunne man have inddraget svine, okse og lammekeod saledes at hele det
svenske foodservice marked blev analyseret og belyst. Men vi har dog udvalgt fjerkra, da det iser
er 1 denne sektor at BPI bliver presset pd markedsandele.

BPI opererer pa B2B markedet og opgaven vil omhandle dette, dog vil der under Aaker’s model i
branding og markedsfering vere information omkring privatforbrugerne pa det svenske marked, da

deres eftersporgsel pavirker hvad BPI’s kunder pd B2B markedet eftersporger.

1.7 - Opgavestruktur

1.7.1 - Fundament for opgaven

Opgavestrukturen vil forholde sig til 4 punkter, der skal danne rammerne for en fornuftig struktur
samt danne en rod trad hele vejen igennem opgaven. Udgangspunktet vil have standpunkt i et kri-
tisk casestudie og pa den made sikre korrekt behandling af data hele vejen igennem opgaven.
Fundamentet for opgaven dannes i en klar definition af problembaggrund og problemidentificerin-
gen. Dette udmunder 1 hovedproblemet, som defineres pracist i problemformuleringen og under-
bygges af relaterede underspergsmaél, som skal konkretisere problemet.

Kriterier for empirisk objekt og neje udvalgt afgraensning, skal ligeledes skabe en mélrettet plan for

problemlesningen.
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1.7.2 - Metodisk fundament

Det metodiske fundament samler det teoretiske materiale, metodetilgangen og undersggestilgangen.
Synergien i det metodiske fundament skaber rammerne for virkeligheden. Her skal empiriske obser-
vationer, sat 1 forbindelse med generelle antagelser om virkeligheden, skabe forstaelse og uddybe
arsagssammenhangen imellem markedets udvikling og hvilken effekt det har pa BPI A/S forret-

ning.

1.7.3 - Empirisk analyse

Herefter anvendes der empirisk analyse. Indsamlet data analyseres og bearbejdes 1 udvalgt teorima-
teriale. Vigtigt at pointere her er, at der foregér bade intern og ekstern analyse, forstaet som naer- og
fjernmilje. Vurderinger baseret pa den empiriske analyse skal drages til nytte i en eventuel beslut-

ningsproces af forskellige strategiske overvejelser.

1.7.4 - Konklusion og perspektivering

Endeligt skal analysen og en vurdering af denne udmunde i en konklusion der skaber overblik over
resultaterne, sa der kort og pracist kan svares pa problemformuleringen og de dertilherende under-

sogelsessporgsmal.
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Konklusion
+

Perspektivering

Kapitel 2 - Metodisk fundament

2.1 - Undersogelsesfilosofi

Indledningsvis ber det naevnes at opgaven vil tage udgangspunkt i en overvejende praktisk tilgang,
men stadig med den vejledende beskrivelse af Saunders Research onion’ i mente. Nedenstiende
gennemgang skal derfor opfattes som en tendens, hvor vi igennem Saunders model, vil uddybe det
videnskabelige paradigme for opgaven. Ved at holde os en struktureret metodisk tilgang for gje, kan
vi bedre sikre os at arbejde korrekt imod opgavens kerne.

Det forste lag vurderer hvilket paradigme analysen forholder sig til. Altsa hvorvidt verden anskues

? Bilag - model for Saunders research onion
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med positivistisk- eller konstruktivistiske briller. Vores opgave vil primart tage udgangspunkt i po-
sitivisme. Den har en realistisk ontologi, der beskriver at virkeligheden er a&gte og at denne er til pa
en bestemt made, uanset hvilken opfattelse vi métte have af den. Teknisk betyder det at vi som per-
soner ikke har mulighed for at praege eller @ndre virkeligheden inden for den givne problemstilling.
Neste lag beskriver vores tilgang i gennemgangen af opgaven. Der vil anvendes en deduktiv tilgang
idet opgavens formal er at undersege empiri i form af bl.a. markedsviden. Denne viden tilegnes ved
anvendelse af relevant teori.

Ved det tredje lag beskrives den videnskabelige strategi der anvendes i opgaven. I denne opgave er
det relevant af lave et casestudie, hvor der findes en konkret problemstilling for en specifik virk-
somhed pa et bestemt marked.

I det fjerde lag tages der stilling til hvorvidt der anvendes kvantitativ- og/eller kvalitativ data til be-
svarelse af casen. For at undersoge BPI’s kunder og deres eftersporgsel nermere vil der blive an-
vendt kvantitativ data.

For at undersgge konkurrencen og andre faktorer der spiller en rolle pd markedet, herunder diverse
makro-forhold, vil der 1 sterre grad anvendes kvalitativ data. Inddragelsen af sével kvantitative data
som kvalitative data vil altsd foregd og der vil ifelge Saunders Research Onion anvendes mixed me-
thods. Dette for at underbygge helhedsforstielsen af det givne marked.

Det femte lag tager udgangspunkt i tidshorisonten for casen. Det er formalet med casen at skabe et
her og nu billede af markedssituationen. Ifelge Saunders skal der skelnes imellem to tidshorisonter;
Cross sectional og Longitudinal. 1dét opgaven skal beskrive et her og nu billede af den givne situa-
tion ved at se pd den empiri der er tilgeengelig 1 gjeblikket, mé det vurderes at vaere en cross sectio-
nal tidshorisont der anvendes for denne case.

Resultaterne fra denne opgave vil vare baseret pd indragelse af relevant teori for at belyse den

givne empiri, hvorfor videnskabsteorien for denne case vil vere epistemologi; erkendelselaren.

2.2 - Metodevalg

Til denne opgave vil der blive anvendt bade kvantitative og kvalitative data. Empirien der indsam-
les og analyseres, vil bestd af bdde primer og sekundar. Qua en af forfatterne til denne opgave er
ansat i BPI ensker vi derfor at belyse og validere egne erfaringer fra virksomheden ved hjaelp af

spergeskemaer og interviews. Saledes vil den primare data blive indsamlet gennem spergeskemaer
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og interviews samt allerede tilegnet viden i1 forbindelse med Frederik Jensens stilling i virksomhe-
den som salgsansvarlig for Sverige. Vi kan pd den made hejne validiteten og dermed bedre sikre en

fornuftig reliabilitet hele vejen igennem opgaven.

Til at arbejde med opgaven har vi udarbejdet et spergeskema som er fremsendt nogle af BPI’s kun-

der i1 Sverige.
Yderligere har vi foretaget semistrukturerede interviews med felgende personer:
1. Jacob H. Schou — Indkebschef for BPI af Thailandske varer. (tidl. Seelger 1 Sverige)

2. Karsten S. Jorgensen — Salgschef for BPI i Danmark og Sverige. (tidl. Indkeber for nuvee-

rende foodservice kunde i DK)

Interviewene udferes som semistrukturerede da vi anser det som vigtigt at kunne mikse mellem
abne sporgsmaél og samtidig have sat rammerne for interviewet séledes at den person der bliver in-
terviewet, kommer med relevant viden der kan analyseres i opgaven. Dette mix af teoretisk og prak-
tisk viden, skaber synergi og kan vare med til at danne andre vinkler pa emnerne som skal analyse-

res videre 1 lgbet af opgaven.

I forbindelse med de semistrukturerede interviews har vi forud for interviewene udarbejdet en inter-

viewguide'?, siledes at vi sikrer os at vi fir berert og talt om de fokusomrader vi ensker belyst.

Spergeskema er sendt til kunder fra Segment A og B!! i Sverige samt et spergeskema send til Tho-

mas Enghardt.

Interviewet med Jacob vil kunne bidrage til at belyse indkebsaspektet i Thailand i forbindelse med
afsetningen i Sverige. Han har siddet som salgsansvarlig for det Svenske marked inden han blev
indkeber, hvorfor han er bevidst om udfordringerne pa det svenske foodservice-marked. Han kan
altsa bidrage med en stor erfaring, som kan vare med til at afdekke forskellige muligheder og risici

der kan forventes.

Interviewet med Karsten vil give et indblik 1 hvordan BPI’s salgsenhed oplever det svenske marked.
Karsten har siddet som indkeber hos en af BPI’s foodservicekunder idag, hvorfor han har erfaringen

til at se markedet fra begge parters synsvinkel.

10 Bilag 7
' Segmentering uddybes i afsnit 3.4

Side 17 af 83



Validiteten i de to interviews vurderer vi til at veere hej. Dog er det vigtigt at tage med in sin vurde-
ring af interviewene, at bdde Jacob og Karsten er ansatte i BPI, hvorfor der kan vare en risiko for at

deres udtalelser vil bare prag af dette.

Spergeskemaerne skal belyse hvordan kunderne opfatter BPI som virksomhed og modpart. Yder-
mere skal de belyse hvordan BPI’s rolle er overfor kunderne, samt hvorfor de som tradere skaber
vaerdi for kunden. I forlengelse af dette er vi som forfattere opmerksomme pé at svarene fra spor-
geskemaerne stammer fra eksisterende og store kunder 1 BPI, og de kan derfor vare péavirket af re-
lations forhold til bAde BPI samt Frederik som deres trader. Vi vurderer dog alligevel validiteten af

sporgeskemaerne som varende hgj, da de fire virksomheder tager udgangspunkt i at agere objektivt.

Spergeskemaet med Thomas skal give en forstaelse af BPI og nogle af deres kompetencer. Igennem
Interviewet med Thomas har vi muligheden for at i en kritisk opfattelse af BPI, da Thomas er ny-
ansat i BPI og kun har veret i virksomheden i mindre en 6 maneder. Han ser derfor pa BPI med fti-

ske og kritiske gjne, da han endnu ikke er naet at bliver pavirket for meget af BPI’s kultur.

2.3 - Teorivalg
2.4.1 - PEST

Til at analysere og vurdere makroforholdene og virksomhedens uathaengige omverden inddrager vi
Pest modellen. Denne model gennemgér og afdekker de 4 faktorer bade hver for sig, men ogsa
hvordan de pavirker hinanden og den overordnede situation. Til at besvare problemformuleringen

vil vi gennemga de relevante forhold.

Modellen betragter kun de galdende forhold fra fortiden og for at kunne bruge PEST, har vi vurde-
ret at markedet til at vaere forholdsvis stabilt. Modellen dekker saledes ikke hvordan de analyserede
parametre skal gribes an, hvilket vi l&ngere henne 1 opgaven gar videre med séledes dette ogsa bli-
ver belyst. Under PEST inddrager vi Hofstede og den vil indga under PEST. For BPI er det vigtigt
at se sa@rligt pa denne model da mange faktorer afdaekkes. BPI opererer pd et marked med kaempe
fokus pa dyrevelfard og okologi. Og is@r forbrugerne 1 Sverige er loyale overfor Svensk produceret
kad, hvilket gor det svaerere for BPI at afsatte deres thailandsk produceret ked. PEST analysen skal

hjelpe med at klarleegge de forhold som ger at de svenske forbrugere, og derved de svenske restau-
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ranter og engros virksomheder som BPI s&lger til kan fa fokus pa det thailandsk produceret kod sa-
ledes at de kan oge deres markedsandel. Der er nogle klare makroforhold der gor at der er mulighe-

der for BPI til at sl mere igennem med ked fra Thailand.

2.4.2 - Hofstede

Til at analysere videre 1 opgaven og de forhold der gor sig geeldende gor vi brug af Hofstedes kul-
turanalyse som vil vaere en del af PEST. Hofstedes model hjzlper til og skaber fokus pa de kultu-
relle ligheder samt uligheder der er i de forskellige kulturer samt lande. Denne model er essentiel
for forstaelsen mellem kulturer saledes at BPI’s ansatte er bedre rustet til at varetage deres jobs i en
international virksomhed, hvor der dagligt er samtaler og forhandlinger med folk fra alle dele af
verden. Modellen skaber overblik og giver en grundleggende forstaelse for de sociokulturelle para-
metre. Den er altsa et vigtigt vaerktej for BPI, da deres ansatte ved brug af denne bedre kan forsta
deres modpart i den anden ende af telefonen eller pr. mail nar de handler. Et eksempel kunne vere
magtdistancen. Danmark og danske virksomheder er kendt for at have lav magtdistance hvilket der
betyder at den indkeber som varetager et omréde selv er i stand til at treeffe beslutninger pa vegne af
virksomheden. Hvorimod modparten i Thailand er praeget af en relativ hej magtdistance, hvilket der
kan resultere i at en forhandling kan treekke i1 langdrag og at de thailandske modparter skal have
flere chefer med inde over en forhandling for at fa den lukket. Dette er blot et scenarie BPI’s ansatte
star overfor nar de skal handle med Thailand og thaileendere, og netop derfor er Hofstede god at
have med, saledes at kulturforskelle bliver nedbrudt og bedre forstaet. P4 den médde sikre BPI en let-

tere forhandling for deres ansatte i dagligdagen.

Modellen har dog féet kritik for at veere overfladisk og generaliserende, men vi har vurderet at mo-
dellen har sin berettigelse til at forstd og analysere de kulturelle forskelle og hjelpe til at skabe en
overblik og de udfordringer der kan vare for BPI, da netop trading mellem de to parter pé lang
afstand kan vere besverlig og Hofstede’s model bidrager til at forsta de kulturforskelle der matte

v&ere.
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2.4.3 - Porters Five Forces

For at forstd konkurrencesituationen for BPI vil vi anvende Porters 5 forces. Denne model giver et
billede af virksomhedens her og nu situation pad markedet. Markedet konkurrence form er monopo-
listisk konkurrence og der er derfor mange konkurrenter der dermed skaber hird konkurrence. Mo-
dellen er delt op 1 5 omrader, der gennemgér forhandlingsstyrker, truslen fra substituerende produk-

ter og fra nye indtraengere, hvilket resulterer 1 rivaliseringen 1 branchen.

Porters five forces skaber et her og nu billede og modellen har kun den data vi putter ind. Den giver
derfor et meget ensidigt billede hvilket er vigtig at huske pa, da eksempelvis trusler fra nye indtraen-
gere og substituerende produkter dels kan opfattes vidt forskelligt, samt truslen fra nye indtraengere
kan veaere sver at vurdere. Modellen er dog som navnt et her og nu billede og det analyserede data
kan derfor vare foraldet inden den reelt er feerdig, da BPI opererer pa et marked der konstant er i

udvikling.

2.4.4 - Verdikedeanalyse

I forleengelse af den interne analyse del i opgaven, vil der blive foretaget en analyse af virksomhe-
dens forsyningskade siledes at der klarlaegges hvilken position BPI har, samt at redegere for de
styrker og svagheder som matte findes i BPI. BPI er en trading virksomhed og denne analyse er
ekstrem vigtig at se nermere pa, da BPI faktisk allerede er et “ekstra” led og veerdikaedeanalysen
skal derfor hjelpe til at danne et overblik og redegere for hvilke kompetencer BPI bibringer 1 hele
kaeden. BPI lever af at agere mellemmand mellem kunderne og deres leveranderer. Denne vardikee-
deanalyse skal bidrage til at virksomheden kan se hvor de skaber vaerdi via deres kompetencer, men
ogsé gare dem over klar over hvad det vigtige er for dem. Altsd deres kunder og leveranderer da de

agerer mellemmand som trading virksomhed.

Som kritisk punkt man skal vaere opmarksom pé ved Porters verdikedeanalyse er at Porter har la-
vet modellen med udgangspunkt til produktionsvirksomheder. Vi vil derfor afgraense nogle af punk-

ter og tilpasse samme model séledes at den kan bruges til BPI.
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2.4.5 - VRIN - kriterier

VRIN anvendes i opgaven til at analysere den interne del, hvor teorien vil hjelpe til at skabe og
vurdere hvilke kompetencer og ressourcer virksomheden vil kunne bruge som fordele. Vi kan pa
forhénd ikke vide om virksomheden besidder disse lengerevarende konkurrencemeessige fordele,
men Vi gnsker at undersgge samme ved netop denne model. Sfremt vi analyserer os frem til at der
ingen konkurrencemassige fordele findes for BPI, ensker vi at beskrive og vurdere hvordan virk-
somheden sa kan optimere og bedre udnytte de kompetencer der findes internt, saledes at deres kon-

kurrence evne og vilkar er bedre.

2.4.6 - SWOT / TOWS-matricen

I denne opgave vil vi ogsa inddrage SWOT analysen. Denne model skal hjelpe med at redegere for
de interne samt eksterne forhold der er fundet ved hjalp af tidligere modeller og analyser og pa den
mdde ridse dem op. Virksomhedens styrker og svagheder bliver redegjort i mikroanalysen altsa den
interne del, herefter bliver de mest interessante punkter listet 1 modellen. Det samme vil gore sig
geeldende for muligheder og trusler. Helt grundleeggende for at SWOT-modellen har rettighed i
denne opgave vil vi som forfattere ga ind og afgrense og udvalge de vigtigste punker i modellen
saledes at fokus holdes pé fa vigtige punkter, og at modellen bruges som den skal, nemlig som
vaerktoj til at redegare og klarlaegge en virksomheds styrker, svagheder, muligheder og trusler. For
BPI er det grundleggende afgearende at fa klarlagt hvor de har deres styrker og svagheder. De ope-
rerer pa et marked mellem to parter, og det kan vaere svaert for nogle engros virksomheder og re-
stauranter og se hvorfor de ikke skal kebe direkte fra producenten, derfor er det vigtigt at de fér ty-
deliggjort samme via denne SWOT, séledes at alle ansatte i BPI nemt og bekvemt kan fortelle kun-
derne om hvilken service de kan bidrage med, men ogsé hvilket bagland de har séfremt noget gér
galt. Det kan enten vere for sen levering eller darlig kvalitet i enkelte leverancer, sa har BPI folk 1

baglandet til at handtere det, samt knowhow til samme.

For at arbejde videre i dybden 1 denne opgave, vil vi sammenholde SWOT med TOWS og pé den
mdde finde BPI’s strategiske muligheder. Nér disse strategiske muligheder er listet op, kan BPI som

virksomhed se hvilke interne og eksterne udfordringer der ligger forud for virksomheden, men ogsa
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hvilke tiltag de skal foretage og satte ind pa. Denne model skal hjelpe med at klarlegge de udvik-

lingsmuligheder der ligger for BPI, séledes at de kan opna en konkurrencemeessig fordel.

I forleengelse skal naevnes at vi som forfattere forholder os kritisk til brugen af SWOT da vi er klar
over, at den er HD 1.del materiale, men vi vurderer og finder den relevant til udarbejdelsen af denne
opgave, da den dels klarlaegger og ridser nogle essentielle punkter op, s en virksomhed nemt kan
danne et overblik, og dels bringer den os videre med at lave TOWS-matricen som lgfter SWOT mo-
dellen til et hgjere og mere langsigtet niveau. Ydermere benyttes SWOT i forlengelse af de andre

modeller som; Porters five forces, PEST, og vaerdikadeanalysen.

For BPI er SWOT god til at skabe et overblik over deres interne og eksterne forhold. Det er en mo-
del som pointerer og ridser” de vigtigste forhold op. P4 den méde har BPI og alle deres ansatte nér
den er lavet, et enkelt vaerktoj til at skabe overblik. Ved senere at implementere de analyserede in-

terne og eksterne forhold som er geldende for BPI kan deres ansatte bedre fi disse ind under huden

séledes at alle 1 organisationen er bevidste om styrker, svagheder, muligheder og trusler for BPL.

2.4.8 - Aakers brand identity model

For BPI ligger der en keempe udfordring med at fa brandet det thailandsk producerede kod til det

svenske marked og i1 videre grad til de svenske forbrugere. Aaker’s model bestér af fire grupper.

¢ Brand loyalty. Herunder ligger som ordet navner, forbrugernes loyalitet overfor brandet.
Safremt forbrugerne er meget loyale overfor produktet, behover firmaet med dette brand
ikke bruge samme midler eller kraefter pa at fastholde forbrugerne da de i forvejen er meget
loyale overfor brandet. Et andet parameter under brand loyalty, er at de loyale forbrugere er
leengere tid om et eventuelt skifte, hvilket resulterer i at virksomheden derfor kan na at rea-
gerer pé trusler mod deres brand séledes at de fastholder de loyale forbrugere til deres brand
inden de nar at skifte. De loyale kunder kan ogsa have en sterk effekt pa nye forbrugere og

deres loyale anbefaling kan tiltrekke nye kunder.

e Brand awareness. Under brand awareness er det hvilken kendskabsgrad at et brand er kendt
imellem forbrugerne og de forskellige markeder. BPI er pé diverse foedevaremesser blandt

andet 1 Tyskland hvor disse messer er store, men blandt slutforbrugerne er BPI ukendte. De
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har pa nuvarende tidspunkt ingen ansatte i BPI til at varetage branding og marketing. Yder-
mere kan forbrugere der har en familier folelse med et brand sterre chance for positivt at

videreformidle awareness om brandet til andre 1 forbrugerens omgangskreds.

Perceived quality. Under perceived quality herer hvorledes branded er kendt for at levere
gode kvalitetsprodukter som forbrugerne kan stole pa. For BPI ligger der her en stor opgave
forude. De mener selv at deres thailandsk importerede ked er pd samme kvalitetsniveau som
et svensk eller andet europaeisk produceret produkt. Saledes dette passer er det med at fa ud-
bredt budskabet og bevist det overfor forbrugerne. Ydermere skal de sorge for labende at
holde hejt kvalitetsniveau saledes at der ikke opstar ked der falder uden for den givne kvali-
tet. Skulle det ske at de en enkelt gang ikke lever op til kvalitetsforskrifterne vil deres brand
saledes blive sveekket markant. For forbrugerne hanger pris og kvalitet ofte sammen, i
hvert fald 1 deres tankegang. Igen skal BPI sgrge for at fremhave kvaliteten siledes at det
eventuelt negativt ladede der kan vare ved thailandsk importeret kod fjernes. BPI skal pa
den méde taenke over deres position og relation til deres konkurrerende brands. Under kvali-
teten har BPI ogsd mulighed for at fortaelle om den kvalitet de selv mener deres kod reprae-

senterer.

Brand Associations. For dette punkt er det selve grunden til at kebe produktet der er fokus
pa. Altsa de folelser forbrugerne har til brandet som ger at forbrugeren i sidste ende veelger
netop dette produkt fra det givne brand. For BPI skal der skabes associationer til kvalitet og
godt ked nér forbrugerne horer om det thailandsk producerede ked. P& den anden side skal
BPI ogsé serge for at der ikke taenkes negativt om det importerede kod ved eventuelle sager
under enten dyrevelferd eller arbejdsforhold. Med dette menes at safremt der skulle opsta
en negativ omtale eller episode om kedimport for eksempel et andet land i Asien kan de
svenske forbrugerne hurtigt drage associationer til ked der er importeret fra Thailand. Der
ligger altsa her en stor trussel mod ikke bare BPI, men generelt blandt de konkurrerende

virksomheder som importerer kod til det svenske marked.

Generelt kan Aakers brand equity model vaere med til at forbedre loyaliteten hos forbrugerne og oge

et brands kreeft. BPI kan altsd bruge denne model til ege og differentiere sig fra deres konkurrenter.

Det vigtigste ved Aakers brand equity er at skabe verdi for bade virksomheden og forbrugeren.

Dette kan gores ved at forbrugerne i deres beslutningsfase har hgj tillid og troverdighed til brandet,

der sdledes skaber mere salg for virksomheden og i samme ombaring er med til at styrke brandet og
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forbrugerne kan ved et produkt de feler kendskab til har nemmere ved at anbefale samme til andre.
BPI har pa nuvaerende tidspunkt ingen ansatte i firmaet til at markedsfore og brande deres virksom-
hed og produkter. Der ligger derfor en mulighed og stor opgave for BPI under netop branding. Hid-
til har kun nogle af deres svenske konkurrenter brugt branding og markedsfering som et verktej
hvilket har resulteret i at de svenske forbrugere har en hgj praeference for at vaelge svensk produce-
ret kad. BPI ber derfor tage kampen op pd branding siden, og fa fortalt forbrugerne om deres pro-
dukt og dets kvalitet som BPI mener er pa hgjde med det svensk producerede, og af den grund er

Aakers brand equity model meget relevant at fa belyst fra BPI’s side.

2.5 - Kildekritik

Samtlige informationer i denne case indsamles med det ene formal at udarbejde en gennemgéende
analyse der skal skabe en overordnet forstaelse af BPI’s markedssituation, samt skabe grundlag for
en lesningsmodel til deres udfordringer.

Vi vil inddrage referater fra kvalitative forskningsinterview fra kunder og leveranderer, samt bran-
chefolk i al almindelighed. Fremgangsmaden for interviewesene vil tage udgangspunkt i Kvale’s
(2008)'2 teori om 7 stadier ift. planlaegning, udferelse og efterfolgende analyse.

7 Stadier. Pre-interview: Tematisering og design af fremgangsmaden 1 interviewet.

Interviewet igangscettes, semi-transskriberes, analyseres hvor det efterfolgende verificeres og til

sidst anvendes i opgaven for at understette det analyserende objekt.

Det er afgarende at behandle data korrekt. Da Frederik selv er en aktiv del af den daglige forretning
og arbejdet er direkte pavirket af situationen, kan vores subjektive opfattelse risikere at pavirke be-
arbejdningen af datamaterialet. Det er altsa vigtigt, sd vidt det er muligt, at opretholde objektivitet
igennem analyseringen af den indsamlede data. Her vil inddragelsen af kommentarer fra branche-
folk understette vores egen subjektive viden og herved lofte validiteten.

For at gge validitet og reliabilitet af databehandlingen, ber disse interviews foretages inden for kort
tid, om muligt i forbindelse med en messe hvor bide kunder og leveranderer er reprasenteret. Det
vil i den forbindelse vaere muligt at ssmmenholde interviewresultater fra flere parter og derigennem

skabe en rod trdd i sammenholdspunkterne.

12 Doing Interviews. London, Sage Publications Ltd. Kvale, S (2007)
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Det er vigtigt at vi ogsa her forholder os kritisk til den indsamlede data via interviews, da udtalel-
serne kan vere praeget af egne interesser og holdninger til markedet. Dette kan have indflydelse pa
validiteten af interviewsene. Det vurderes dog at de interviewede parter ikke ber have noget incita-
ment til at manipulere deres svar 1 nogen retning baseret pa deres personlige interesse.

Vi vil samtidig anvende vores viden og pa den mide inddrage erfaring vi har tilegnet os igennem
vores ansattelsesforhold, hvor Frederik er ansat som salgsansvarlig i Sverige. Denne viden skal ka-
tegoriseres som stimulidata med udgangspunkt i vores egen opfattelse. Igen ber vigtigheden af at
opretholde en objektiv tilgang til analysen pointeres.

Validitet og reliabilitet er afgerende for en endelig vurdering og brugbar konklusion. Vi vil derfor

anvende en kombination af forskellige metoder og udnytte fordelene ved metodetriangulering.

2.6 - Informationssegning

For bedst muligt at kunne besvare problemformuleringen og de dertil herende underspergsmal er
det nedvendigt at indsamle information omkring markedet og omverdens forhold ved hjalp af rele-

vant og valid information.

2.6.1 - Primer data

Primer data som anvendes 1 opgaven indsamles via semistrukturerede interviews foretaget pa BPI’s
kontor 1 Gentofte. Idet Frederik Jensen er ansat 1 BPI er der adgang til alle nedvendige interne data
og salgsstatistik pd virksomhedens svenske kunder. Derudover vil informationer omkring BPI’s
struktur og andre interne informationer vere direkte tilgengelige. Dog vil nogle af de anvendte data
vare fortrolige og kan kun indikeres i opgaven, for at lette forstdelsen. Ydermere sendes der sporge-
skemaer til nogle af virksomhedens kunder, som bliver udvekslet pr. mail.

Disse primare data er vigtige data som danner rammerne for at analysere og vurdere virksomhe-
dens kompetencer og muligheder, samt hvilken service og vardier BPI kan skabe for deres kunder.
Dette er vigtigt at have med i den samlede analyse og vil vaere med til at give en bredere forstaelse
for virksomheden. Samtidig er det vigtig information til at kunne udfere besvarelsen af problemfor-

muleringen.
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2.6.2 - Sekundeer data

I denne opgave vil vi skaffe sekundar data blandt andet gennem kvantitative og kvalitative data fra
internettet. Herfra vil vi bl.a. indsamle data fra undersogelser og analyser af det svenske foodser-
vicemarked og foodservicemarkedet i Skandinavien generelt. Videre er der adgang til en raekke
markedsrapporter, som er publiceret af en eller flere storre og anerkendte organisationer og offent-

lige instanser, bl.a. via Landbrug & Fedevarer'® og Jordbruksverket!*

. Sddanne markedsrapporter
bidrager med flere dybdegaende detaljer om markedet end artiklerne. En kombination af disse se-
kundere data vil muliggere indhentning af relevante informationer, der kan bidrage til en korrekt og
dybdegiende analyse af problemstillingen. Den indhentede data skal vise et bredere billede af mar-
kedet, samt hvilken udvikling der har veret de seneste dr. Dataene skal medvirke til at understotte
BPI’s egen oplevelse af tabt markedsandel samt gget konkurrence.

Ligeledes vil der anvendes sekundeer data til undersegelse af konkurrencen pa markedet samt kun-
dernes adfeerd og forbrug. Sekunder data vil hovedsageligt indhentes via desk research, hvilket pri-
mart vedrarer eksterne markedsforhold, som findes tilgaengeligt via rapporter og artikler som navnt
ovenfor. Derudover anvendes der ogsa field research, med udgangspunkt i Frederik Jensens om-
kring 80 rejsedage 1 Sverige om aret de seneste 4 &r. Her har han besogt, talt og handlet med adskil-
lige kunder. Derudover deltagelse 1 svenske branchemesser, hvor udveksling af erfaring og mar-
kedsviden hyppigt sker leveranderer og kunder imellem. Informationer fra disse mange rejser vil
vere med til at underbygge flere af de markedstendenser der defineres undervejs 1 opgaven.
Medforfatter Frederik Jensens viden, tilegnet igennem hans stilling i virksomheden gennem 6 ér, vil
altsa benyttes i opgaven. Her er det nedvendigt at vare kildekritisk, da informationerne herfra vil
vare baseret pa observationer. Derfor skal det tages med 1 tolkningen, at disse informationer kan
bare praeg af bade subjektive, som objektive holdninger. Dog vurderes denne viden at vaere unik og

en god kilde til aktuel markedsviden.

Primaere- og sekundare data udgeres af kvalitativ- og kvantitativ data. Rapporter og artikler vil ho-
vedsageligt besta af kvalitative data underbygget af kvantitative oplysninger.

Interview og spergeskema udarbejdet i forbindelse med opgaven vil primert vare kvalitative.

13 https:/1f.dk
' http://www.jordbruksverket.se
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Kapitel 3 - Empirisk Analyse

3.1 - Virksomhedsportrzt - behovet for BPI som mellemhandler pa det Sven-
ske foodservice marked.

I det folgende afsnit skal vi se neermere pa det produkt, som BPI leverer til sine samarbejdspartnere,
herunder deres kunder og i de fleste tilfaelde ogsa sine leveranderer. Formélet er at fa defineret hvad
produktet bestér af samt hvorfor dette produkt er berettiget pa det svenske foodservice marked. Ef-
terfolgende vil det vaere mulig at inkluderer disse faktorer i en mere dybdegdende analyse, der skal
vare medvirkende til at skabe en lgsning til virksomhedens aktuelle problemstilling.

Produktet er i bund og grund en serviceydelse, der skal lette mange af branchens udfordringer for
virksomhedens kunder og leveranderer. For at kunne levere denne service er det nedvendig for BPI

at have visse kompetencer, der i sammenspil med hinanden skaber grundlaget for serviceydelsen.

BPI’s rolle som servicevirksomhed

Rollen som mellemhandler og servicevirksomhed starter nar virksomhedens samarbejdspartnere
stader pé problemer i de forskellige led af forretningen. Det er her BPI’s forskellige kompetencer i
sammenspil skal gore den enkelte partners forretning lettere og péd den méade hjelpe dem med fri-
give tid og ressourcer til at optimere deres forretning pa andre omrader.

“Kundens problemer skaber vores arbejde, den dag kunderne ikke lcengere har flere problemer, har
vi ikke lcengere noget arbejde ”'®

Man kan altsa kort sagt sige at kundernes behov for denne serviceydelse som BPI tilbyder og den
vardi de mener denne skaber for deres respektive forretning, skaber grundlaget for BPI’s beretti-
gelse pd markedet som mellemhandler af importerede kyllingeprodukter fra Thailand.

BPI’s forretning er selvsagt ikke udelukkende bygget op pé at lose kundens problemer, men 1 ligesa
hej grad er den bygget op omkring forebyggelse. For nar BPI har lest problemerne, er virksomhe-
dens fornemmeste opgave at forebygge lignende eller nye problemerne i at opsta for kunden. Dette
konstante forarbejde skaber labende muligheder og losninger for kunden der kan hjelpe dem med
at navigerer i et meget omskifteligt marked. BPI’s egentlige formal er altsé at skabe sikre og trygge

rammer for deres samarbejdspartnere, sa de kan fokusere pa sin egentlige forretning.

15 Citat Thomas Schou, Chef for import (kvoter og licenser) samt reklamationer, BPI A/S.
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Losningen og forebyggelsen af problemerne skabes igennem levering af virksomhedens importe-
rede kyllingeprodukter samt de omkringliggende serviceydelser og kvalitetssikring- derudover en
omfattende videns- og informationsdeling om branchen.

Nedenstdende er baseret pa Frederik Jensens erfaring inden for branchen - her beskrives nogle af de
mest essentielle elementer der er nedvendige for at BPI kan yde den mest optimale service for sine
kunder.

Det Svenske Marked og attraktiviteten.

Med ovenstaende 1 mente er Sverige et attraktivt marked at se nermere pa, da der fortsat vurderes et
stort potentiale pd det svenske foodservicemarked. En rapport omkring foodservicesektoren i Nor-
den udarbejdet af Landbrug & Fedevarer i 2016 beskriver Sverige som det sterste marked i foodser-
vicesektoren 1 Norden og imellem de fire lande er det ogsa Sverige der har haft den sterste veekst i
perioden fra 2009-2014. Markedet 1 Sverige, sammen med Danmark og Norge eftersperger sundere
rdvarer og ensker ikke at g pd kompromis med kvalitet, bade i form af fedevarens kvalitet, men
ogsa i forhold til blode vardier som bl.a. dyrevelfzerd!S.

Foodservicesektorens attraktivitet underbygges yderligere af en helt frisk rapport fra Landbrug &
Fodevarer!’, med overskriften “Foodservice er fremtidens fodevaremarked”. Rapporten beskriver
vaeksten er fortsat hos foodservice sektoren i Danmark for 9. ar i treek samt at vaeksten ikke ser ud
til at stagnere forelebigt. Faktisk vurdere deres kilde, Euromonitor International'®, at salget af fer-
digretter vil stige med 21% over de naste 5 ar. Nogle af grundene til at vaeksten har fortsat og ser
ud til at fortsaette 1 Danmark bunder bl.a., ifelge rapporten, 1 forskellige demografiske forhold. Her-
under det &ldre segment, der forventes at stige de kommende ar, som med sandsynlighed vil efter-
sporge ®ldremad. Flere singler der eftersperger ferdigretter, der er hurtige og nemme at tilberede,
sé de ikke selv skal lave maden. Tendenserne beskrevet for Danmark er mere elle mindre ligeledes
aktuelle for Sverige. Det procentvise antal af @ldre personer (65+) i Sverige er steget med omkring
3% i perioden 2006-2016, Tallet steg med 4% i Danmark i samme periode.'” Ligeledes opleves der

20' I

en vaekst i singlehusstande 1 Sverige™”. I stor udstraekning ligner det svenske forbrugsmenster det

16 Bilag 4

17 Bilag 1

18 https://www.euromonitor.com

19 Bilag 5, side 9.

20 https://www.suda.su.se/about-us/press-media-news/why-are-there-so-many-single-households-in-sweden-
1.374891
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danske, hvor varer der s@lger godt i Danmark med sandsynlighed ligeledes vil selge godt i Sve-
rige.?! Derfor ma det vurderes at attraktiviteten af det svenske foodservicemarked nogenlunde kan
sidestilles med det danske, som beskrevet i rapporten fra Landbrug & Fedevarer, 2019.

P& trods af at markedet er attraktivt og i vaekst, betyder det dog ikke at salget kommer af sig selv.
Der er nemlig flere tendenser pa det svenske foodservice marked, der giver virksomheden udfor-
dringer, herunder oget fokus pa dyrevelferd og generel sikkerhed omkring produktet og dets oprin-
delse.

De svenske forbrugere valger i stigende grad ked af svensk oprindelse®?, hvilket kan true salget af
BPI’s varer med oprindelse fra Thailand. Dog forklarer en artikel om klimapavirkning fra svenske

t2°, at pa trods af at den svenske kedproduktion har mindsket de seneste &r, er deres

Naturvérdsverke
forbrug af ked steget med omkring 50% siden 1990. Tallene bekraeftes yderligere fra en artikel la-
vet af Stockholm Enviromental Institute®*, der forklarer at imens lokalproduktion af ked har veret
nogenlunde stabil i perioden 1990-2015, er mangden af importeret ked steget med 58% i samme
periode. Nedenstiende tabel viser Sveriges konsumering af ked, sammenlignet med landets egen-
produktion. Her viser tabellen en tydelig stigning 1 konsumering af ked, hvor deres egenproduktion
har varet stagnerende/faldende. Tabellen viser at importeret kod stér for ca. 1/3 af den samlede

mangde konsumeret kod i1 Sverige i 2015.

2 https://www.danskerhverv.dk/siteassets/mediafolder/downloads/markedsrapporter-aktuelle/Sverige

22 http://www jordbruksverket.se/omjordbruksverket/pressochmedia/nyheter/nyheter2018/tydligutvecklingvi-
atermindrekottochmersvenskt.5.42a946¢0161df8b7b811958c.html

2 http://www.naturvardsverket.se/Miljoarbete-i-samhallet/Miljoarbete-i-Sverige/Uppdelat-efter-omrade/Kli-

mat/Klimatneutralt-Sverige/Jordbruk/#
24 https://www.sei.org/perspectives/food-footprint-sweden/
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Vi er naturligvis opmarksomme pé at tendensen med mindre kedforbrug og den foretrukne lokal-
produktion er kommet efter 2015, hvorfor forholdende kan forventes at &endre sig i en negativ ret-
ning for BPI. Dog vurderer vi at behovet for kedimport i Sverige er mere end tilstreekkeligt, for at
vedholde attraktiviteten af det Svenske foodservicemarked for BPI.

Import

BPI har som tidligere naevnt ingen egenproduktion, hvorfor alt BPI’s forretning bestér af kab og
salg af varer - uden selv at have set varerne i virkeligheden. Varerne som BPI s&lger pd det svenske
marked er importerede varer, der er kebt hos producenter i Thailand. Varerne importeres til Europa,
hvor de efterfolgende lageropbevares inden de distribueres ud til de respektive kunder.

BPI importerer mere end 8.000 tons?® ré og stegte kyllingeprodukter fra Thailand til Europa. Med
den mengde leegger BPI sig som den sterste importer af denne type varer i Skandinavien. I og med
BPTI’s forretningen er bygget op omkring keb og salg af varer, og dermed ingen egenproduktion, har
virksomheden tilsvarende lave omkostninger og flere ressourcer til radighed.

Thailand

BPI har igennem de seneste 16 ar handlet med nogle enkelte thailandske producenter og efterhdn-
den skabt en rigtig god relation til de forskellige parter. Foodservicesektoren eftersperger varer der

er hurtige og nemme at tilberede, hvor sa mange som muligt skal kunne spise det. Til dette formal

25 http://www.naturvardsverket.se/Miljoarbete-i-samhallet/Miljoarbete-i-Sverige/Uppdelat-efter-omrade/Kli-
mat/Klimatneutralt-Sverige/Jordbruk/#
26 BPI Datasystem
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er forstegte kyllingeprodukter ideelle. Kylling er en billig proteinkilde sammenlignet med andre va-
rer og kan derudover konsumeres af nzsten alle mennesker uanset religion®’. Produkterne kan kon-
sumeres direkte efter optening, hvorfor det hverken krever sarlig meget tid eller erfaring at tilbe-
rede og anvende produkterne til f.eks. sandwich, salater og diverse varme retter.

Man kan undre sig over, hvorfor forstegte kyllingeprodukter skal komme helt fra Thailand, og ikke
blot produceres hos en mere lokal placeret producent i Europa. Men sagen er den, at Thailand er
langt foran nogen andre lande i forhold til at lave forstegte kyllingeprodukter. Kvaliteten pa de thai-
landske produkter er simpelthen bedre end nogen andre landes. Der er enkelte europaiske produ-
center der nermer sig den thailandske kvalitet, men i de 2 tilfaelde har en markant prisforskel gjort
produktet uinteressant. Kort sagt har Thailand det bedste produkt, til den bedste pris.

Produktet har altsd en hoj eftersporgsel, hvorfor det er en interessant vare for mange virksomheder
at handle med. Det er dog kun en begraenset mangde virksomheder, der har mulighed for at kebe
varerne direkte fra Thailand - til en konkurrencedygtig pris. De importerede varer medes nemlig af
en importtold, nar de kommer til Europa. Importtolden er etableret for at beskytte den europeiske
egenproduktion af lignende varer. Varerne handles derfor igennem licenser der kvartalsvis tildeles
de kvalificerede virksomheder.

Licenser

Som importer af de forstegte kyllingeprodukter fra Thailand opnar BPI en markant konkurrencefor-
del nér der anvendes licenser ved importen. P4 den made undgar virksomheden at betale fuld told
pa varerne, og dermed opnér en betydelig bedre pris, end virksomheder der ikke har mulighed for at
importere varerne med nedsat told.

Licenserne tildeles hvert kvartal ud fra en fast puljemangde (mélt i kilo) til de virksomheder der har
ansegt i denne givne periode. Inden hver licensuddeling skal de respektive virksomheder, herunder
BPI, ansgge om den mangde importlicenser virksomheden ensker, mélt 1 kilo. Umiddelbart virker
det ret simpelt og lige til, men for at kvalificere sig som anseger forelegger der en storre forste-
gangs investering samt en vasentlig ekonomisk risiko, der gor denne del af forretningen for risika-
bel for mange virksomheder. Har man derimod, som BPI, kapital til den store forstegangsinveste-
ring samt kompetencer og ressourcer til at hindterer den medfelgende risiko, opnéar virksomheden
en markant konkurrencefordel overfor sine konkurrenter.

Kendskab til markedet

For at BPI og deres sa&lgere kan tilbyde de rigtige produkter og den nedvendige service, kraver det

27 Alle BPI’s varer fra Thailand er Halal slagtet, sd muslimer kan spise varerne.
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at seelgeren har et omfattende kendskab til produkterne der eftersperges samt deres kvalitet. Inden
for kategorien forstegte kyllingeprodukter er produkterne dog meget kendte, og kunderne ved, i de
fleste tilfaelde, godt hvad de vil have. Her er selgerens opgave primart at serge for at kundens ople-
velse ved keb af varen gér sd smertefrit som muligt (Service, losning og forebyggelse af problemer)
Ud over at BPI skal have et omfattende produktkendskab er det essentielt for virksomhedens attrak-
tivitet overfor kunder og leveranderer, at de ogsa har et bredt markedskendskab.

Et bredt kendskab til markedet skabes over lang tid igennem opbyggelse af gode relationer pa tvers
af markedet. Det kraever stor knowhow, hvor erfaring er en af grundstenene 1 denne opbygning.
Markedet er kendetegnet ved at vaere meget omskifteligt og priserne kan variere meget inden for
kort tid. For kunden er BPI’s s@lger eksperten, der skal radgive dem og hjelpe dem med at treeffe
de rigtige beslutninger i markedet. Dette for at minimere de forskellige risici der findes ved handel
af disse varer. Kunderne er ofte ikke eksperter i enkelte produktkategorier, som BPI er i f.eks. kyl-
ling. De forskellige indkebere hos BPI’s kunder er ofte ansvarlig for hele kategorier: Kad, frugt &
gront, nonfood osv. De kan derfor umuligt have en tilstrekkelig markedsviden inden for enkelte va-
rer. De forskellige indkebere ligger derfor en stor del af deres ansvar over pa BPI’s s&lgere, der
skal bidrage med den nedvendige markedsviden for at kunden kan fole sig tryg. En mangel pé
denne viden vil derfor opleves som en afgerende svaghed, der sandsynligvis vil resultere i at BPI
bliver fravalgt pd sigt. For at sikre sig en stor markedsviden er BPI lokalt tilstede i 12 forskellige
lande, strategisk placeret ud fra deres forretningsomréader. F.eks. har virksomheden etableret kontor
1 Thailand, dette bl.a. for at opna en lokal markedsviden samt skabe tryghed for kunderne samt ud-
trykke professionalitet overfor de Thailandske leveranderer.

Hvis BPI formér at levere en tilfredsstillende service og kan bevise over for kunder og leveranderer,
at man besidder tilfredsstillende produkt- og markedskendskab, er der god sandsynlighed for at de
fortsaetter med at handle med BPI. Derved har BPI mulighed for at skabe bedre sociale relationer
samt opbygge tillid over tid.

Sociale relationer

Det at skabe gode relationer og opbygge tillid mellem sine kunder og leveranderer er essentielt for
en servicevirksomhed som BPI. Ved at tilbyde en ekstraordinzr service over for sine forretnings-
partnere oplever de BPI, igennem sine salgere og indkebere, som en trovardig partner de kan stole
pa. Ved at have proaktivitet og en langsigtet forretningsstrategi for gje, kan der pa sigt skabes et
sterkt tillidsbadnd, som kan give BPI en markant konkurrencemassig fordel overfor sine konkurren-

ter.
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I og med BPI opererer pa et meget omskifteligt marked, er det ikke muligt at ramme plet med sin
service og radgivning hver gang. Det kan ikke undgas at der laves fejl, og I disse tilfelde er det en
stor fordel, at man pé forhand har skabt et steerkt tillidsbédnd, s& man opnar muligheden for en se-
cond chance. Yderligere er markedet karakteriseret af en hard konkurrence?®. Den harde konkur-
rence sammenlagt med homogene varer med hgje volumener har pavirket priserne negativt og for-
retningen er derfor kendetegnet ved en forholdsvis lav deekningsgrad pa omkring 6-7%.2° Tillids-
band og en sterk personlig relation kan derfor vaere afgerende for overlevelse pd markedet. Her er
det BPI’s opgave, igennem sin serviceydelse, at skabe en tryghed hos kunden, som kan frigere
nogle ressourcer. Disse ressourcer kan kunden anvende mere fornuftigt andre steder i sin forretning.
Derigennem har BPI mulighed for at skabe en merverdi for begge parter, Pareto Frontier, og pa den
made reducere vigtigheden af prisen pa varen og ege sin dekningsgrad.

Risiko

Risikoaspektet er et afgerende faktor for at handelsvirksomheder som BPI er berettiget p&d marke-
det. Forretningen kan vare meget risikobetonet, hvis der ikke findes de fornedne ressourcer tilgaen-
gelige internt i virksomheden. Arlig import af omkring 8.000 tons kyllingeprodukter fra Thailand til
Europa er enormt omkostningstungt og kraver store investeringer. Der er derfor meget pa spil, hvis
man ikke har 100% styr pd hvordan forretningen og markedet fungerer. En af de vaesentlige risiko-
faktorer der er forbundet med BPI’s forretning, er licenserne. Systemet er meget usikkert og det
kreever en enorm teknisk viden, erfaring samt palidelige og taette relationer i markedet. Licenserne
bliver ligeligt fordelt til alle ansegere kvartalsvis fra en fast puljemeangde pa 50.000 tons*’. I prin-
cippet er der ikke greenser for hvor mange der kan ansege om licenser og hvor mange licenser man
kan ansege. S& der opstar ofte en situation, hvor over 500 virksomheder hver har ansegt “maks”, sa
hele puljemangden er opbrugt. I dette tilfeelde far hver virksomhed kun en procentdel af den an-
sogte mangde, her 500 tons per virksomhed. Sddanne situationer opstér 1 et marked hvor udbud og
eftersporgsel er hojt, og det gelder om at fa sd mange licenser som muligt. Denne situation har ogsa
skabt et marked hvor de forskellige virksomheder opretter flere licensselskaber, for at fa s mange

tildelinger som muligt. BPI har oprettet flere selskaber med dette formél alene’!

28 Konkurrencen uddybes i afsnit 3.5
? BPI Datasystem
30 Realistiske men fiktive tal af hensyn til forstaelsen
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Det vil altsa sige at den mangde licenser hver virksomhed fér tildelt alene er baseret pd hvor meget
de resterende virksomheder har sogt. Risikodelen indtraeder idet at hver virksomhed er tvunget til at
importere varer for den mangde licenser man har faet tildelt, hvis man ikke formar det bliver man
palagt en bode pa omkring 0,50€3? pr. kg overskydende licens. Netop dette skete for en skandina-
visk virksomhed i 2018, med samme varer fra Brasilien. Virksomheden segte maks, hvor alle andre
undlod at sege. Det resulterede i at de fik tildelt 100% af licenserne. Grunden til at ingen andre
sogte var fordi EU havde varslet et importforbud af brasilianske varer. Forbuddet blev senere aktu-
elt og det var ikke muligt at importer varer fra Brasilien til EU inden licenserne udleb. Den info var
ikke néet til den respektive virksomhed, si de breendte inde med en rigtig stor mengde licenser,
som de skulle betale straf for. Baden endte pa et tocifret millionbeleb.

Det er altsd altafgerende at man har rigtige gode kontakter, s& man kan stole pa at sin markedsviden
og information er korrekt og pélidelig, ellers kan det have fatale konsekvenser for virksomheden.
Logistik / Levering

En anden vigtig del for at gore sig attraktiv som handelshus vil vare varetagelse af hele den logisti-
ske del af forretningen. Det er en meget ressourcekravende del, som er en af arsagerne til at der er
plads til mellemhandlere som BPI - frem for direkte handel mellem kunder og producenter.
Logistikdelen af forretningen giver BPI mulighed for at tilbyde en eget service og med en kunde-
base pa mere end 200 kunder i Danmark og Sverige®?, giver det muligheden for stordriftsfordele.
Qua disse stordriftsfordele har BPI ressourcerne til at varetage og hindtere denne del af forretnin-
gen markant mere effektivt og betydeligt billigere end hvis kunden eller producenten selv skulle sta
for logistikken. Succes inden for den logistiske del er enormt vigtigt for forretningen. Netop dette
har BPI forméet og det giver udtryk i tilfredse kunder. I samme tilfaelde som produktkendskab og
markedsviden kan logistikken ofte vaere en afgerende faktor for hvorvidt kunden vil fortsatte med
at handle hos BPI. Kunderne planlaegger deres leveringer til deres egne kunder meget neje ud fra
BPI’s leveringsaftaler, sa hvis BPI ikke formér at levere de rigtige varer til den rigtige tid, opstar
der problemer med det samme - og som service virksomhed lever man ikke laenge, hvis man skaber
problemer frem for at lese dem og forhindre dem. Ved at have flyttet mange varer til Danmark og
Sverige 1 lobet af de seneste 16 ar, har BPI efterhdnden opndet en god forhandlingsstyrke over for

transportselskaberne, som sikrer os en konkurrencedygtig pris.

32 Badestorrelsen varierer imellem de forskellige licenser.
33 Det er samme transporter der varetager transport til Danmark og Sverige.
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3.3 - Makro-analyse

3.3.1 - PEST

For at analysere de eksterne markedsforhold som gor sig geldende for BPI og vores problemstilling
vil vi anvende PEST analysen. Nar vi bruger PEST analysen skaber vi et her og nu overblik for
virksomheden af markedets attraktivitet. I denne analyse dannes et overblik over de kendte forhold,
samt de eksterne faktorer der gor sig geeldende for BPI’s aktuelle situation, séledes at vi pd den
made bedre kan vurdere hvor gode BPI er til at agere og tilpasse sig under de givne forhold marke-

det tilskriver.

3.3.1.1 - Politiske faktorer
Under de politiske faktorer har vi udvalgt nogle af de vigtigste forhold som er folgende:

e Politisk pres pa Svensk produktion
e Kontrol & reguleringer pa ked import

e (SR & dyrevelfaerd

BPI szlger fodevarer til mange restauranter og engros virksomheder i Sverige. Disse virksomheder
er under pres, da stadig flere svenskere og endda svenske myndigheder vil have indfert nationalitets
beskrivelse pa menu kort pd diverse restauranter. Séledes at kunder altid kan se hvor deres kylling
kommer fra ud fra et nationalbestemt flag**. Dette er et tiltag lande som Frankrig og Irland allerede
har indfert. Finland har ligeledes forsegt at indfere det samme tiltag, dog forelgbigt uden den suc-
ces. Ydermere har der veret fokus pé partier i regeringen for at indfere en reguleret skat pa impor-
teret kad til Sverige, hvilket naturligt vil vaere medvirkende til at fremme salget af svensk produce-
ret ked. Miljepartiets ordferer Isabella Lovin har udtalt at de arbejder pa at indfere denne skat pa
importeret ked. Her laegges der isar vaegt pa ked der indeholder meget antibiotika, hvor de mener
der skal tillegges en hoj skat ved import, ifolge Miljepartiet’>. Safremt denne politik slér igennem i
Sverige, vil det have direkte konsekvenser for restauranter og engros virksomheder der allerede af-
tager BPI’s produkter. Disse kunder forventes 1 hgjere grad at se sig om efter svensk produceret

kod, séledes de undgar skatten der kan risikere at blive indfert. Sker det at skatten indferes pa im-

34 https://www.food-supply.se/article/view/606782/restauranger_ska_tvingas visa_var_kottet kommer _ifran
35 https://www.food-supply.se/article/view/594128/miljopartiet_vill _infora_skatt pa_ importkott
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porteret ked kan det vaere nedvendigt for BPI som trading virksomhed at de underseger mulighe-
derne for at etablere samarbejde med svenske producenter, saledes at de stadig kan trade og salge
kod til deres kunder 1 Sverige pd konkurrencedygtige vilkér.

En anden vigtig faktor for det svenske kedmarked, er CSR politik for slagterierne og der er kommet
langt starre fokus pé dyrevelferd end tidligere, hvor tilbage 1 2010 var der kun 5 ud af 21 svenske
amter der foretog kontrol af dyretransporter og deres forhold ved slagterierne®. I dag er der kom-
met langt storre kontrol, men svenskerne oplever stadig problemer med dyrenes velfaerd pa vej til
slagteriet. Ifolge en rapport ankommer 1800 kyllinger med brud pé eller helt breekkede vinger frem
til slagterierne om dagen i Sverige®’. Det er dog langt hojere end hvad svenskerne stiler efter, og
Anita Pettersson, chef for svensk Guldfigeln®® (En af BPI’s svenske konkurrenter) udtaler at de gar
efter en nulskade politik>°.

Igen 1 april 2019 var der problemer med den svenske dyrevelferd da det kom frem at et svensk
slagteri har skoldet levende kyllinger og de ikke har varet korrekt bedevet inden skoldning. “Det er
scerdeles smertefuldt og angstfremkaldende for kyllingerne og det md ikke ske”, udtaler svensk
Lotta Berg der er professor og veterinar pa National center for dyrevelfard i Sverige*’. S& selv om
de svenske slagterier og forbrugere 1 Sverige ensker en fodevareindustri uden skader pa dyrene,
sker der altsé stadig episoder som ovennavnte ved diverse kontroller.

En anden faktor er dyrevelfzerd kontra at veere miljebevidst. Mange forbrugere som gér op i dyre-

velfzerd gér ogsé ind for gren politik. Her kan der vere interessekonflikter.

“Hvis man vil spise kod og skade klimaet mindst muligt, ma man gd pd kompromis med eventuelle
krav til dyrevelfeerd, forteller professor pa Institut for Agrogkologi ved Aarhus Universitet Jorgen

E. Olesen.

Hvis du vil gore noget for klimaet, skal du droppe velfeerdskyllingen og tage en kylling, der har vee-

ret forpint i et konventionelt landbrug, fordi den simpelthen vokser hurtigere og spiser mindre. Der

er et klart dilemma mellem iscer dyrevelferd og klima*!

36 https:/finans.dk/artikel/ECE4392401/Ringe-kontrol-med-dyrevelferd-i-Sverige/?ctxref=ext

37 https://www.food-supply.se/article/view/653390/tusentals_kycklingar_skadas pa_vag_till_slakt
38 https://www.guldfageln.se

39 https://www.food-supply.se/article/view/653390/tusentals_kycklingar_skadas pa_vag_till_slakt

40 https://www.food-supply.se/article/view/656961/slakteri_skallade levande kycklingar?ref=newsletter&utm_me-

dium=email&utm_source=newsletter&utm_campaign=daily
4 https://www.berlingske.dk/nyheder/industrikyllinger-er-bedre-for-klimaet-end-oekologi-og-dyrevelfaerd
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Ud fra ovenstdende citat fra professor Jorgen E. Olsen tyder det pé at der er en klar interessekonflikt
for forbrugerne nér de skal veelge mellem dyrevelferd samtidig med at de skal tenke CO2 neutralt.
Vi lever i en verden med stor fokus pa CO2 udledningen, hvilket resulterer i at flere og flere forbru-
gere bliver bevidste omkring det. Der er lavet undersogelser og tallene viser at gkologiske fritga-
ende kyllinger udleder 25-30% mere CO2 end konventionelle kyllinger. S& som forbruger er det
mere miljovenligt at kebe en ikke gkologisk opdrattet kylling hvis man “kun” ser pa miljeregnska-
bet. Tallene bag udregninger for denne udledning bekreeftes af badde formanden for ekologisk lands-
foreningen i Danmark, samt Den Grenne klimatank Concrito*?. Bdde forbrugerne og BPI star altsa
overfor nogle valg her, nar de skal finde ud hvilken vej de ensker at ga. BPI skal levere det som
kunderne eftersperger, men ud fra ovenstdende ser vi en konflikt mellem CO2 udledning og dyre-

velferd. Forbrugerne stér 1 fremtiden derfor overfor et svert valg.

3.3.1.2 - Okonomiske faktorer

De okonomiske faktorer vi vil fokusere pé for Sverige og som har betydning for BPI er:

e  (get fokus pa kvalitet.
e Pris sammenligning af Svensk ked vs. import ked
e Valuta risici BPI — Indkeb 1 USD vs. salg i SEK

Som navnt under de politiske faktorer er der en konflikt mellem at kebe dyrevelfaerd samtidig med
at veere mest CO2 ansvarlig. De svenske forbrugere ensker i hgjere grad at betale for kvalitet, i form
af enten ekologiske eller fritgiende kyllinger*’. Og det er endda pé trods af at det svenske privatfor-
brug er faldet fra 2015 og hen til 2018. Forst her i 2019 forventes der at vare en stigning i det pri-
vate forbrug, dog er der stadig et stykke op til niveauet fra 2015%.

42 https://www.berlingske.dk/nyheder/industrikyllinger-er-bedre-for-klimaet-end-oekologi-og-dyrevelfaerd
43 https://fodevarewatch.dk/Fodevarer/article7999296.ece
44 https://www.danskindustri.dk/globalassets/dokumenter-analyser-publikationer-mv/pdfer/markedsfokus/april-

2019/sverige.pdf - Oxford Economics, marts 2019

Side 37 af 83



Sverige + April 2019

@konomiske udsigter for Sverige

Fct. aendring Histariske tal Forecast

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
BNP 27 4,2 2,5 2.4 24 1,8 2.1 2,2
Privatforbrug 22 3.0 2.8 23 1,2 1,7 2.2 2.2
Offentligt forbrug 1.7 21 32 0.4 1.1 1,5 1,5 1,6
Investeringer 5.6 6.3 3.9 6.5 35 1.5 2.2 2.3
Eksport 54 52 26 3.7 a7 2.1 25 2.4
Import 6.5 48 39 52 31 20 2.4 22

Kilde: Oxford Economics, maris 2019

Der har altsa veret et dyk i det private forbrug samtidig med at efterspergslen for god kvalitet og
okologisk opdrattede kyllinger er steget.

En anden vasentlig faktor for BPI er at deres nuvarende indkeb sker 1 amerikanske dollars og de
saelger 1 Svenske kroner. Der er altsé valutarisici her, som BPI skal veere opmarksomme pa. Neden-
for ses udviklingen i den svenske valuta, malt mod US dollars. Den svenske krone er altsa pa et lavt
niveau mod den amerikanske dollar, og vi skal helt tilbage til krisen 1 2008-2009 for at opleve

samme lave niveau®.

Sverige * April 2019

Udviklingen i den svenske valutakurs

DKK pr. 100 SEK U.S. Dollars pr. 100 SEK
90 - - 17

- 16
85

- 15
80 - 14
75 - ! 13

- 12
70

- 11
65 . : 10

05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19
——— DKK pr. 100 SEK —— U.S. Dollars pr. 100 SEK
Kilde: Danmarks Nationalbank, sidste obs. mar. 2019

BPI keber i flere forskellige valutaer og selger ligeledes i flere forskellige valutaer, og BPI har byg-

get deres forretningsmodel op séledes at det er kunden der bestemmer hvilken valuta der handles i.

4 https://www.danskindustri.dk/globalassets/dokumenter-analyser-publikationer-mv/pdfer/markedsfokus/april-
2019/sverige.pdf - Danmarks Nationalbank, obs, mar. 2019
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Det er derfor en service BPI tilbyder deres kunder, men ogsé en risiko de flytter over pé sine
skuldre. BPI opererer i hdrd konkurrence med de andre trading firmaer, hvilket geor at profitten pr.
ordre er presset ned, derfor gnsker BPI at minimere denne risiko samtidig med at de tilbyder kun-
derne at handle 1 den valuta de ensker. BPI kurssikrer derfor hver enkelt trade for at mindske denne

risiko.

3.3.1.3 - Sociokulturelle faktorer

I Sverige kigger de meget efter oprindelseslandet pa kedet. En rapport foretaget af landbrug og fo-
devarer fra 2018 viser at 65 procent af svenskerne* kigger p4 oprindelseslandet som det vigtigste
parameter nar de skal handle fersk ked. Nedenfor i modellen ses at oprindelsesland er det vigtigste
parametre for svenskerne. Overraskende er det at bade historien og brandet bag producenten ligger
sé lavt, og vi forholder os kritiske overfor det analyserede resultat da forbrugerne, ifolge interviewet
med Karsten Skou Jargensen, tilsyneladende har en klar forudsetning om, at nér de vaelger svensk
produceret kylling, at sa er de lovmassige krav og etiske forhold per automatik opfyldt. Yderligere
har vi som tidligere beskrevet i opgaven set, at der har veret episoder med svenske slagterier og
producenter som har skoldet kyllingerne uden bedovelse, men ogsé at de er blevet beskadiget under
transporten. Det er interessant at de svenske forbrugere virker til at stole meget pa det parameter
som er oprindelsesland nar flere episoder har vist eksempler pd darlige forhold for svensk produce-
ret ked. Ydermere skal det naevnes at modellen er baseret pa tal for alle kedtyper; griseked, okse-
ked, fjerkrae, lammekad, fisk & skaldyr.

Tilbage i 2016 gav WWF Sverige*’ de Thailandske producenter en rod smiley, hvilket betyder at de
frardder de svenske forbrugere at spise thailandsk produceret kad. Kort efter reagerede en af BPI’s
konkurrenter og konfronterede WWF Sverige med det samme. Her métte WWF Sverige tilstd at de
aldrig har udtaget prover pa kylling fra Thailand, og at de altsa heller ikke har varet i dialog med de
Thailandske myndigheder*. Sadanne episoder som den i 2016 kan have vaeret med til at preege de
svenske forbrugere saledes at de implicit teenker at svensk ked er af bedre kvalitet end f.eks Thai-
landsk produceret. Det vigtige at holde for gje er at det aldrig blev bevist at WWF Sverige eller no-
gen andre myndigheder at der skulle vare indhold af antibiotika eller pa anden méde at kedet skulle

vere af en ringere kvalitet fra Thailand.

46 https://If. dk/tal-og-analyser/forbrugere-og-trends/forbrug-og-detail
47 https://www.wwf.se
48 https://www.food-supply.se/article/view/283979/kycklingbjasse_rasar_mot_kottguide en_gata
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Kilde: Norstat for Landbrug & Fedevarer marts 2018. Base (1.024).

For videre at belyse de sociokulturelle forhold som ger sig gaeldende anvender vi Hofstedes kompa-
rative kultur-analyse. Denne model skal identificere og klarleegge de kulturelle forskelle der matte
vare, saledes at BPI bedre kan forstd de svenske kunder og forbrugeres ensker og behov. Vi ensker
at sammenligne Danmark vs. Sverige da BPI’s kontor i Danmark trader til de svenske kunder, og
det er deres relation og forstaelse imellem, samt de svenske forbrugeres onsker, der skal belyses og

analyseres.
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3.3.1.3.1 - Hofstede kulturanalyse

78
74 7
47 b4 s
53
45
31 34 29 30 W 32
18 20 4 23
i in:ll
[
Power Individuatism Masculinity Uncertainty Long Ternm Indulgence
Distance Avoidance Orientation

Kilde: Gert Hofstede — Insights*’

BPI har to indgangsvinkler forud for denne model. Det forste er det forhold som indkeberen i BPI
har til de thailandske producenter. Her er det relationen imellem de to parter der ofte gor sig gel-
dende og handlen foregér naesten altid over e-mail og WhatsApp (opkald og tekstbeskeder). Ved
store handler og kontrakter findes der ofte et forudgdende mede 1 Thailand, for at diskutere tenden-
ser og fremtidige markedsforhold.

Det andet forhold for BPI er mellem salgeren i BPI og de svenske kunder, altsé engros virksomhe-
der og restauranter. Her er det ogsé pa e-mail og WhatsApp der typisk handles, men der er ogsa en
del fysiske besog fra BPI’s side 1 Sverige.

Magtdistance

I modellen starter vi med at se naermere pa power distance. Det forste forhold er mellem Danmark
og Thailand. I Thailand er de ansatte underlagt en hardere disciplin og lederne udstikker ordre til
deres ansatte. I Danmark er det markant lavere og der hersker en meget uformel tone pa arbejds-
pladserne. Selvom Thailand ligger hgjere end Danmark, er det vaerd at naevne at de ligger under

gennemsnittet for de Asiatiske lande. Her er det vigtigt for BPI at sende handler og tilbud pa skrift

4 https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/denmark,sweden. thailand/

Side 41 af 83



da handlerne med de thailandske producenter skal ga igennem de korrekte kommandoveje. Mdden
ved at sende og afvente svar fra de korrekte kommandoveje kan skabe laengere proces, det er en
faktor BPI skal vaere opmerksom pa samt at huske korrekte tiltale ved bade pa skrift og i tale.

Det andet forhold nér BPI skal s&lge til de svenske kunder ligger power distance noget tettere, dog
er der stadig en forskel. Hofstede’s kommentarer til power distance for Danmark og Sverige ligner
meget hinanden, dog forholder vi os kritiske til modellen og erfaringer fra Frederik’s hverdag der
dagligt handler med svenske kunder, har vist at svenskere er mere papasselig og forsigtige 1 deres
forretningsmetoder, og vi danskere kan hurtigt blive mere direkte i sproget.

Individualism

I Danmark hersker der hgj grad af individualisme hvorimod i1 Thailand ligger den lavt, med en score
pa kun 20. Nar det kommer til BPI der skal indkebe fra producenter 1 Thailand er det vigtigt at de
far opbygget og endnu vigtigere plejer det allerede eksisterende forhold. Personlige relationer er
den afgerende faktor for at gore forretninger med thailendere. For BPI’s side er det vigtigt at vaere
opmerksom pa at et ’ja” ikke er det samme som accept af en handel, det kan ogsé ske for at undga
en konfrontation. Derfor skal BPI serge for at indgd handler pa skrift saledes det altid kan doku-
menteres. BPI skal vaere opmerksom pé at den danske mentalitet ligger vagt pd mere kortsigtet for-
retning, og is@r deres ansatte som lever af at trade ked vil have en hurtig her og nu handel for gje,
hvor de thailandske producenter vil have mere langsigtet perspektiv.

Nér BPI modsat selger deres varer til de svenske kunder, skal de vaere opmarksomme pé ikke at
blive for direkte 1 sproget. Svenskere er meget praeget af individualisme ligesom Danskerne, sa her
minder de meget om hinanden.

Masculinity

Alle tre lande ligger alle meget lavt her. Starter vi med at se pd Danmark og Thailand ligger Thai-
land hgjere end Danmark, men Thailand betegnes stadig som en ”feminin” kultur. Ydermere er de-
res score den laveste for Asien og de minder derfor en del om Skandinavien.

Pa salgssiden minder Danmark og Sverige meget om hinanden og et godt eksempel er janteloven
der hersker. BPI skal dog her veere opmerksom pa at deres ansatte alle er slgere pa det internatio-
nale marked, hvor man over tid tilpasser sig forskellige kulturer og maske har tilegnet sig en mere
direkte kommunikationsform. Derfor rammer janteloven maske ikke ligesd meget pa disse selger
typer. BPI’s s@lgere skal her vaere opmaerksomme pa dette parameter nér de handler med de sven-

sker engrosvirksomheder eller restauranter.
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Uncertainty Avoidance

Punkt nummer 4 I Hofstede’s model omhandler hvorledes de forskellige lande er parat til at hdnd-
tere den ukendte fremtid og de @ndringer der eventuelt matte komme. Danmark og Sverige ligger
meget ens her, og man er her meget rolig omkring usikkerheden ved fremtiden og samtidig for-
holdsvis god til at agere ved @ndringer. Det er godt for BPI, da de saledes kan veare omstillingspa-
rate og omstrukturere eller &ndre procedurer hvis markedet dikterer det.

Pé den anden side scorer Thailand noget hejere. Det er godt med det for gje at de gir meget op 1
kontrolfasen og ensker eliminere enhver faktor der kan skabe usikkerhed. Her taenker vi iser med
hensyn til kvalitet af kedet, saledes at disse hele tiden er af hgjeste kvalitet. De har i Thailand derfor
strenge kontroller og regler for deres produktion af ked. Denne kontrol fase og strenge krav skaber
de selv for at undgd overraskelser. Dette md siges at vare en meget vigtig parameter i fodevarebran-
chen da forbrugerne ensker bedre forhold og vilkér for dyrene samt at kedet skal vere af god kvali-
tet.

Long term Orientation

De tre lande ligger rimelig ens her. Iseer Danmark og Thailands score minder meget om hinanden.
Nér vi taler forretning, defineres det ud fra korte og eller langsigtede investeringer. Sveriges hojere
scorer her skal mere ses som et udtryk for at de vaegter uddannelse hojt séledes for at vaere bedre
rustet til det langtidsskabende samarbejde eller investering, men minder ellers om Danmark med en
lavere score og Sveriges tal ligger da ogsa i midten. BPI skal altsa bruge deres ressourcer under de
andre parametre bade for indkebs og salgssiden.

Indulgence

Her er der fokus pa hvorledes mennesker gnsker at styre deres ensker og impulser. Svenskerne sco-
rer hejt da de ensker at bruge deres penge som de vil og her skal BPI vaere opmarksom pé forbru-
gerne 1 Sverige. Der har varet stigende eftersporgsel pd ekologiske og kvalitetsvarer, hvilket deres
scorer pa 78 her ogsa vidner om. Det svare for BPI kan vare at fi svenskerne til at se kvaliteten i

de thailandsk producerede varer.

3.3.1.4 - Teknologiske faktorer
De teknologiske faktorer har veret i konstant udvikling igennem mange ar, hvilket ogsa er geel-
dende indenfor fedevarebranchen. Nedenfor er de tre punkter vi vil fokusere pa for BPI

e Kommunikation

e Nemmere adgang til information
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e Den svenske antibiotikaskole
BPI er en dansk trading virksomhed der trader ked 1 hele verden pa tvers af lande og kulturer. Her
benyttes flere forskellige kommunikationsformer til at handle med. De mest gaengse er e-mail, tele-
fon og WhatsApp. Disse kommunikationsformer har varet med til at hjelpe den daglige trading,
men de hjelper ogsd med at styrke relationen mellem BPI og deres producenter og pa den anden
side deres kunder. Is@r Thailand er et land der opererer meget pa personlig relation og her hjelper
disse kommunikationsmidler med at kunne tale sammen oftere. En barriere for BPI er dog tidsfor-
skellen, men med f.eks WhatsApp som BPI’s tradere har installeret pd deres arbejdstelefoner er de
altid tilgeengelige, saledes at skulle de thailandske producenter enske at kontakte dem udenfor of-
fice hours, sa er det muligt via WhatsApp eller telefonisk.
En anden faktor er at det er blevet nemmere for forbrugerne at finde information omkring kvaliteten
af kadet enten via internettet eller pakningen pa kedet som indeholder flere informationer om kedet
end tidligere. Denne gennemsigtighed i branchen stiller storre krav til leverandererne.>
Ligeledes kan en enkelt haendelse hurtigt ga viralt via internettet hvor folk hurtigt kan sprede og
dele nyheder gennem deres netvaerk. Sfremt at BPI eller en af deres producenter rammes af en sa-
dan dérlig omtale som dansk svineked fra Danish Crown blev tilbage i 2015°!, vil det kunne fa
voldsomme konsekvenser for BPI som virksomhed.
Et andet parameter som de svenske forbrugere gir meget op i er brugen af antibiotika. Sverige har
en nulpolitik pd antibiotika og det bliver kun brugt sdfremt det bliver anvist af en veterinar enten
ved sygdom eller frygt for samme. Dette geelder bade for det svensk producerede ked, men ogsé for
det thailandsk producerede. Sverige gar meget op 1 brugen af antibiotika og de har derfor startet en
online antibiotika skole, séledes at forbrugerne kan blive klogere pa emnet og hvad brugen af anti-

biotika kan gere ved mennesker og dyr2.

3.3.3 - Delkonklusion - Makro-analyse

Ud fra ovenstaende makroanalyse har vi fiet et her og nu billede for BPI’s virke pa det svenske
marked. Analysen skaber et overblik saledes at BPI kan se hvad de skal vaere opmerksom pa i for-
hold til den omverden som de opererer i. BPI har allerede et marked og de salger kyllingeprodukter

til det svenske marked. Det essentielle bliver om de kan forma at fa skabt et brand sédledes at de

30 Bilag 6
31 https://www.berlingske.dk/virksomheder/svenskerne-gaar-i-flaesket-paa-dansk-svinekoed
52 https://www.svensktkott.se/kottskolan/utbildningar/antibiotikaskolan/
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svenske forbrugere ikke lengere valger svensk produceret ked som deres klare forste prioritet. Ind-
til videre har vi 1 ovenstdende analyse set at oprindelsesland pd ked producenten er det vigtigste pa-
rametre for forbrugerne. Og sé leenge det er det, vil BPI’s engros og restaurant kunder eftersporge
samme. BPI’s svenske konkurrenter har veret gode til at preege de svenske forbrugere séledes at
svensk produceret kod er et brand i sig selv.

En af de faktorer som BPI og deres producenter ikke kan gardere sig imod er sygdom. Denne sund-
hedscertificering séfremt en eventuel fugleinfluenza bryder ud hos de thailandske producenter ville
vere et hardt slag, da det méa forventes at de svenske forbrugere vil tillegge disse producenter
endnu en negativ historie. Omvendt hvis de svenske producenter rammes af samme er der mulighe-
der for BPI at vinde markedsandele med det thailandsk producerede ked. BPI skal sammen med de-
res leveranderer fa bevist og synliggere test og kontroller séledes de via disse resultater og malrettet
markedsforing kan fa overbevist slutforbrugerne om, at det er pa hgjde med det svensk produce-
rede.

De svenske privatforbrug har haft mindre penge mellem handerne siden 2015 og frem til nu, men
stadig 1 den periode har der varet aget efterspargsel pa ekologi, kvalitet og ked hvor dyrenes vel-
feerd har veret 1 hgjsaede. Dette viser for BPL, at de svenske kunder eftersperger bade kvalitet, men
ogsé dyrevelfaerd. Interessant er det at professor Jorgen E. Olsen fra Aarhus universitet udtaler at
forbrugerne bliver nedt til at gd pa kompromis med enten dyrevelfaerd eller miljo, da gkologisk
fremstillet kod udleder mere CO2. Her er der altsd en interessekonflikt for forbrugerne, denne skal
BPI vaere opmerksom pa. Sifremt de kan vise at deres kad fra deres thailandske producenter er af
samme kvalitet (dog ikke ekologisk), kan BPI, 1 folge interviewet med Jacob H. Schou, sl4 sig pé at
vare mere miljovenlige pa end del flere punkter end deres svenske konkurrenters ekologisk produ-
cerede kad. Tallene fra Aarhus universitet beskaftiges af bade formanden for ekologisk landsfor-
ening i Danmark, samt Den Grenne klimatank Concrito. Der er altsd en udfordring for BPI her, da
det kan vere svart at sige hvilken vej” forbrugerne valger i denne interessekonflikt. Safremt BPI
formér at se det som en mulighed og tage kampen op omkring dette sveere emne, ligger der ogsa en
stor mulighed, hvorpa de via deres branding kan vise de svenske forbrugere at ked produceret fra et
konventionelt landbrug udleder 25-30 procent mindre CO?2.

I forhold til at BPI som virksomhed handler i flere forskellige valutaer (styret af kundens ensker)
kan de med fordel se pa at kurssikre deres handler sdledes at de minimere den risiko der er ved at

handle i mange forskellige valutaer.
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De sociokulturelle faktorer er i opgaven delvis analyseret gennem Hofstede’s komparative analyse
og den hjelper med at skabe et indblik for BPI til de kulturelle forskelle der findes i bade Sverige
og Thailand. For BPI som agerer trader og mellemmand” mellem to parter er det ekstremt vigtigt
at forsta dels sine kunder, men ogsé sine leveranderer. P4 den méde er Hofstede’s analyse med til at
skabe vaerdi og kan bruges som et aktivt vaerktej séledes at BPI klaeeder sine ansatte tradere pa til de
kulturelle forskelle de métte opleve via deres daglige trading med de svenske forbrugere og de thai-
landske leveranderer.

I analysen har den teknologiske udvikling vist at gere kommunikationen mellem BPI og deres leve-
randerer og kunder nemmere. Al handel foregar pa e-mail, telefonisk og WhatsApp. Det er saledes
nemmere at fi fat pa hinanden pa trods af tidsforskellen mellem Danmark og Thailand.

For at opsummere de forhold BPI star overfor skal de altsa vaere opmarksomme pa de omverdens
forhold der er blevet belyst her. Det er vigtigt at neevne at det er et her og nu billede og BPI skal
derfor altid forsege at vaere s omstillingsparate som muligt, og prove at eliminere enhver risiko.
Ting som sygdomme hos en leverander kan aldrig forudsiges, men vedvarende kontroller og test
kan vare med til at minimere chancen for samme. Det hvor vi ser BPI skal sette mest ind er pa at fa
spredt budskabet om at deres thailandsk importerede ked er af samme kvalitet som det svenske. Det
mener BPI allerede selv, men det er vigtigt at dette bliver videreformidlet. Pt. har BPI’s svenske
konkurrenter et overtag pa markedet, da flest svenske forbrugere onsker ked fra Sverige. Udfordrin-
gen ligger som naevnt derfor i at BPI skal kunne dokumentere at dette importerede produkt er af
samme kvalitet og 1 den ombaring kan de ogsa slé sig pa at det udleder mindre CO2 end et svensk
okologisk produceret tilsvarende produkt ger. Séfremt de formar at sld igennem med det budskab til
forbrugerne vurderer vi at der er muligheder for at ge omsatning og indtjeningen pé det svenske

marked.

3.4 - Segmentering

Et vigtigt element 1 BPI’s marketingplan er at definere sin mélgruppe og i den forbindelse inddele
markedet i segmenter. P4 den made kan virksomheden fokusere sin forretningsstrategi samt koncen-
trere sine ressourcer de rigtige steder. Ved en korrekt segmentering kan virksomheden bedre mél-
rette sit budskab til de udvalgte segmenter og pa den méde oge sandsynligheden for at budskabet

bliver modtaget og forstéet korrekt.
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BPI har mere end 100 B2B kunder™ pa det svenske foodservice marked, sa det er ikke muligt at
lave én markedsfering, der rammer samtlige kunder lige godt. Det er defor nedvendigt at prioritere
imellem kunderne og inddele dem i segmenter, hvorefter virksomheden kan vurdere hvor og hvor-
dan det er mest relevant at fokusere sin markedsforing.

Som navnt i det indledende afsnit, oplever BPI at de taber markedsandel pa kunder, der begynder at
eftersporge hojere kvalitet med fokus pa bl.a. Okologi, dyrevelferd, CSR, oprindelse, miljo mm.
Det kan derfor tyde pa at kunderne ikke forbinder BPI med varer af den kategori, hvorfor de velger
at kebe deres kylling hos en anden leverander, dette onsker vi at undersoge narmere i vores under-
sogelse.

Inddeling af BPI’s kunder pa det svenske foodservice-marked:

Segment A:

Grossister, storkekkener, restauranter og lign, der eftersperger fodevarer af hgjere kvalitet hvor kri-
terier ift. okologi, dyrevelferd, CSR, miljg, produktion, oprindelse mm. skal opfyldes eller som mi-
nimum imegdekommes. Disse kunder ligger stor vaegt pa professionalitet og tillid.

Kundeeksempler: Menigo Foodservice AB og Martin & Servera AB

Segment B:

Grossister, storkekkener, restauranter og lign., der eftersperger fadevare af god og ensartet kvalitet.
God personlig relation og en konkurrencedygtig pris er deres foretrukne praeferencer, nar de skal
valge leverander. Blode verdier som ovennavnte er sekundare praferencer, og ikke et kriterie fra
kunden.

Kundeeksempler: Farmen Ko6tt och Chark AB og Kungsholmen Koétt och Chark AB

Segment C:

Grossister, storkekkener, fast-foodkader og lign., der eftersperger fodevarer, der dekker de basale
behov. Produkter af acceptabel kvalitet, hvis primere kriterie er en konkurrencedygtig pris. Kun-
derne gar ikke op 1 personlig relation, og skifter imellem de forskellige leveranderer fra ordre til or-
dre alt athaengig af hvem der er billigst pd dagen.

Kundeeksempler: Sinli Trading AB, CN Food Trading AB

Vi har altsé opdelt BPI’s kunder 1 tre segmenter 1 prioriteret reekkefeelge, sa virksomheden kan fo-

kusere sin markedsfering pa de rigtige kunder. Her er det primare segment (A) beskrevet som kun-

>3 Kunder = Grossister, storkekkener, restauranter mm.
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der der eftersporger varer af hgjere kvalitet og som ikke vil ga pa kompromis med forskellige fakto-
rer som dyrevelferd, CSR mm. Det er ved kunder af denne type, hvor BPI har oplevet et fald i om-
setning de seneste &r, herunder bl.a. kunden Menigo Foodservice AB**, hvor virksomheden har op-
levet et vaesentligt fald i omsatningen af thailandske produkter fra 6.042.691 DKK i 2015 til bare
1.264.435 DKK i 2018. Det svarer til et fald pa nasten 21% pa bare 3 4r. >

Yderligere har virksomheden mistet al salg til en sterre kunde, Martin & Servera, bl.a. pa baggrund
af samme problemstilling. Omsatningen til Martin & Servera har gradvist faldet ar for ar fra
4.269.966,33 DKK 12013 til 1.680.641,04 DKK 12015, hvorefter salget helt opherte i slutningen af
samme ar.

Sammenligner vi med kunder fra segment B, oplever vi en stigning pé de thailandske varer. Kun-
derne 1 det dette segment eftersperger varer af god kvalitet, til en konkurrencedygtig pris. Her er de
blode verdier som bl.a. dyrevelfaerd og lokalproduktion ikke et handelskriterie, hvorfor det er pro-
duktets kvalitet, pris og personlig relation der er afgerende for forretningen. Her kan vi som eksem-
pel tage udgangspunkt i Kungsholmen Koétt och Chark AB, hvor BPI har forméet at gge omsatnin-
gen 12016 fra 410.034,15 DKK til 1.614.453,37 DKK 1 2018, hvilket nasten svarer til en firedob-
ling pa bare 2 ar.

Yderligere kan der nevnes Farmen Kott och Chark AB, hvor BPI der i regnskabsarene 2016-2018
har gget omsatningen med 173% pa thailandske varer.

Det er altsa kunder fra segment A, hvor BPI oplever et fald i omsatningen, imens virksomheden
oplever en markant stigning hos kunderne i segment B og C.

Med ovenstéende for gje, lader det til at vare en fordel for BPI at laegge yderligere fokus pa seg-
ment B og C og lade kunderne fra segment A kebe varer andre steder, da tallene tydeligt indikerer
at B og C er interesseret i BPI’s produkter og Kunder fra segment A ikke er.

Udfordring ligger dog 1, at kunderne fra segment A er villige til at betale en hgjere pris for en vare
som opfylder de verdier de ensker opfyldt. B og C gir mere op 1 prisen og ensker ikke at betale
ekstra for service og vardier, som ikke har nogen sarlig stor betydning for dem. Hos kunder i seg-
menterne B og C segment er der altsa begreensede indtjeningsmuligheder, hvorimod hos kunderne i
segment A findes der mulighed for at opné en hgjere pris pa varerne og tjene flere penge. Her er det
ogséd muligt at fastholde kunderne og skabe en storre verdi for dem, og pd den made skabe en ho-

jere switching cost for kunden. Dette vil gore det mulig at ege indtjening yderligere.

>4 Salgstal trukket fra BPI’s interne datasystem Navision.
55 Bilag 1
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3.5 - Porters Five Forces - Meso-analyse

I den folgende analyse med Porters Five Forces gar vi lidt nermere ind 1 den ovenstiende “ude fra
og ind” synsvinkel, hvor vi kigger n&ermere pa nermiljeet og branchen. Analysen skal danne et
overblik over, samt gare virksomheden bevidst om, den aktuelle konkurrenceintensitet der er pa
markedet. Ligeledes kan man igennem analysen fé indsigt i graden af rivalisering i branchen og pa
den méde bedre vurdere attraktiviteten og i sidste ende se hvilke strategiske tiltag der vil veere ned-
vendige for at styrke sin position pa markedet.>

Analysen udarbejdes alene med fokus pa at belyse tendenser og udvikling pa det svenske foodser-
vice marked med fokus pd afsetning af fedevarer; herunder kyllingeprodukter til restauranter og
grossister. Med ovenstdende 1 betragtning ber analysen give et preg om hvordan magtforholdene i
branchen forholder sig. Ligeledes er spergsmalet om hvorvidt branchens magtforhold kan korrige-
res og pd den made pévirke eftersporgslen i en gnsket retning for BPI - og hvordan det kan gores.
Industridefinitionen defineres som folgende: Afsatning og markedsfering af fedevarer péd det sven-
ske foodservice-marked, herunder kyllingeprodukter af svensk og thailandsk oprindelse.

Endvidere fokuseres der pé en tidshorisont pé 2-3 ar, for at undersege trends i industrien, der kan

skabe vakst for BPI i denne periode.

3% Porters Five Forces - Michael Porter 1979, Harvard Business Review “how Competitive Forces shape Strategy”
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3.5.1 - Truslen fra nye indtraengere

Truslen fra nye indtrengere kraver en undersogelse og vurdering af de aktuelle entry/exit barrierer
1 branchen. Her kan kapitalkrav til opstart, binding- og exit costs vare skerpende faktorer for nye
indtrengere 1 branchen. Typisk afger start-up omkostninger samt udsigter til profit attraktiviteten
for nye potentielle indtreengere. Nedenfor vil vi se pa hvad der kan pavirke disse barrierer samt vur-
dere hvad der er geldende for BPI’s branche.

Tager man udgangspunkt i et gkonomisk perspektiv er det forholdsvis kapitalkrevende at entrere og
etablere sig i branchen. Som leverander i branchen skal man enten have sit eget produkt med egen
produktion eller investere i import af den enskede vare og derudover investere i et samarbejde med
en allerede eksisterende produktionsvirksomhed - begge alternativer er tids- og kapitalkraevende.
Sidstnevnte kraver udover en relation- og tillidsskabende proces ogséa import-licenser samt lager-
opbevaring, som i sig selv er kapitaltunge elementer.

Markedet barer generelt preeg af heje forstegangsinvesteringer. Det er derfor ofte etablerede virk-
somheder fra andre lignende brancher med erfaring og kapital 1 ryggen, der forseger at trenge ind
pa markedet som ny spiler.

Yderligere kraver det en omfattende knowhow i markedet for at bega sig og opnd konkurrence-
maessige fordele overfor sine konkurrenter. En kombination af kundernes forhandlingsmenstre og
generelt kendskab til markedsmekanismer som skaber markeds- og prisendringer, er afgerende at
folge med i. Man behover dog ikke nedvendigvis at have varet 1 branchen leenge for at fa succes, da
kunderne, ifolge interviewet med Karsten Skou Jergensen, de seneste dr har varet dbne overfor nye
alternative produkter f.eks. vegetariske produkter.

Dog har det sine fordele at vere en veletableret leverander pa markedet - man har mange kontakter
1 branchen, derudover har man et allerede etableret kunderegister. Tillid og relation har en betydelig
rolle 1 branchen, hvor man kan opnd second chance og pa den méde gore det muligt et genoprette

eventuelle fejl - sdfremt man kan tilbyde noget interessant for kunden.

3.5.2 - Leveranderernes forhandlingsstyrke

Under dette punkt i modellen beskrives forhandlingskraften mellem BPI og leveranderer 1 Thailand.
Forhandlingskraften hos leverandererne er direkte styret af efterspoergslen pa deres produkter. Dette

pa grund af at en hej eftersporgsel automatisk resulterer i en staerk forhandlingsstyrke®’.

37 Principles of Economics by Alfred Marschall (1890)
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Eftersporgslen pa forstegte kyllingeprodukter er hoj pd grund af produktets gode anvendelighed,
men udbuddet er tilsvarende hgj, hvorfor prisen pd produkterne har veret nogenlunde stabil set over

en periode pa de seneste 10 ar.

Nedenstaende punkter vurderes ud fra BPI’s aktuelle forhandlingsposition over for thailandske le-
verandorer.

Udbud og prissaetning I Thailand

Som forklaret tidligere i opgaven handles varerne igennem importlicenser, kvartalsvis tildelt til for-
skellige ansegere. Den tildelte mangde licenser, skal anvendes for at undgé bade. Efter hver licens-
uddeling bliver den tildelte mengde offentliggjort, samt hvilke virksomheder der har segt. Dog kan
man ikke altid regne med hvem der har licenser, da der ofte bliver keobt og solgt licenser efter udde-
lingen, indbyrdes mellem virksomhederne. Det faktum at licensmangden bliver offentliggjort (altsa
den menge licenser der skal importers til Europa), giver umiddelbart de thailandske leveranderer en
kaempe fordel ved forhandlingsbordet. For hvis BPI har faet 2.000 tons licenser ved tildelingen, sa
er de altsa tvunget til at importere 2.000 tons varer, for at undga en bede. Jf. interviewet med ind-
kebschef, Jacob Schou, er markedet 1 Thailand domineret af tre store leveranderer, der mere eller
mindre dikterer markedet for resten - der er derfor ikke en naturlig konkurrence pa markedet, der
regulerer prisen. Dette scenarie virker umiddelbart meget uholdbart for BPI. Dog forklarer han
yderligere i interviewet at de thailandske leveranderer opnar en hgjere pris pa op imod 50% ved
salg til Europa, kontra hvis de s&lger varerne til andre markeder udenfor Europa. “Sd de er jo ret
interesserede i at vores forretning ogsd er god, sd vi soger om flere licenser igen til nceste licensud-
deling” udtaler Jacob i interviewet. Den ekstra heje salgspris de thailandske leveranderer opnér ved
salg til Europa, resulterer nemlig i et darligt BATNA®® for dem - hvilket giver et betydeligt incita-
ment til at vedholde en god relation til sine europeiske kunder, herunder bl.a. BPI.

Leverandererne 1 Thailand er nemlig aftha@ngige af de Europ@iske importerer, for at afsatte varer i
Europa.

Leveranderernes afheengighed af kunden

De thailandske leveranderer har brug for de europaiske importerers setup 1 forhold til import, li-
censer, lagerhandtering og distribution til kunder™®. Som tidligere beskrevet i opgaven er der nogle

meget omkostningstunge og ekstremt risikobetonede faktorer forbundet med at importere varer til

58 Horacia falcao, Value Negotiation, Pearson, 327-340, BATNA
59 Her refereres der til BPI’s kunder i Sverige
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Europa. Faktorer der er for tunge for de thailandske leveranderer at lofte. De er derfor athaengige af
virksomheder som BPI, der er specialiseret i at hdndtere sddanne opgaver.

Leverandererne har brug for markedsviden 1 Europa. Her er BPI en rigtig god partner, da virksom-
heden taler med mange forskellige producenter i Europa pa grund af deres brede forretning igennem
bulk trading i1 hele verden. Derudover har BPI fingeren pa pulsen pa afsatningsmarkedet - det giver
en markedsinformation og viden, som Thailand aldrig ville komme i naerheden af, bade pa grund af
den store distance men i szrdeleshed pa grund af den markante kulturforskel der er®.
Leverandererne 1 Thailand er ikke i stand til at levere i sm& mangder, derfor har de brug for en mel-

lemhandler i Europa, som kan héndtere lagerforing og distribution.

3.5.3 - Kundernes forhandlingsstyrke

Svensk oprindelse og behovet for import

Som det forklares i opgavens afsnit 3.1, er Sveriges kedforbrug steget med mere end 50% siden
1990 og Sveriges egenproduktion har ikke formaet at folge med efterspergslen. Den illustrerede
graf viser udviklingen i1 de svenske forbrugeres kadforbrug sammenlignet med Sveriges egenpro-
duktion, som kun daekker omkring 2/3 af forbruget. Det kan derfra udledes at der er et grundlaeg-
gende behov for importeret kod, herunder kylling, til at deekke efterspergslen pa det svenske food-
servicemarked.

Kunderne er dog skeptiske over for kvaliteten pa de importerede varer, hvor virksomhedens salgsaf-
deling i stigende grad bliver modt af fordomme omkring de thailandske producenter. Specielt pd

messer hvor de meder nye kunder og har mulighed for at tale med slutbrugerne.

“Hos nogle kunder bliver vi helt sikkert fravalgt pa grund af oprindelse - vi kan se det pd messer,
hvor vi i stigende grad oplever fordomsfulde kunder, der allerede inden vi har talt om de thailand-
ske kvaliteter, har domt os ude.” Forklarer Karsten Skou Jergensen i interviewet og fortsetter;
“Nogle af dem er slet ikke interesserede i at hore hvordan det egentlig forholder sig, for de tror
ganske enkelt ikke pa det vi forteeller dem - pd trods af at vi kan vise certifikater og kontrolrappor-
ter. Fordommene bunder helt enkelt i uvidenhed og en meget stor tillid og stolthed overfor deres

land. Hvilket er en god ting, det er bare rigtig cergerligt at det overskygger afgorende fakta.”

0 Uddybet i afsnit 3.3, Hofstede kulturanalyse
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Svenske producenter

Som det kan forstés er svenskere altsa meget trofaste og ensker i hegj grad at vaere af den opfattelse,
at svenske produkter er bedre end produkter fra andre lande. Som forklaret under de politiske for-
hold 1 Pest-analysen har der veret et politisk pres pa markedet. Flere politikere opfordrer, igennem
forskellige tiltag, svenskerne til at nedprioritere importeret ked og derimod velge svenske révarer.
Det er selvsagt en keempe fordel for de svenske kyllingeproducenter, der far gratis reklame og god
omtale.

En stor del af de kommunale institutioner 1 Sverige, som f.eks. hospitaler, skoler, daginstitutioner
og plejehjem er, af regeringen, blevet pdlagt at anvende svenske ravarer i deres mad. Det giver de
svenske producenter endnu en markant konkurrencefordel og resulterer i en meget sterk forhand-
lingsstyrke overfor de svenske kunder, som ogsé kommer til udtryk i interviewet med Karsten Skou
Jorgensen; “Mange af kommunerne er dikteret til at bruge Svensk kod, hvilket gor det rigtig sveert
at konkurrere med de svenske producenter som bl.a. Guldfageln.”

I og med kunderne lader efterspergslen koncentrere sig s meget om oprindelse og ikke er kritiske
overfor ravarer med svensk oprindelse, setter de sig selv i en uheldig situation overfor de svenske
producenter. Kunderne har igennem deres eftersporgsel stort set elimineret deres egen forhandlings-
styrke overfor de svenske producenter. Som tidligere illustreret er udbuddet af svensk producerede
kedprodukter ikke stort nok til at dekke efterspergslen. En sddan situation, hvor kunderne star i ko
for at kebe, kan de svenske producenter frit vaelge hvem de ensker at salge til og i stor udstreekning
selv bestemme prisen. ¢!

BPI

Kundernes svage forhandlings styrke overfor de svenske producenter kommer til udtryk ved for-
handlingsbordet med BPI. Som Karsten Skou Jergensen forklarer i interviewet oplever han hos
flere kunder en tendens til at blive en smule unfair i forhandlingerne end det tidligere er oplevet. De
udnytter at BPI ligger 1 hard konkurrence og er villige til at gé lidt lengere for salget end normalt.
Denne situation giver kunderne mulighed for at stille sterre krav til div. serviceaspekter og kvali-
tetS2. Derudover bliver prisen ofte et offer for kompromis, hvilket kan ses direkte pa virksomhedens

salgstal og dekningsgrad.

¢! Interview med Karsten Skou Jergensen indikerer en prisforskel pa 30%
62 Bilag
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Kyllingeprodukter er som navnt et meget populaert produkt pd foodservicemarkedet, da det er bil-
ligt, let anvendeligt og neasten alle mennesker kan spise det uanset religion. Dette gor at der findes
m

Den dérlige forhandlingsstyrke kunderne oplever ved forhandlinger med de svenske producenter
resulterer i at de skal kompensere for tabet, nar de sidder ved forhandlingsbordet med BPIL.
Branding

Der er kommet meget mere fokus pa varen og dens kvalitet og oprindelse - kunderne ensker at blive
inspireret til at kebe igennem storytelling med en romantisk fortelling omkring kedets oprindelse,
naturlige omgivelser, blode vardier osv. Hvis BPI kan skabe en historie omkring sit brand, hvor
kunden kan associere brandet med de vardier de eftersperger og som kan inspirerer dem, er de i
flere tilfaelde ogsa er villige til at betale flere penge for varen.

Formar BPI at skabe et brand omkring sine thailandske varer og markedsfore det pa den rigtige

made, kan det give virksomheden en stor forhandlingsstyrke overfor kunden.

3.5.4 - Truslen fra substituerende produkter

Switching costs:

Kyllingeprodukter er som navnt et meget populaert produkt pa foodservicemarkedet, da det er bil-
ligt, let anvendeligt og neasten alle mennesker kan spise det uanset religion. Dette gor at der findes
mange forskellige kyllingeprodukter der kan erstatte BPI’s varer. Situationen resulterer i meget lave
switching costs for kunderne, hvor de relativt let kan skifte imellem leveranderer uden de store om-
kostninger og uden nedvendigvis at ga pd kompromis med kvaliteten.

Her kan det ogsa vere en afgerende faktor for BPI at skabe et brand omkring de thailandske varer,
sa kunderne ikke kan skifte leveranderer med samme lethed. Det gzlder altsé for BPI om, igennem
sit brand og markedsfering, at tilbyde et produkt, der kan skabe en mervaerdi for kunden (Pareto
Frontier®®), som de ikke kan f andre steder. P4 den made kan BPI arbejde hen imod at opnd en gen-
sidig athaengighed med sine kunder.

Kunderne har de seneste ar varet mere dbne over for nye produkter jf. Karsten Skou Jergensen,

hvilket &bner markedet for nye substituerende produkter. Han navner i interviewet at der de seneste

63 Side 31-33, Horacio Falcao - Value Negotiation, Pearson 2010
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ar er kommet flere nye produkter til markedet, som f.eks. vegetariske alternativer til bl.a. kyllinge-
produkter. Dette kan ogsa ses ud fra kundernes svar pa spergsmal 3 i spergeskemaet, hvor de indi-

kerer at det er vigtigt BPI tilbyder dem nye varer, som kan inspirere dem.%*

Internethandel og den personlige relation

Det er ingen hemmelighed at teknologien er under en rivende udvikling, hvilken ogsa kan markes
pa kundernes eftersporgsel og adfaerd.® Flere af BPI’s kunder har online-salg til deres kunder, spe-
cielt i hovedstadsomrider foregar en stor del af BPI’s kunders salg via deres online platform.5°
BPTI’s forretning er bygget op omkring personlig relation og god service. Men i takt med at en sterre
del af kunderne handler over nettet, forsvinder den personlige kontakt og dermed muligheden for at
skabe en personlig relation til kunderne. Det er derfor 1 storre omfang blevet svaerere for BPI at
selge deres varer, som de tidligere har gjort det. BPI’s brand og markedsfering er i en sddan situa-
tion afgerende. Kunderne keber udelukkende baseret pa prisen, samt deres tanker og folelser, nar de
ser BPI’s logo, eller Guldfageln’s logo pa skaermen.

Validoo®” er en online platform, hvor leveranderer skal registrere deres produkter for at slge dem
igennem deres kunders webshop. Validoo har lavet en undersogelse omkring vaerdien af markedsfo-
ring via deres platform. De gav et eksempel, hvor salget to forskellige kyllingebryster uden brand
og med samme pris og tekstbeskrivelse blev sat op imod hinanden. Det ene kyllingebryst blev vist
med tekst og pris, hvor det andet kyllingebryst blev vist med samme pris, samme tekst med ogsa
med et billede af produktet. Annoncen med billedet solgte 90% mere end annoncen uden billede
over en periode pa 3 maneder.®®

Dette eksempel giver et klart billede af hvor let kundens beslutning kan pavirkes, ved blot at tilfgje
salgsannoncen et billede. Igen understreger det vigtigheden af BPI’s behov for at skabe et brand og

markedsfore det, sa kunderne klikker pd billedet af deres logo, frem for andres.

64 Bilag 9 - Spergeskema

65 Bilag 6 - den digitale forbruger

% Intern brancheviden fra BPI

87 https://validoo.se

% Eksemplet blev givet under et foredrag, hvorfor der ikke kan forlegges en fysisk kilde.
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3.5.5 - Rivaliseringen 1 Branchen

Centralt for at vurdere attraktiviteten af industrien er den indbyrdes rivalisering, idet der ofte findes
en sammenhang mellem rivalisering i branchen og niveauet for profitten. “High rivalry limits the
profitabilitty og an industry %

Rivaliseringen i branchen kan ses som et produkt af de gennemgéede punkter ovenfor. Det der of-
test er de mest afgerende faktorer for, hvordan rivaliseringen i branchen udspiller sig, er omfanget
af spillere pa markedet, deres position og forhandlingsstyrke, samt kvaliteten af sine ydelser og mu-
ligheden for at differentiere disse. Derudover kan skifteomkostninger og kundeloyalitet ogsa vere
afgorende faktorer. Rivaliseringen i branchen definerer samtidig attraktiviteten af branchen.
Nuvarende udbydere

Foodservicesektoren er en branche i stor udvikling og er enormt interessant for mange virksomhe-
der’®. Markedet er derfor og praeget af mange spillere, der pavirker markedet i mange forskellige
retninger. Kunderne kan kun lave mad af en begrenset mangde ravarer, hvorfor alle leverandererne
kaemper om at fa kunderne til at bruge netop deres varer. P4 grund af den intensiverede konkurrence
der praeger markedet, er virksomhederne blevet mere opmarksomme pa vigtigheden af at skille sig
ud fra sine konkurrenter, hvorfor branding og markedsfering er blevet en central rolle i mange virk-
somheders forretningsstrategi. Markedet er praeget af mange veletablerede spillere, der har formaet
at saette sig tungt pd markedet, herunder bl.a. BPI A/S. BPI har som flere af de andre leveranderer
igennem lang tid p4 markedet skabt et stort netvark, der ligeledes har en meget stor betydning for
succes 1 branchen.

Differentiering

I tilfeelde af at produkterne i industrien kan karakteriseres som generiske, og der ikke er grundlag
for differentiering af produktet, vil de 1 mange tilfeelde opfattes som en commodity. I et sddan til-
feelde vil kundernes valg primart blive baseret pa varens pris og value for money, hvilket automa-

tisk vil resultere i priskonkurrence.”!

% Harvard business review, January 2008, Michael Porter, side 85
0 Bilag 1
" https://www.cleverism.com/competitive-rivalry-porters-five-forces-model/
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Hvorvidt de aktuelle varer, 1 dette tilfaelde kyllingeprodukter af forskellig art, bliver opfattet som en
commodity, athaenger af hvilken branche de bliver solgt i. Mange af de samme varer som BPI af-
satter pa det svenske foodservicemarked, bliver ogsa solgt som bulk-vare’?. Her er varen pakket
uden branding, og det primere fokus ligger pa volumen service samt en hard priskonkurrence.

I foodservice branchen er det nedvendigt at inddrage flere aspekter i forretningen for at differentiere
dig fra sine konkurrenter. Her bliver produkternes branding og markedsfering et afgerende middel
for differentiering, da det kan vere med til at gare de enkelte produkter unikke igennem story-tel-
ling og indbydende forpakning af varen. Sddanne tiltag kan vare med til at vakke nogle af kunder-
nes latente behov og pévirke deres eftersporgsel. Ved at skabe et differentieret produkt og brand, vil
BPI, jf. teorien omkring monopolistisk konkurrence, have bedre mulighed for at overleve , ogsa pa
lang sigt. Virksomheden vil pd den made gore det muligt at komme ud af “red ocean” og mindske
konkurrenceintensiteten.

Exitbarrierer

I en branche med hgje exit-barrierer for at treede ud af industrien, vil virksomheder, der ikke formar
at skabe profit, blive pavirket til at blive 1 branchen. I sddan en situation vil der dannes et konkur-
rencebaseret pres, der tvinger virksomhederne til at opretholde sin berettigelse og skabe profit, uan-
set hvad det koster. Flere af disse mulige barrierer er i mange tilfaelde et resultat af store investerin-
ger, ejerskabsforhold af specielle aktiver, faste omkostninger.”®

Branchen er er det bade produktionsvirksomheder og servicevirksomheder, der er baseret pd import.
I det BPI er en service virksomhed, der ikke har sin egen produktion, har virksomheden heller ikke
store omkostninger forbundet med produktionsapparater og vedligeholdelse, som nogle af deres
konkurrenter. Derimod har BPI, igennem sin import bundet sine omkostninger i lagervarer. Spil-
lerne i branchen har altsd hgje omkostninger og investeringer forbundet med at vare aktiv. De store
omkostninger gger som navnt exit-barriererne for virksomhederne, hvorfor de har et gget incita-
ment for at vedholde sin relevans i branchen og skabe profit, bl.a. igennem investering i markedsfo-

ring og andre tiltag for at differentiere sig.

72 Bulk-vare betegner varen pakning og anvendelse. Bulk kendetegner store forpakninger, der er nyttige ved
produktioner.
73 https://www.cleverism.com/competitive-rivalry-porters-five-forces-model/
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Switching costs

I en branche der er preget af meget fa eller slet ingen skifteomkostninger for kunden, vil den som
udgangspunkt defineres af hard konkurrence. Dette er oftest tilfeeldet i brancher, hvor varerne er
forholdsvis identiske eller homogene.

Som naevnt tidligere i opgaven er skifteomkostningerne for kunderne forholdsvis lave, hvilket ogsa
kommer til udtryk i den harde konkurrence, som Karsten Skou Jergensen ogsa pointerer i inter-
viewet. De lave skifteomkostninger resulterer 1 af kunderne 1 stor grad udfordre leverandererne ved
at sammenligne dem og derefter veelge hvem de onsker at handle med. Den situation har tvunget
leverandererne til at gore sig umage for at differentiere sig pé forskellige punkter i forretningen.
Igen er dette med til at understrege at konkurrenceformen i denne branche er monopolistisk.

Det er dog ikke kun kunderne der kan drage fordel af princippet om skifteomkostninger, da den
modsatte situation @ndrer styrkeforholdet og giver leverandererne fordelen over for kunderne.
Dette kan ske igennem differentiering og princippet om Pareto Frontier, hvor virksomheden har fo-
kus pé at skabe mervardi for sin kunde. Lykkedes virksomheden i at skabe en mervaerdi igennem
sin service, eller andre ting, som kunden ikke har mulighed for at fa hos andre leveranderer, giver
det leveranderen muligheden for at skabe mere profit. P& det svenske foodservicemarked har de
svenske producenter i hgj grad forméet at skabe et produkt og et brand, der skaber en unik verdi for

kunderne, som ikke kan opnas hos andre leveranderer, nemlig svensk oprindelse.

3.5.6 - Delkonklusion - Segmentering og Meso-analyse

Det svenske foodservicemarked er praeget af hird konkurrence. Dette skyldes forskellige faktorer,
bl.a. en stor rivalisering blandt konkurrenterne. Branchen er domineret af en raekke spiller, der do-
minerer markedet, samt et storre antal mindre produktions- og handelsvirksomheder, der praeger
konkurrencen. Dette skyldes, pa trods af forholdsvis hgje entry barrierer, en meget attraktiv branche
der er i stor udvikling. De store spillere, der dominerer markedet er meget veletablerede og har
igennem mange ar opbygget gode relationer og opnaet menage konkurrencefordele i form af bl.a.
betydelige stordriftsfordele samt fordelagtige kontrakter med f.eks. logistikvirksomheder der hand-
terer lagerforing og transport. Man kan her tale om first-mover advantages, for de virksomheder der

allerede er etablerede kontra nye indtraengere.
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BPI's kunder kan opdeles i tre hovedsegmenter, A, B og C, hvor kunderne fra segment A udgér den
starste del af BPI’s kunder. Det er ligeledes hos kunderne fra segment A, hvor der opleves en &n-
dring 1 efterspergslen. Denne type kunder har de seneste par ar begyndt at ligge mere fokus pd
blede verdier som dyrevelfaerd, okologi, CSR og ikke mindst oprindelse pa varen. Denne situation
har skabt en ulige konkurrencesituation i branchen, hvor producenter af svensk ked har en meget
steerkere forhandlingsstyrke end andre i branchen. De svenske kunder er meget trofaste overfor
svenske rdvarer og de prioriterer svensk oprindelse 1 en sddan grad, at det har veret edeleggende
for dem selv. De har med tiden forméet at eliminere en stor del af deres egen forhandlings styrke
over for de svenske producenter. Dette kommer negativt til udtryk for BPI pé flere parametre, bl.a.
fordi kunderne vil forhandle ekstra meget imod de thailandske varer, idet de ensker at kompensere
for den manglende forhandlingsstyrke overfor de svenske produkter.

For at styrke BPI’s forhandlingsstyrke overfor kunderne er det nedvendigt at de opbygger et brand,
hvor kunderne kan associere BPI med de vaerdier de ensker opfyldt nar de keber kylling. Dette vil
give virksomhedens produkter en eget verdi for kunden, hvilket vil gere det muligt at opna en ho-
jere pris. Derudover vil det med sandsynlighed ogsa resultere i en storre eftersporgsel pd deres varer

og dermed mere salg.

3.6 - Intern Analyse / Mikro-analyse

Formalet med den interne analyse bliver at definerer hvilke kompetencer og ressourcer BPI har. Det
gor vi for at finde ud af om BPI besidder nogle kvaliteter, som kan medvirke til at virksomheden
kan skabe en konsistent konkurrencemassig fordel i og omkring den omverden og branche som er
bearbejdet jf. Makro- og mesoanalysen.

For at definere BPI’s interne processer har vi valgt at anvende en vaerdikade analyse. Modellen er 1
sit udgangspunkt designet til at repraesentere en produktionsvirksomhed, hvorfor nogle af den egen-
skaber findes irrelevante for en servicevirksomhed som BPI. En servicevirksomhed har nogle andre
aspekter, der istedet kan inkorporeres 1 modellen, for at give et retvisende billede af BPI. Modellen
bliver manipuleret, sa den bliver tilpasset til en servicevirksomhed. Derudover vil vaerdikade analy-
sen danne et billede af de elementer i deres forretning, hvor BPI differentierer sig og skaber mer-
veerdi samt vise hvor virksomheden skal have ekstra fokus.

Analysen vil udarbejdes igennem interviews og Frederik Jensens egen viden.
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3.6.1 - Porters vaerdikade analyse

Kwvalitative ressourcer

Kvantitative ressourcer

Sekundere aktiviteter

Import Lageropbevaring Levering Service

Primeere aktiviteter

Model: Egen tilblivelse.

3.6.1.1 - Primere aktivitet

Import

Et af de primere og grundleeggende aspekter for BPI’s berettigelse pa det svenske foodservicemar-
ked er deres setup omkring indkeb og import er deres produkter fra Thailand. Opbygningen af dette
setup og de ressourcer der er bundet 1 denne afdeling er et produkt af flere ars arbejde og tilpasning.
I denne proces varetages hele fundamentet for BPI’s varesortiment. Formér BPI ikke at handtere
indkebet og den efterfolgende import korrekt, risikerer de at std uden vare til deres kunder.

Forste step bestér i at afdaekke afsetningsmarkedet og planlegge hvilke mangder der skal kabes og
hvornar de skal salges. Herefter indgar forhandlingerne med de thailandske leveranderer, hvor en
mangearig dialog fortsaetter. BPI har igennem mange ar opbygget en sterk relation til de thailand-
ske leveranderer. Den gode relation til Thailand, samt positionen som den sterste importer af disser
varer 1 Skandinavien giver BPI nogle lukrative stordriftsfordele, som gavner BPI bade pa kort og
lang sigt. Markedet og undersoge om der er nogle eksterne faktorer der risikerer at pavirke den del

af forretningen. Efter end forhandling med Thailand, aftales afskibningsplanen, sa BPI sikrer at va-
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rerne kommer til Europa pa de rigtige tidspunkter ift. efterspergslen pa afsetningsmarkedet. Va-
rerne kebes altid CIF Hamborg havn’, hvor de thailandske leveranderer er ansvarlige for logistik-
ken hele vejen til Europa. Fra forhandlingen er endt og varerne er bestilt kan der gé fra 3 og helt op
til 9-12 maneder for varerne lander 1 havnen i1 Europa. Nar varerne er landet i Hamborg havn, ind-
fortoldes varerne vha. licenserne, sa varerne kan salges i Europa med nedsat told.

Logistik

Dette aspekt af BPI’s vaerdikade, kan deles op 1 to elementer; den egentlige fysiske logistik og den
okonomiske del.

Logistikdelen har BPI valgt at udlicitere til et professionelt firma, der udelukkende koncentrerer sig
om lageropbevaring og logistiklgsninger. Grunden til at denne del af forretningen er udliciteret
skyldes omfanget og vigtigheden af arbejdsopgaven. Vigtigheden at varerne registreres, handteres
og opbevares korrekt spiller en afgarende rolle nar man arbejder med fedevarer. Derudover er leve-
ringsdelen enormt vigtigt for virksomhedens service niveau. Kunderne planlegger deres indkeb og
lagerstyring meget ngje efter vores levering, hvorfor forsinkelser og mangelfulde leveringer kan
have store konsekvenser for kunden. Faktisk sa store konsekvenser at det 1 nogle tilfeelde resulterer i
at kunden ikke fortsetter med at handle.

Den gkonomiske del af lagerstyringen er ogsa en meget vigtig faktor for virksomhedens serviceni-
veau. BPI binder rigtig store likvide ressourcer i de lageropbevarede varer, hvor de yderligere yder
kredit til kunderne pa op imod 30 dage. Dette for at hjelpe kundernes cash-flow og give kunderne
bedre mulighed for at betale for varerne. BPI’s kunder har ofte ikke samme gkonomiske ballast som
BPL hvorfor det er nedvendigt for kunderne at have ekstra tid til at slge varen videre, for de har
penge til at betale for varen.

Risikostyring

I forbindelse med kreditydelsen til virksomhedens kunder, er det selvsagt en afgerende nodvendig-
hed at opretholde en konstant risikostyring. Derfor foreligger der nogle grundlaeggende regler for
hvordan man ma handle med kunder i virksomheden. For at en kunde kan fa kredit ved keb af varer
hos BPI, er det et must at de bliver kredit-forsikrede hos et kreditforsikringsselskab’®. P4 den méide
kan BPI en del af de penge de har liggende ude hos deres kunder, i tilfelde af, at de ikke er i stand

til at betale eller simpelthen gér konkurs.

7 https://www.incoterms2010.dk
75 https://atradius.dk
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Service

Sidste punkt i forbindelse med de primere aktiviteter er service. I og med at BPI kan betragtes som
en servicevirksomhed er dette punkt lidt mere omfattende, idet service pa den ene eller anden made
indgar 1 alle virksomhedens primare aktiviteter. BPI’s primere aktiviteter er praeeget af mange hygi-
ejne faktorer’®. Hygiejnefaktorer er faktorer der forventes at vaere opfyldt i branchen, og opfattes af
kunden som en selvfolge. Hvis de basale hygiejne faktorer ikke er opfyldt, vil det med sandsynlig-
hed resultere 1 utilfredse kunder. I og med at BPI opererer i en branche domineret af monopolistisk
konkurrence, er det nadvendigt at de er ekstra opmarksomme pé at opfylde disse krav - som mini-
mum. Eksempler pa basale hygiejnefaktorer for BPI kan veare informationsdeling med kunder og

leveranderer om markedet og levering til tiden.

3.6.1.2 - Stetteaktiviteter

I porters model, som vi har valgt at manipulere, er det vores vurdering, at ressourcedelen er relevant
i forhold til opgavens problemstilling. Der skelnes her imellem kvalitative og kvantitative ressour-
cer. Her er det ikke muligt kun at have fokus pa primare aktiviteter, da der findes mange omkring-
liggende stotteaktiviteter, der afger 1 hvilken grad de primare aktiviteter er kompetente. Kort sagt,
sa er de primere aktiviteters drivkraft baseret pa stotteaktiviteterne.

I tilfeelde af at virksomheden oplever at en primer aktivitet ikke lever op til forventningerne og ikke
prasterer tilfredsstillende, ma det vurderer hvorvidt stetteaktiviteterne bagved har det rette kompe-
tence. Hvis dette er tilfeldet, som det, 1 BPI’s tilfelde er med transport og lagerstyring, er det en

fordel an udlicitere sddanne opgaver.

Kvalitative ressourcer:

- Knowhow

- Relation til leveranderer og kunder

Fundamentet for nogle velfungerende og kompetente primere aktiviteter er de bagvedliggende stot-
teaktiviteter. En af de afgerende kvalitative ressourcer BPI er 1 besiddelse af er knowhow. En slags

funktion 1 virksomheden, som har en meget stor betydning for samtlige af de primare aktiviteter.

76 Side 117, Service operations management, fourth edition, Robert Johnston, Graham Clark, Michael Shul-
ver, 2012
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Det er ikke en ressource man let kan kebe sig til og det kraever tid og arbejde at opbygge denne res-
source i1 virksomheden. Generelt stir virksomheden rigtig steerkt nir det kommer til knowhow om-
kring markedet og erfaring omkring hvilke faktorer der pavirker de forskellige aspekter af deres for-
retning. For at se konkret pa virksomhedens aktuelle problemstilling ma det vurderes at BPI ikke
besidder de nedvendige ressourcer for at hdndtere den. Her kan det vaere en mulighed at investere

og kaebe sig til ressourcer i forhold til at opbygge et staerk brand og héndtere markedsforing af dette.

En anden kvalitativ ressource der er vaerd at naevne vil vare relationen BPI har etableret imellem
deres kunder og leveranderer. Der kan drages en klar parallel imellem knowhow og den opbyggede
relation. Knowhow er en meget vigtigt faktor i forbindelse med at opbygge en tillidsfuld relation til
virksomhedens partnere, da den er med til at gore BPI attraktiv og verdifuld. Relations forholdet er
en kompleks ressource at opbygge og er kun noget en virksomhed kan etablere over en lang peri-
ode, hvor de formar at praesterer godt og ger sig attraktive.

En god relation til sine samarbejdspartnere kan pa sigt give nogle attraktive fordele, der ikke er irre-
levante for BPI’s forretning. Hvis men ser pa kunderelationen, kan BPI opné goodwill hos sine kun-
der, hvor virksomheden i pressede situationer kan drage nytte af at kunder kan hjelpe dem. I for-
hold til leveranderer kan relationen have indflydelse pd forhandlingerne samt muligheder for at

have adgang til varer i perioder hvor udbuddet ikke dekker efterspergslen.

Kvantitative ressourcer:

- Kapitalstaerk

En essentiel og [ mange tilfelde afgerende faktor for succes og overlevelse 1 fadevarebranchen er et
kapitalsteerkt fundament. I og med BPI ikke er last af et maksimum kapitaltrak af banker, har de
mulighed for at udnytte det. Styrken ved at vere kapitalsterk ger at man kan yde nogle ekstra gode
okonomiske services overfor sine kunder. Her kan bl.a. n&vnes ekstra lange kreditter i tilfaelde af at
en kunde har behov for det. Sddanne services kan skabe nogle markante konkurrencefordele. I fode-
varebranchen skyldes ikke altid pa manglende indtjening, hvis virksomheder er i problemer, men 1
hgjere grad mangel pa kapital. Som det ogsa naevnes tidligere i opgaven kraver det store gkonomi-
ske ressourcer at komme ind pa markedet, f.eks. ved etablering af produktionsfaciliteter eller inve-

stering 1 ressourcer til import, licenser osv.
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3.6.2 - VRIN-kriterier

For at analysere og se pad BPI’s konkurrencemassige fordele anvender vi VRIN-modellen. Det vi
onsker at se n&ermere pd, er om BPI pa nuverende stadie har de nedvendige ressourcer for at skabe
en vedvarende konkurrencemaessig fordel i forhold til deres konkurrenter pa markedet. VRIN-mo-
dellen bestar af fire punkter og vi vil nedenfor analysere os igennem disse for BPI. De ressourcer vi
mener BPI har og som vi ensker at analysere er;

e Relationer til kunder og leveranderer

e Serviceniveau

e BPI - en global spiller pa markedet.

Det forste punkt i modellen er Value, her skal der defineres om BPI har de ressourcer som kan
skabe verdi. BPI er en virksomhed som er veletableret og som har varet pa markedet i mange ar.
Folk 1 branchen kender altsa deres navn og brand. I hvert fald nar det kommer til leverander siden.
BPI har opbygget et sundt og vedvarende forhold til deres leveranderer rundt omkring i verden. De
relationer der er skabt gennem mange érs daglig trading mellem BPI og deres leveranderer er en
ressource og historik andre ikke lige kan skabe, det er noget der opbygges over tid. Det vurderes her
at BPI skaber en verdi for leveranderer og omvendt.

Ligeledes er BPI’s serviceniveau med til at skabe vardi for bdde kunder og leveranderer. BPI har
en storrelse og mandskab til at hjelpe med reklamationer séfremt der er fejl og eller mangler pé
produkter leveret til kunden. Kunden, typisk en restaurant eller engros virksomhed, skal altsa ikke
selv sidde og udrede reklamationer imod et stort slagteri direkte, da de har BPI som counter part.
Her kan de lade deres situation ga via deres trader, hvilket er med til at styrke BPI berettigelse i
branchen. BPI agerer her mellemled og lgser den problemstilling der métte vare. Dette vurderes
som vaerende en af BPI’s storste vaerdier for is@r kunderne. Dog skal det na@ves at flere af de andre
trading virksomheder ogsa har interne folk ansat til at lese reklamationer, og det er derfor vigtigt for
BPI at ligge fokus og tyngde péd denne del, da de her kan differentiere sig via deres service. I for-
leengelse af denne service er en BPI en global spiller pd markedet. De har derfor et bredt netvaerk
fordelt ud pa mange kontakter. Dette netveerk kommer deres kunder og leveranderer til gode, da
hvis man gar helt ind til benet og definerer traderens rolle, sé er det netvaerk. BPI s@lger en vare
mellem to parter og skal derfor leve af deres netvaerk som en value til dem selv, men ogsé for deres

kunder og leveranderer.
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Det naste punkt i VRIN-modellen er Rare. Vi skal her se p& om ressourcen / ressourcerne er be-
graenset til at kun at vaere geeldende for en eller fa antal virksomheder. Selvom BPI har gode aftaler
med deres leveranderer og med nogle af dem endda agerer ene forhandler, vurderer vi ikke BPI til
at have en rare ressource. BPI’s konkurrenter har gode aftaler med andre producenter / leveranderer
og der er altsd en hard konkurrence pa markedet. BPI’s svenske konkurrenter blandt andet Guld-
fdgeln har varet gode og first movers til at promovere og markedsfore svensk ked som et brand og
kvalitetsstempel. Skulle BPI have en rare fordel her, kunne de starte med at brande de thailandsk
producerede produkter, sdledes at de svenske forbrugere i hgjere grad blev bevidste om at der findes
et produkt der kan matche de svensk produkter. Forud for denne branding skulle BPI foretage og
dele test og kontroller der beviser at bade kvaliteten, men ogsa dyrevelfeerden kan matche de sven-
ske krav. Safremt dette ikke sker, ville der ikke kunne skabes en branding vardi, der kunne gore
BPI rare” for det thailandsk producerede kod.

Tredje punkt i modellen, imperfectly imitable, hvilket kort sagt betyder at det skal vare svert for
konkurrenter at imitere eller kopiere ressourcen. For at undersgge dette nermere er der defineret tre
punkter til at belyse ”’I”’ i VRIN-modellen. Disse tre punkter er, path dependens, casual ambiguity
og social complexity. Path dependens ligger teet op ad hvad der forstas ved first mover advanta-
ges’’. Denne path dependes har BPI ikke til nogle af deres ressourcer, og det ber papeges igen at
f.eks. deres svenske konkurrenter der selger svensk ked, har varet gode til at brande deres produkt
pa det svenske marked séledes at de har opndet en klar first mover advantage da mange forbrugere
vaelger svensk kod som vigtigste prioritet. Det vurderes at BPI har et hgjt serviceniveau som kan
veare svert at kopiere, da det kraever kapital, knowhow og mandskab. Dog er det ikke umuligt at ko-
piere for BPI’s konkurrenter og det er derfor ikke en afgerende faktor som ikke kan eller bliver imi-
teret og kopieret af BPI’s direkte konkurrenter. Det samme kan man ogsa sige om BPI som global
spiller pa markedet. Flere af deres konkurrenter er ogsé globale og har stort markedskendskab, igen
skal det neevnes at det kraever kapital og mandskab at opbygge dette, samt ikke mindst tid. Iser tid
kan vere en vigtig faktor, da kunden forventer at f& den service og knowhow, og safremt en ny
virksomhed ensker a treenge ind p& markedet og konkurrerer kraever det selvom man har penge og
mandskab trods alt tid for at forhandle aftaler pa plads. Selvom BPI har unik relation med deres le-
veranderer og ene forhandler betingelser, har flere af deres konkurrenter det samme bare med andre

leveranderer. Igen kan det altsé ikke siges at vare en unik faktor, dog er den svarere at kopiere, da

77 CBS — Virksomhedens internationalisering — Kristian Jakobsen, Session II — Ressource & Transaktionsimmobilitet
Barney (1991)

Side 65 af 83



saddanne eneforhandler status kreever en vis volumen. Det sidste punkt under ”I”” er social comple-
xity. Det er her BPI’s gode relationer til deres leveranderer og kunder kommer i spil. Den daglige
dialog og samtale med deres leveranderer er sver for andre at duplikere. BPI har altsd en god rela-
tion til deres leveranderer som har givet dem eneforhandler status, men dette findes ogsé for deres
konkurrenter med andre leveranderer.

Det fjerde og sidste punkt i modellen er at virksomhedens ressource skal vare Non-substitutable.
Dette betyder at ressourcen ikke skal kunne erstattes af andre ressourcer og is@r ikke hvis den alter-

native ressource ikke er VRI’®

. Dette betyder at ressourcen ma ikke kunne skabe samme verdi for
andre samtidig med at den er let tilgeengelig. Som neevnt har BPI’s konkurrenter ogsé hej service og
gode aftaler med deres leveranderer, i forlengelse kraver det dog en vis sterrelse som virksomhed
for at kunne opnd samme. Vi vurderer derfor at det til dels er muligt at imitere og kopiere denne
ressource, dog skal de konkurrerende virksomheder have en storrelse der gor at de kan agere som
trader pa et globalt marked og ikke mindst kravet til kapital. Med kapital teenker vi is@r pa hvis en
af leverandererne rammes af diverse sygdomme i deres produktion, sdfremt en situation udvikler
sig og rammer forbrugerne kraever det keempe set up at handtere. Bade forsikringsmaessigt, men
ogsé de interne jurister der skal pa hardt arbejde og sikre at alle regler og love er overholdt. Safremt
BPI skulle agere aktivt i markedet og prove at skabe en ressource med vaerdi for bade dem selv og
deres leveranderer skal de brande sig markant bedre. Deres svenske konkurrenter har som navnt
haft succes med at brande deres svensk producerede ked, og der ligger derfor en stor opgave for
BPI her for at omvende den svenske forstaelse omkring kylling med thailandsk oprindelse. Hvis
BPI formér at brande sig selv og kyllingen fra Thailand pa det svenske marked, vurderer vi at der
ligger en vedvarende konkurrencemassig fordel, da de i sa fald vil vaere de forste der tager udfor-
dringen op med de svenske forbrugeres tankegang omkring kvalitet pa kedet vs. oprindelsesland.
For at BPI kan lykkedes med denne branding kraver det at de bibeholder deres nuvarende hgje ser-
viceniveau, gode aftaler med deres leveranderer, men ogsé at de tilfejer og investerer i interne funk-
tioner i virksomheden som kan skabe denne branding og marketing. Disse personer skal ogsa kunne
dokumentere at de thailandske kyllinger opfylder dyrevelfaerden der eftersperges, men ogsa den
kvalitet. Det vil kreeve dokumentation i1 form af kontroller og testresultater samtidig med en intensiv

markedsforing for at omvende de svenske forbrugere. Sdfremt dette sker, vurderer vi at der ligger et

8 CBS — Virksomhedens internationalisering — Kristian Jakobsen, Session II — Ressource & Transaktionsimmobilitet
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potentiale pd det svenske marked da forbrugerne gerne vil betale for kvalitet, og generelt folger med

1 dyrevelfaerden.

3.7 - Branding og markedsforing

3.7.1 - Aakers brand identity model

BPI har som tidligere naevnt ikke haft fokus pd markedsforing og branding af deres virksomhed el-
ler produkter. De deltager arligt pa diverse fedevaremesser, men udover dette, har der ingen bran-
ding vearet. Pa nuvaerende tidspunkt er der heller ingen ansatte til at varetage dette omrade.

Til sammenligning har en af deres store konkurrenter pd det svenske marked, Guldfageln, veret
gode til at brande og promovere sig selv, sdledes at de svenske forbrugere har skabt en preference
grad for at vaelge svensk produceret kod’. Et fysisk eksempel som Guldfigeln har foretaget, er at
investere kroner i at vare navnesponsor for den svenske fodboldklub Kalmar FF’s stadion. For at
BPI kan vinde storre markedsandele pd det svenske marked er branding essentiel da det pt. er deres
svenske konkurrenter som er forud pa dette omrade. Til at hjelpe BPI med at brande sig, analyserer
vi deres virksomhed og brand gennem Aakers brand equity model.

Det forste omrade Aaker beskeftiger sig med er Brand Loyalty. I dette omrdde skal BPI have skabt
en loyalitet overfor deres brand og produkt. Fér BPI forst skabt en loyalitet for deres produkter, er
det nemmere at fastholde disse forbrugere. Som navnt ovenfor har deres svenske konkurrent varet
gode til at skabe en branding af deres firma og svensk produceret kad generelt, siledes at pd nuvae-
rende tidspunkt ligger denne loyalitet mest hos de svenske konkurrenter som salger det svensk pro-
duceret kod. Aaker siger at de loyale forbrugere kraver lengere tid for de skifter, ydermere er der
en tendens 1 Sverige til at vaelge svensk produceret kad, samt stor fokus pd samme og de svenske
restauranter er palagt at vise pa deres menukort hvilket oprindelsesland deres kod kommer fra®.
BPI skal via dokumenteret kvalitet pa deres produkter skabe en loyalitet hos forbrugerne siledes at
de stoler pa BPI’s brand ved at valge thailandsk produceret kylling, fremfor det svensk producerede
kylling. Dette er en stor opgave for BPI, da de loyale kunder som navnt er leengere tid om at skifte,

og nar BPI begynder at brande sig selv, har deres svenske konkurrenter altsa bedre tid til at reagere

7 https://www.food-supply.se/article/view/649796/ svenskt kott vinner marknadsandelar
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Side 67 af 83



pa BPI’s offensiv ved branding. De svenske konkurrenter kan komme med et modsvar ligesom det
skete 1 2016 hvor WWF Sverige gik 1 medierne og anklagede de thailandske producenter for at de-
res kyllingekod viste spor af for megen brug af antibiotika®!, som er et keempe fokusomrade for de
svenske forbrugere ved valg af kedprodukter. Denne anklage blev aldrig bevist, og WWF Sverige
maétte senere treekke det tilbage. Men en sédan historie i medierne kan udlese stort negativ ladet
holdning blandt de svenske forbrugere til thailandsk produceret ked, da det vil s tvivl om kvalite-
ten af det. Sker lignende modsvar fra BPI’s svenske konkurrenter skal de vere klar med data og be-
viser der hurtigt kan vises 1 medierne séledes at der pa ingen made kan herske tvivl blandt forbru-
gerne om at kvaliteten af thailandsk produceret kylling, er fuldt ud pa hejde med et svensk produce-
ret kylling.

Under dette punkt af Aakers model kan BPI allerede benytte sig af de engros virksomheder og re-
stauranter der allerede benytter sig af BPI’s service og produkt. Aaker siger at de loyale kunder kan
have en staerk effekt til at pavirke kommende kunder ved hjlp af de eksisterende kunders anbefa-
ling. BPI ber derfor klart ga ind at se pa de nuvarende kunder i deres port folio og séledes opfordre
dem til at sprede sprede budskabet blandt deres kunders netvaerk. Som ekstra motivation hertil kan
BPI overveje at indfere en “ambassader model” hvor en eksisterende kunde fir x antal procent i ra-
bat ved at skaffe nye kunder til BPI’s portfolio. Det skal n@vnes at Aaker mener at sdfremt brandet
og loyaliteten er stor nok, burde samme “ambassader model” ikke vere nedvendig.

Neste punkt under Aakers model er Brand awareness. Her skal BPI kort sagt have skabt sterre
kendskabsgrad til deres firma og pd den méde skabe et brand. De fleste forbrugere i Sverige, kender
til importeret kod, men vi skal huske pa at dem som BPI salger til er engros og restauranter. Disse
engrosvirksomheder og restauranter kender i langt storre grad BPI og de andre tradere der agerer pé
markedet. Der hvor BPI’s fokus skal vere er at fa sammensmeltet dette i hgjere grad, da der kan ses
en tydelig tendens 1 de private slutforbrugeres ensker, til hvad engrosvirksomhederne og restauran-
ter eftersporger deres leveranderer. P4 nuvarende tidspunkt er BPI reprasenteret pa diverse fodeva-
remesser. BPI har som tidligere na&vnt ingen ansatte til at varetage funktionen branding og markeds-
foring og de er sdledes allerede bagud her pa dette parameter. En af deres svenske konkurrenter har
veret markant lengere fremme 1 processen og har skabt en hjemmeside fyldt med recepter til hver-
dagsmadlavning, men ogsd inspiration til sterre kekkener, altsd virksomheder der keber ind. Yder-
mere slir de sig meget pé at ved keb af produkt fra Guldfageln er forbrugeren garanteret svensk

kylling hvilket de har faet oparbejdet til at veere en del af deres brand. P4 den made er forbrugerne

81 https://www.food-suppl .se/article/view/271249/wwf at_inte kyckling_fran_thailand#.V3DOvbTOQ3
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ikke 1 tvivl om de far svensk kylling nar de keber via dem, eller ndr de sidder pd en restaurant og
kan se at restaurantens kod er fra Guldfageln markeret med det svenske flag pd menukortet. BPI har
en stor opgave her, forst og fremmest skal de synliggeres som brand, og vise at deres importerede
kylling lever op til samme lovmessige krav og standarder. BPI bar derfor overveje at ansatte folk
internt 1 virksomheden til at varetage denne branding og markedsfering. I denne opgave har vi fo-
kus pé det svenske marked, men det antages at der kan vaere samme problemstilling med manglende
eller slettere ret, ingen branding og markedsforing pa andre markeder ligesa. Der ligger derfor en
stor mulighed ved at ansatte de rette folk, der kan serge for at fa skabt dette brand sdledes at forbru-
gerne ikke er i tvivl om at kylling produceret i Thailand fuldt ud matcher det svensk producerede
som BPI mener at det gor.

Tanker vi fremad og lykkedes BPI med at fi ansat og implementeret en sadan brand veerdi, vil de
ogsé opleve at forbrugere der har en kendskabsgrad og feler sig familizr, altsa trygge ved brandet
og produktet i hgjere grad vil anbefale samme til deres omgangskreds og dermed videre formidle
brandet. For at komme sd langt skal BPI dog ferst og fremmest have ansat folk med viden og kend-
skab til branding og markedsfering. Dette vil kreeve en investering fra BPI’s side, da det kraver tid
og ressourcer fra medarbejderne. Tidligere har branding og markedsfering vaeret nedprioriteret hos
BPI, da man ikke har ment det har vaeret relevant. Skal BPI lykkedes med at rykke ved styrkefor-
holdene pa det svenske marked, kraever det saledes tid og kapital. Det er vigtigt at BPI indser det
allerede nu, da en halvhjertet investering ikke vil resultere positivt.

Det naste og nok vigtigste punkt for 1 hvert fald BPI er Perceived quality. Fadevarer og kvalitet
hanger uleseligt sammen. BPI mener selv at deres importerede kylling har mindst samme kvalitet
som en konventionelt produceret kylling fra en svensk producent. P4 nuvarende tidspunkt har BPI
ikke formé&et at bevise samt overbevise mange af slutforbrugerne om det samme. Der skal fra BPI’s
side 1 samarbejde med deres thailandske producenter udferes kontroller, samt dokumenteres fra va-
lide myndigheder at deres produkt lever op til alle standarder sidledes at BPI har materiale som en
intern marketing / branding afdeling i BPI kan benytte sig af. Under samme kategori i Aakers model
er pris. Pa pris parameteret er BPI konkurrencedygtige, den store udfordring er at {4 tydeliggjort og
bevist kvaliteten pd det importerede kylling, da der pa nuvearende tidspunkt i de svenske forbruge-
res opfattelse er en klar sammenhang mellem oprindelsesland, og kvalitet®?. I nedenstiende figur

ser vi at sammenhangen mellem praference for svensk produceret ked er hej, samlet set ligger den

82 https:/If.dk/tal-og-analyser/forbrugere-og-trends/forbrug-og-detail - Svenske forbrugere har fokus pa oprindelses-
land.
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pa 77%. Der er altsa en stor udfordring for BPI sdfremt de skal vinde sterre markedsandele pé det
svenske marked. Figuren nedenfor viser med stor tydelighed at de svenske forbrugere har hej pree-
ferencegrad for svensk producerede produkter, hvad enten det er den total kedimport, svine eller
oksekad vi ser pd. Ydermere er det lande taet pd 1 Europa som de neste, altsd Danmark, Tyskland,

Holland og Irland Sverige importerer meget fra.
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Kilde: Norstat for Landbrug & Fedevarer marts 2018. Base (2.287). Besvarelserne er beregnet pa
baggrund af et vaegtet gennemsnit for fjerkrae, grise-, okse- og kalvekad, fisk og lam.

Pé figuren vist anfort 1 afsnit 3 under pest analysen ser vi at brand og historien fylder forholdsvis
lidt 1 forhold til de andre parametre som de svenske forbrugere ser pa. Vi vurderer at der her kan
vare en forventning hos forbrugerne om at nér de for eksempel velger Sverige som oprindelsesland
sé lever produktet ogsa op til de verdier som, kvalitet, produktionsform, dyrevelferd, samt andre
lovmeessige standarder. Igen er det vigtigt at BPI som firma tager kampen op og sa&tter fokus pa
dette emne. P& nuvarende tidspunkt mener BPI at deres importerede kylling fra Thailand lever op
til praecis samme standarder hvad angér dyrevelferd, produktionsform, kvalitet samt endnu bedre
kontrollerens fase af samme parametre end deres svenske konkurrenter gor hos de svenske produ-
center. Som tidligere naevnt er der yderligere et parameter som BPI kan bruge til at differentiere sig
pa. Nogle af deres svenske konkurrenter producerer ogsi ekologisk. Det er bevist med tal fra Arhus
universitet som er bekraftet af formanden for gkologisk forbunds side, at kyllinger der er ekologisk
produceret, udleder mere CO2 end en konventionelt produceret kylling. Mange af de forbrugere der
gar op 1 dyrevelferd og okologi antages ogsd at ga op i miljoet og klimavenlige losninger i fodeva-
reindustrien. Der er altsé derfor en mulighed for at BPI kan brande sig pa at udlede mindre CO2
med deres produkter, end hvis de svenske forbrugere kaber okologisk svensk produceret kad. Dette
er information som vi anbefaler BPI til at ansatte skal dele vidt og bredt sammen med beviser pa at

deres kod lever op til godkendt dyrevelferd og kvalitet fra myndighedernes side. Safremt BPI gor
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dette vil de kunne rykke positivt ved deres markedsandele pa det svenske marked. Ydermere er det
fokusomrdde der skal distribueres rundt til de tradere der sidder i BPI og har med det svenske mar-
ked at gore sdledes de ogsa hjelper til med at brede denne information som kan @&ndre ved forbru-
gernes holdning. Aaker har under dette punkt det han kalder “reason to buy”. BPI kan altsé nu bade
dele og vise at kvaliteten er i orden samt lever op til de lovmassige standarder der er pd omradet
bade for kvalitet og dyrevelfaerd, men de kan ogsé give folk en grund til at veelge deres produkt ved
at nevne overfor for forbrugerne at de ekologiske producerede kyllinger udleder mere CO2 end
BPI’s importerede gor det. Sdfremt de lykkedes med dette, kan de have en konkurrencemessig for-
del overfor deres gkologiske konkurrenter, da dette groft sagt vil gore at forbrugerne skal valge
mellem at spise gkologisk eller udlede mindre CO2 og teenke mere miljovenligt. Safremt BPI via
disse informationer om at gkologi udleder mere CO2 end konventionelt produceret kad, kan skabe
en debat 1 Sverige, er der ligeledes store muligheder dels for at veere med til at prege debatten, samt
fa styrket deres brand og dermed oge deres kendskabsgrad hos forbrugerne sa flere forbrugere i
Sverige vil se pd BPI’s brand og tenke pa kvalitet og et miljogbevidst firma der bidrager til debatten
om en mere klimavenlig klode.

Det sidste punkt er i modellen er brand associations. Her skal BPI sl pa de verdier der kan skabe
en folelse af tilhersforhold til deres brand. Der skal skabes en positiv energi i forlengelse af de alle-
rede ovennavnte parametre siledes at kunderne forbinder og kan se et tilhersforhold til god kvalitet
nér de velger BPI’s produkter. Under dette punkt kan BPI i deres branding og markedsfering sl pé
folelser. Der er mange forbrugere der keber fodevarer med folelser, ifolge tal er det hver fjerde der
taenker pa baredygtighed i Danmark®®, og vi antager at lignende ger sig geeldende i Sverige, hvis
ikke hgjere. Seerligt unge mellem 25-34 ar og folk der bor i sterre byer gir mere op i1 beredygtighed
og dyrevelfaerd. Igen skal BPI derfor sette ind med deres branding pa det parameter der viser at
okologi udleder mere CO2 end en konventionelt produceret kylling gor det. Der vil BPI kunne
rykke nogle af disse forbrugere der gir op 1 baeredygtighed. Skal vi tyde ud fra tallene der viser at
iseer unge mellem 25-34 ér vil denne gruppe af forbrugere vokse stigende de neste par ar. Vi vurde-
rer at dette er en tendens der generelt er blandt det yngre segment. Vi mener derfor at BPI skal fo-
kusere deres branding og markedsforing til at henvende sig til det yngre segment der er koncentreret
1 byerne. Vi skal huske pé at det er engros virksomheder og restauranter som BPI salger til, men

disse restauranter og engros virksomheder er styret af deres kunders ensker. Vi mener derfor der er

83 https://If. dk/aktuelt/nyheder/2016/december/hver-fierde-taenker-over-baererdygtighed-ved-indkoeb-af-mad
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en klar ssmmenh@ng mellem den enkelte forbrugers ensker og hvad BPI vil opleve i deres efter-
sporgsel fra deres kunder, altsa engros virksomheder og restauranter. For at forbrugerne far denne
folelse af tilharsforhold til BPI’s produkter er det vigtigt at de dele deres informationer og gor virk-
somheden gennemsigtig. Vi vurderer pa nuvarende tidspunkt at BPI har holdt igen med vidensde-
ling omkring kvaliteten af deres importerede kylling fra Thailand da man har ensket at vaere helt
sikker pd samme. Denne proces for BPI, med at vare helt sikker pa produktets kvalitet, er et fint led
1 processen, men for at BPI skal komme videre og skabe en tryghed omkring deres produkt er de
nedt til aktivt at dele dokumenterede resultater omkring kvaliteten af deres produkter. Vi vurderer at
det vil tage tid for BPI at nd ud med budskabet omkring kvaliteten af deres produkter, sd ligesa snart
de har deres dokumentation i orden, skal de i gang med at distribuere denne information rundt i
markedet. En klar plan kunne vere at lave en informationsdeling til deres kunder, altsé engros virk-
somhederne og restauranter, men ogsa lave en kampagne med information omkring deres produkter
til de private forbrugere saledes at der opstar synergi og hele markedet kan se at BPI satser pa deres
branding og markedsfering.

Alle disse fire kategorier af Aakers model skal danne en konkurrencemassig fordel for BPI. Derfor
er det af afgerende betydning at BPI for ansat 1-2 medarbejdere der kan satte ind og skabe fokus pa
problemet omkring manglende branding og markedsfering. P4 nuvarende tidspunkt har ledelsen i
BPI undladt at benytte sig af markedsfering og vi vurderer at der kan vindes markedsandele ved at
de satser pa dette. Branding og markedsforing for fedevarer vurderer vi til at vere en langere pro-
ces. Det er derfor vigtigt at BPI har for gje at skabelsen af deres brand og markedsfering af virk-
somheden er en proces som vil tage tid, denne tid skal regnes med ind i planlaegningen af etablerin-
gen af denne marketing afdeling bestdende af 1-2 medarbejdere. Safremt de far skabt en debat via
informationsdeling omkring ovenstdende, analyserede punkter, ligger der en konkurrencemeessig
fordel der pa sigt, vil kunne skabe storre markedsandel pa det svenske marked, men endnu vigtigere

ogsd kunne danne tilknytning og kendskab til BPI som brand og virksomhed.
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3.8 - Mulighederne for genetablering af BPI’s markedsposition via branding
og markedsfering

3.8.1 - SWOT-modellen

Indtil videre 1 opgaven har vi analyseret de interne og eksterne forhold der pa hver deres omrader
kan og vil pavirke BPI’s muligheder for at afsatte flere kyllingeprodukter fra Thailand til det sven-
ske foodservicemarked. Der vil i denne model blive foretaget en analyse af de forhold der kan for-
ventes at have en positiv indvirkning, ved at BPI gger fokus pa thailandsk kylling til det svenske
marked og samtidig ses nermere pa de trusler der kan vare ved samme. Nedenfor vil vi via SWOT
ridse de forhold op som BPI har som ressourcer, samt hvad de skal vaere opmerksom pa, dette skal
lede os videre til TOWS-modellen saledes at de interne og eksterne forhold kan blive viderefort til
TOWS som overbygning pa SWOT.
Strenght (S)

e (Global akter pd markedet

e Stor markedsviden og erfaring

e Kapitalstaerk - Investor sikrer raderet over stor kapital

e Risikovillighed - BPI er villig til at acceptere lav profit ved langsigtede investeringer

e Sterke relationer - Thailandske producenter
Weakness (W)

e Ingen erfaring med marketing og branding

e Manglende mandskab med kendskab til makedsfering

e Virksomhedens struktur er praeget af Back to back trading
Opportunities (O)

e Stort fokus pa dyrevelferd og kvalitet.

e Kan blive first movers pa branding af kylling fra Thailand pa det svenske marked.

e Det thailandsk produceret kod skal testes og bevises af mindst samme kvalitet som det sven-

ske.
e Fokus pa milje fremfor dyrevelfzerd. Professor i gront klima udtaler at konventionelt produ-

ceret kod udleder 25-30 procent mindre CO2%4.

84 https://www.berlingske.dk/nyheder/industrikyllinger-er-bedre-for-klimaet-end-oekologi-og-dyrevel faerd
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Threats (T)

3.8.2 - TOWS-matrix

Sygdom hos de thailandske producenter.

Hetz mod kylling produceret i Thailand fra WWF eller andre myndigheder igen®.

De svenske konkurrenter har allerede skabt og brandet svensk kod sterkt 1 Sverige.

Ovenstdende SWOT-model visualiserer de eksterne og interne forhold der har indflydelse pa BPI

som virksomhed. Her skal vi bygge videre pa den empiri og kombinere de forhold séledes at even-

tuelle potentielle strategiske muligheder defineres. Nedenstaende model sammenholder SO, WO,

ST samt WT og de fire forskellige parametre holdes op imod hinanden, dette gores for at se pa

hvordan BPI kan realisere strategiske muligheder og péd den made brande og skabe bedre salgsbetin-

gelser for thailandsk produceret kylling pa det svenske marked.

Interne forhold

Staerke sider (S)

1. Global aktgr p& marke-
det.

2.Stor markedsviden og er-
faring

3. Kapitalstaerk

4. Risikovillighed

5. Steerke relationer

Svage sider (W)

1. Ingen erfaring med mar-
keting og branding.

2. Manglende mandskab til
markedsfaring

3. Struktur

ks
te
rn

fo
rh
ol

Muligheder (0)

1. Stor focus pé dyrevel-
faerd og kvalitet.

2. First mover — branding
af udenlandsk kad.
3.Test og kontrol.

4. Miljgfokus fremfor dy-
revelfaerd / gkologi.

(SO) Strategiske tiltag

1. Etablering af markedsfg-
ringsafdelign for at pavirke
efterspgrgslen hos de sven-
ske kunder.

2. Markedsfgring af thai-
landsk kylling der opfylder
de svensk kunders krav til
dyrevelfaerd, CSR, miljg
mm.

(WO) Strategiske tiltag
1. Investere i kompetente
folk for at afdaekke mangle
kompetencer ved markeds-
fgring og udnyttelse af mu-
lighederne i Thailand.

2. Investere i at skabe en
bedre intern struktur, s& fo-
kus placeres korrekt i virk-
somheden.

85

https://www.food-supply.se/article/view/271249/wwf at_inte_kyckling_fran_thailand
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Trusler (T)

1. Darlig omtale af uden-
landsk produceret kgd.
2.Sygdom hos de thai-
landske producenter.
3.Svenske konkurrenter

(ST) Strategiske tiltag
1. BPI grundet deres stgr-

relse skal laegge pres pd
de thailandske leveran-
dgrer for at overholde og
vedligeholde de efter-
spurgte krav pd marke-
det

(WT) Strategiske tiltag
1. Manglende erfaring in-

denfor markedsfgring og
branding - der skal an-
saettes nye med know-
how til bdde markedsfg-
ring og branding samt f@
devareindustrien.

. Al branding og markeds-

har allerede brandet
svensk kad = stdr staerkt
hos forbrugerne.

2. Udnytte risikovilligheden
til at g& leengere end deres
svenske konkurrenter i ma-
let om at opnd stgrre mar-
kedsandel

fgring skal bygges op fra
nul, pt. Har BPI ingen in-
tern erfaring for dette
omrade.

Kilde: Skabelon Toolbox-systime TOWS-matrix®.

For Tows har vi udarbejdet en raekke forskellige strategiske tiltag for BPI. Under S-O skal der etab-
leres markedsforingsafdeling sdledes at de kan brande og markedsfere sig selv som brand. Pa nuva-
rende tidspunkt er de kun et kendt brand pa B2B markedet, men de bliver nedt til at udnytte en seg-
mentering séledes at de rammer precist i fremtiden. Da BPI er kapitalstaerke kan de uden problemer
ga ud og ansaxtte 1-2 nye medarbejdere til at varetage dette.

Under naste er det W-O og her skal virksomheden investere i de rette folk. P4 den médde skal de na
meget lengere ud pa det svenske marked end de er pé nuverende tidspunkt. Her og nu halter BPI
efter deres svenske konkurrenter.

Ved S-T skal BPI qua deres storrelse forsege at leegge oget pres pa de thailandske leveranderer sd-
ledes at de overholder samt vedligeholder hgj kvalitet, s de 1 samarbejde kan fa udarbejdet materi-
ale til BPI, som kan videredistribueres ud gennem deres marketing afdeling.

Selvom BPI gar ud og ansatter nye marketing folk, vil disse folk ikke have branchekendskab til fo-
devarebranchen. Ydermere skal de bygge en marketing afdeling samt en virksomheds brand op fra
bunden. Der hviler her en stor opgave da selve BPI som brand er blevet ned prioriteret gennem

mange ar, og selv flere af de ansatte har problemer med at definere BPI som brand.

86 https://toolbox.systime.dk/index.php?id=592
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3.9 - BPI’s mal for at udfordre eftersporgslen og genetablere deres markeds-
position
Nedenstdende vil der blive listet en reekke kvalitative og kvantitative mal for BPI. Disse mal skal

ses som et vaerktej til at overholde egne KPI’er og kan senere inddrages for BPI i en handlingsplan.

3.9.1 - Kvalitative mal for genetablering af BPI’s markedsposition
- Oge kendskabsgraden af kvaliteten pa det importerede kod fra Thailand hos de svenske kunder

Definere BPI’s brand béde for virksomhedens ansatte, men i hgj grad ogsé for deres kunder - seg-

mentering.

3.9.2 - Kvantitative méil for genetablering af BPI’s markedsposition
- @ge indtjeningen - skal realiseres indenfor 2-3 ér

- Genvinde 5-8% af markedsandelen pé det svenske marked.

Kapitel 4 - Hovenkonklusion pa problemstilling

4.1 - Hovedkonklusion

Rapportens overordnede problemstilling er folgende:

I hvilket omfang er det muligt for BPI A/S at udfordre efterspergslen pé det svenske foodservice-
marked? ”

BPI opererer pé flere markeder i blandt andet Skandinavien som kunne vere interessante at dykke
ned og analysere. Men grundet at det svenske marked er det storste marked de har i Skandinavien
og det 1 leengere tid har oplevet et hgjere pres 1 konkurrencen og deres markedsandele, blev netop
dette marked udvalgt til denne rapport. BPI som virksomhed er sund forretning der har leveret posi-
tive resultater de sidste mange &r, men grundet det ggede pres pa det svenske marked, hvor de ople-
ver andre tendenser og efterspergselsmenstre end tidligere hvor BPI har satset pa pris og personlige
relationer, har vi udvalgt netop denne helt specifikke trade ud af BPI’s samlede koncern.

I denne rapport har vi analyseret virksomheden pé 3 forskellige analytiske niveauer, henholdsvis
makro, mikro og meso niveau. Disse 3 niveauer har gjort at den indsamlede empiri er blevet analy-

seret og bearbejdet gennem modeller og artikler som har gjort det muligt at fastlegge de faktorer og
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parametre som gor sig gaeldende for BPI til at udfordre eftersporgslen pd det svenske foodservice-
marked.

Som ovennavnt er rapporten blevet gennemarbejdet i de 3 niveauer, og pd makroniveauet har ana-
lysen vist de omverdens forhold som ger sig geeldende. PEST-analysen gav et her og nu billede for
BPI, der viste muligheder pa det svenske marked. P4 makro niveau viste der sig bade muligheder og
trusler. BPI opererer pd et globalt marked, og som navnt har fedevarer branchen tidligere oplevet et
importban pa ked fra Brasilien, der resulterede 1 at der ikke métte selges ked derfra. Sddanne im-
portforbud kan ramme igen, og BPI er derfor meget athangige af den information de far fra deres
forskellige leveranderer og kunder i branchen, samt de er nodsaget til at folge det politiske spil dag-
ligt far at holde sig opdaterede og undga at ende i en situation hvor de har bedt om licenser pa pro-
dukter der senere kan blive forbud mod og dermed risikere at skulle betale bede til ikke opfyldte
licenser. En anden faktor der blev belyst pa makro niveau var BPI’s handel med forskellige valu-
taer. P4 nuvaerende tidspunkt har BPI ikke en klar defineret politik omkring dette, og lader det vare
op til den enkelte kunder hvilke valutaer de ensker at handle i. Der ligger her en stor risiko for BPI,
da fald 1 enten euro, den svenske krone eller den amerikanske dollar (som er de tre storste de hand-
ler 1) kan give store udsving i deres indtjening, som i forvejen er presset i bund pa produkterne qua
den harde konkurrence som de oplever. Vi vurderer at BPI med fordel kan fa indfert en politik om-
kring hvilket valuta de ensker at handle med, saledes at minimere en risiko pa udsving i valutakur-
serne.

I Sverige har der de senere ér fra politisk side vare aget fokus pé ked og antibiotika og generel dy-
revelferd og kedkvalitet. Tilbage 12016 var WWF Sverige ude 1 medierne og frardde de svenske
forbrugere at spise thailandsk produceret kod. Denne voldsomme udmelding blev aldrig fulgt op
med dokumentation eller rapporter der viste at kvaliteten af kedet fra Thailand fejlede noget, men
pa det tidspunkt var skaden allerede sket. Mange af de svenske forbrugere stolede pa nyheden, og
de blev enten ikke informeret godt nok om at der intet hold var i tiltalen, da kun en af BPI’s konkur-
renter stod frem og modargumenterede. Sagen blev derfor aldrig fulgt helt til ders, og BPI kunne
med fordel have gjort mere for at fa “renset” den negative omtale veek omkring thailandsk produce-
ret kad.

Et andet vigtigt parameter var at professor fra Arhus universitet Jorgen E. Olsen har udregnet og ud-
talt at forbrugerne bliver nedt til at gd pd kompromis med dyrevelfzrd eller miljo, séfremt de vael-
ger et gkologisk produceret produkt fremfor et konventionelt produceret. Her skal det nevnes at

BPI via deres gode relationer til leveranderer i Thailand kan levere kylling ked af hej kvalitet, 1
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hvert fald ifelge BPI, til de forbrugere som enten bare ensker en konventionelt produceret kylling,
eller til de forbrugere der vaelger mindre CO2 udledning over ekologi. Der findes altsd en interesse-
konflikt som vi ser det, for de forbrugere der bade ensker gkologi og fokus pa miljeet. I denne sam-
menhang er det verd at nevne at dokumentation for den hgje kvalitet pa det importerede kod fra
Thailand ikke p& nuverende stadie er tilstraekkelig, og BPI ber derfor tilstraebe hurtigst muligt at fa
skabt denne dokumentation, safremt den ikke allerede eksisterer i markedet.

Sa selv om BPI trader med fodevarer som til dels opfattes homogene, sé har preferencen for svensk
produceret kod varet med til at pavirke efterspergslen pd markedet. Vi har gennem analysen ople-
vet at flere af forbrugerne forbinder oprindelsesland med kvalitet, hvilket ikke stemmer overens
med det billede som BPI selv mener, deres importerede ked fra Thailand har. Derfor er BPI nodsa-
get til at differentiere sig og tage kampen op med de svenske producenter séledes at forbrugerne far
bevist og dokumenteret at de importerede kyllingeprodukter er af mindst samme kvalitet som det
svensk producerede. Dette kraever dog at BPI for indsamlet materiale der kan dokumentere denne
pastaede kvalitet af kadet.

P& markedet viste det sig i analysen at BPI opererer under tilneermelsesvis monopolistisk konkur-
rence, dog er det svaert for nye indtrengere da det kraever kapital, ekspertise, stort setup til at ser-
vicere bade kunder og leveranderer samt gode sociale relationer med leveranderer og kunder. Mar-
kedsattraktiviteten vurderer vi som varende hgj, hvilket medvirker at vi mener BPI ber satse yderli-
gere pa branding og markedsfering af virksomheden sa de bade kan udfordre og servicere efter-
sporgslen samt genvinde og erobre storre markedsandele.

P& mikro niveau blev der gennemanalyseret hvordan BPI skal udfordre og erobre disse markedsan-
dele tilbage. BPI har indtil nu ikke satset eller prioriteret markedsfering og branding, hvilket har re-
sulteret i at flere af deres svenske konkurrenter er langt foran pa denne del af forretningen. BPI ope-
rerer p4 B2B markedet, men analysen har vist at der er en klar ssmmenhang 1 efterspergslen mel-
lem hvad privatforbrugerne ensker, til den efterspergsel BPI oplever fra deres kunder p4d B2B mar-
kedet. Vi vurderer derfor at BPI ikke leengere kan nejes” med at satse pd god service og pris over-
for deres kunder, da der findes en oget stigning i eftersporgslen af kvalitet pa ked, og kunderne er
villige til at betale mere. For at BPI skal fa skabt deres brand er de nedt til selv at fi defineret hvad
de er gode til, sdledes at branding og markedsferingen starter inde fra deres eget kontor, hos tra-
derne der til dagligt sidder med béade leveranderer og kunder. Hvis traderne er skarpe og ved hvad

BPI stér for som brand er det nemmere for kunderne ogsé at forsta.
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I den forbindelse er det vigtigt ligeledes at have defineret sin kundegruppe mere konkret. Her opde-
les kunderne i 3 segmenter: A. B og C, hvor segment A er den kundegrupper der fokuseres pa i op-
gaven. Segment A definerer de kunder som har @&ndret sin eftersporgsel og prioriteret svenske pro-
dukter 1 deres forretning. Segmenteringen giver en klar opdeling og ger det muligt at fokusere sin
markedsforing mere direkte og koncentrere substansen af markedsforingsmaterialet s det rammer
den valgte kundegruppe mere direkte.

Vi vurderer dog ikke at det er nok for BPI udelukkende at lade traderne ege kendskabsgraden til
brandet og produkternes markedsfering, men det kraever specifikt at BPI ansetter 1-2 medarbejdere
som har den rette knowhow til at starte helt fra bunden med branding og markedsfering af en virk-
somhed. Dette kraver derfor at BPI investerer i samme, men ogsa har talmodighed og er villige til
at se en strategi der kraver en tidshorisont pd minimum 2-3 4r for de kan regne med at deres brand
har en kendskabsgrad der kan skabe vaerdi pa bundlinjen hos BPI.

En sadan investering i nye ansatte og kampagner til at fa udbredt BPI som brand, vil ege den gko-
nomiske risiko, vi vurderer dog ud fra vores analyse at med BPI som varende en kapitalstaerk virk-
somhed, @ndres deres risiko villighed ikke ved at ansatte folk i1 en ny oprettet marketing afdeling
internt 1 BPI. S&fremt BPI skal form4 at tage kampen op og udfordre den @ndrede eftersporgsel pa
det svenske marked vurderer vi at de er nodsaget til at fa skabt tilstrekkelig dokumentation for kva-
liteten af deres importerede ked fra Thailand, samt ansatte folk til at brande BPI som virksomhed,
men ogsd hjelpe med at videreformidle informationen omkring den pastaede heje kvalitet af kedet
som BPI havder, siledes at de pa den méde udfordrer og imedekommer eftersporgslen ved at
praege og informere de svenske forbrugere om BPI som virksomhed, men ogsa hvad deres produk-
ter vs. et svensk produceret produkt er. Sker dette, mener vi der er grobund for at sikrer en langvarig

positionering pé det svenske marked og genvinde markedsandele indenfor en tidshorisont pa 2-3 ar.

4.2 - Perspektivering

Denne rapport for hvorvidt det var muligt for BPI A/S at udfordre efterspergslen pa det svenske
marked er primert en rapport omhandlende branding og markedsfering samt de interne og eksterne
faktorer som gor sig geldende for BPI.

Ud fra ovenstdende konklusion omkring ansattelse og etablering af markedsfering afdeling besta-

ende af 1-2 medarbejdere ville det vere interessant at planlaegge det videre forleb saledes at der
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etableres en handlingsplan. Denne plan skulle sikre at BPI nér de enskede mél omkring hejere mar-
kedsandele indenfor 2-3 &r og inddrage relevant teori fra faget international projektledelse.

Da vi 1 konklusionen har vurderet at man kan udfordre efterspergslen og altsd kundernes behov, kan
BPI med fordel overveje at gore samme for flere af deres andre markeder. De opererer ogsé pa det
danske marked og flere andre i Skandinavien som kan sammenlignes da de er n@rmarkeder til det
svenske og pa den made vurdere om samme strategiske plan omkring branding og markedsfering
kan implementeres her ogsa.

En anden interessant vinkel for BPI at se naermere p4, udsprang i forbindelse med segmenteringen.
Her vises en interessant udvikling hos kunderne fra segment B, hvor virksomheden har oplevet en
markant vaekst de seneste ar. En videre analyse af denne udvikling kan give BPI en viden om hvad
arsagen til denne vaekst har vaeret samt hvordan de eventuelt har mulighed for at udvikle dette mar-

ked yderligere — eventuelt ved hjelp af markedsfering.
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