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Varumärkesprocesser i livsmedelskedjan

Syfte

Syftet är att studera och utveckla idéer om hur aktörer i livsmedelskedjan (från lantbruksföretag till slutkonsumenter) skapar, utvecklar, utvärderar och driver varumärkesprocesser. Vilka förutsättningar/villkor föreligger för aktörerna i kedjan och vilka strategier tillämpas för att hantera dessa förutsättningar. 

Bakgrund

Varumärken, hur dessa skapas och marknadsförs, är ett högaktuellt område, vilket ägnats stort intresse i forskarvärlden. Ett varumärke definieras av AMA (American Marketing Association) som något som identifierar en produkt eller säljare och differentierar produkten/säljaren från konkurrenter på marknaden (Keller, 2008, 2). Det kan vara ett namn, term, tecken, symbol eller design, eller en kombination av dessa. Vad som gör att ett varumärke skiljer sig från andra och ger det dess värde är kundernas uppfattningar och känslor kring: produktens egenskaper och funktion, varumärket och vad det står för samt företaget som associeras med varumärket (Keller, 2008, 5). Ett varumärke kan därmed anses vara något som existerar i kundernas medvetande, detta enligt CBBE-modellen (consumer-based brand equity model) (Keller, 2008, 48). I och med att det är kunden som konsumerar varumärkets värde är det också kunden som slutligen avgör/uppfattar värdet. Varumärken utgör idag företagens största immateriella tillgångar (Ailawadi & Keller, 2004). För att vara konkurrenskraftiga på marknaden krävs det att företag bygger starka varumärken. Starka varumärken ger marknadsmässiga fördelar såsom hög kundlojalitet, mindre priskänsliga kunder vid prishöjningar, mindre sårbarhet när det gäller konkurrenternas marknadsaktiviteter, möjligheter till märkesutvidgning m.m. (Keller, 2008). Det kan dock finnas en diskrepans mellan de värden som företaget försöker förmedla till kunden och de värden som kunden faktiskt uppfattar. Allt för stora ansträngningar till att förmedla ett varumärkes värden kan ibland möta motstånd. Starka varumärken löper t.ex. högre risk att utsättas för s.k. ”culture jamming” (Klein, 1999), där varumärkets budskap förvanskas av externa aktörer. 
Ett företags varumärkesstrategi handlar om val kring varumärket genom vilka företagen kan förse konsumenter med information om en produkts kvalitet och attribut (Raynaud et al., 2009). Den strategiska varumärkesprocessen innefattar design och implementering av marknadsföringsprogram och aktiviteter för att skapa, mäta och driva varumärkets värde (Keller, 2008). Den strategiska varumärkesprocessen i större företag består av fyra huvudsakliga steg: 1) att identifiera och bestämma varumärkets positionering, 2) att planera och implementera marknadsföringsprogram, 3) att mäta och kontrollera hur varumärket tas emot på marknaden, samt 4) att driva och utveckla varumärkets värde (Keller, 2008, 38).  Ett varumärkes värde skapas gemensamt genom interaktioner med olika intressenter (Jones, 2005), där hela värdekedjan (distributionskedjan) är aktiv i värdeskapandet. I denna kedja, är varumärken vida studerade på konsumentmarknaden, men relativt lite forskning finns publicerad om den industriella marknaden, d.v.s. ”business-to-business” (B2B) och de aktörer som är aktiva tidigare i värdekedjan (Jones, 2005; Kuhn et al., 2008). På samma sätt fokuserar litteraturen idag huvudsakligen på det externa perspektivet i varumärkesprocessen, d.v.s. på kunden, och det interna perspektivet hamnar ofta i skymundan (Keller, 2008, 125). Detta trots vikten av en stark intern positionering, där man för en kontinuerlig dialog med medarbetarna för att säkerställa att de agerar i enlighet med varumärket (ibid.). Hur skapar, utvecklar, utvärderar och driver aktörer i livsmedelskedjan varumärkesprocesser internt och externt? Hur kan nätverket som helhet arbeta med och koordinera strategier kring varumärken? 
Livsmedelssektorn är speciellt intressant att studera när det gäller varumärkesprocesser och det finns många anledningar till detta. Livsmedelssektorns produkter och produktionsmetoder är idag livligt debatterade när det gäller kvalitet, matsäkerhet, hälsa och miljö. Sektorn har genomgått ett skifte; från en fokusering på pris som främsta konkurrensmedel till en fokusering på kvalitet (Raynaud et al., 2009). I och med de ökade marknadskraven på kvalitet har marknaden blivit mer diversifierad, där strategisk positionering av varumärken blivit allt viktigare. Råvarorna från lantbruket är dessutom av naturen heterogena, vilket skapar ett problem då jämn kvalitet vanligen är önskvärd i de förädlade och varumärkta produkterna (ibid.). Livsmedelsindustrin, som tidigare fokuserat på att kommunicera innehåll och smak, har nu börjat engagera sig allt mer i varumärkesarkitektur, där image, paketering och presentation (layout, grafik m.m.) har blivit viktiga aspekter, likväl som att ladda varumärket med ytterligare värden i form av miljöbudskap, värdeord, kvalitetsmärkningar m.m. Många konsumenter har visat sig söka information om matens innehåll samtidigt som butikspersonalen har allt mindre tid för direktkontakt med kunderna (Wandel, 1997). Även detta gör att varumärket blir allt viktigare som kommunikationsredskap. I dag satsar livsmedelssektorn allt större resurser på marknadsföring av varumärken. Som exempel kan nämnas att ICA, Sveriges största återförsäljare av livsmedel, också är landets största mediaföretag, största reklamannonsör och största utgivare av konsumenttidningar (Ots, 2010). Nedan följer en kort beskrivning av de olika leden i livsmedelskedjan, med fokus på de aktörer som är av intresse för projektet.

Primärproducenter/lantbrukare 

I och med att lantbrukaren producerar själva råvaran påverkar denne produktens kvalitet och värde. Här görs aktiva val av t.ex. produktionsmetod, försäljningskanal och om certifieringar ska användas (KRAV, Svenskt sigill m.fl.). De möjliga uppköparna är dock ofta begränsade till ett fåtal aktörer, vilket minskar lantbrukarnas möjligheter att påverka varumärkesprocessen. I en konventionell distributionskanal finns många mellanhänder i värdekedjan, vilket innebär att lantbrukaren har relativt liten kontroll över slutprodukten och det varumärke som möts av slutkonsumenten. Detta begränsar den konventionelle lantbrukarens möjlighet att påverka det varumärke som konsumenten möter i butik. Istället har förädlingsledet, grossister och återförsäljare större makt. Å andra sidan finns det många lantbrukare som har arbetat för att hitta nya distributionskanaler för sina produkter och integrerat olika led i kedjan såsom vidareförädling (av varierande grad) och ibland även försäljning (t.ex. vid gårdsförsäljning) (Eriksson et al., 2010). Allt fler lantbrukare har de senaste åren övergått till småskalig livsmedelsförädling. T.ex. visar en rapport som sammanställts av LRF (2010) att antalet företag som satsat på egen livsmedelsförädling ökat med 41 % från 2007 till 2009. Att som lantbrukare själv ta kontroll över förädlingsverksamheten är en strategi som leder till en större kontroll över varumärket och därmed ett större engagemang i varumärkesprocessen. 

Förädlingsföretag/tillverkare

Med förädlingsföretag menas de kooperativ och privata företag som tar hand om och förädlar råvaran. Beroende på vilken produkt det handlar om, kan flera företag vara inblandade i förädlingen, som t.ex. för kött, där slakt, styckning och chark ofta kontrolleras av olika aktörer på den privata marknaden. Dessa företag tar aktiva beslut kring varumärkesprocessen och ju närmare konsumenten de befinner sig i kedjan, desto större möjlighet tycks de ha att påverka de värden som förmedlas, både genom val av distributionskanal och genom egna varumärken. Konkurrensen med återförsäljarnas ”retail brands” (även kallade Egna Märkesvaror, EMV och ”private labels”), är idag ett faktum, där tillverkarna måste ta ställning till två dilemman (Verhoef et al., 2002). Dels hur de ska reagera på ”retail brands” i sin egen varumärkesstrategi, och dels om de ska sälja sina varor under återförsäljarnas ”retail brands” eller inte. Många förädlingsföretag säljer idag sina varor som ”retail brands” för att finna avsättning för överkapacitet (Juhl et al., 2006; Quelch & Harding, 1996). Detta riskerar dock att bli mindre lönsamt om produktionen under ”retail brands” växer. Tillverkaren kannibaliserar då på sina egna varumärken (ibid.).
Återförsäljare/detaljhandeln 

Återförsäljare, såsom ICA, Coop och Axfood, står nära kunden i värdekedjan, och har således stor möjlighet att påverka dennes uppfattning om olika livsmedels varumärken. Genom de produkter och varumärken de väljer att upphandla och slutligen ta in i butik, kan de också påverka kundens uppfattning om butikens image. På sådant sätt använder en återförsäljare produkternas varumärken som ”ingredienser” i butikens varumärke (Ailawadi & Keller, 2004). I och med att olika återförsäljare konkurrerar med varandra, med samma produkter och varumärken, har ”retail brands” blivit ett sätt att hävda sig i konkurrensen (ibid.), där återförsäljare genom starka egna märkesvaror kan få en mer lojal kundbas (Ailawadi, 2001). ”Retail brands” har idag en relativt stor andel av marknaden i alla västländer (Steiner, 2004). I Sverige handlar det om 15-20% (Anselmsson & Johansson, 2009). Att sälja under egna märkesvaror innebär en rad fördelar för återförsäljare, såsom ICA, Coop och Axfood. Det minskar deras beroende av tillverkarna/leverantörerna och ger därmed ökad makt, förbättrar vinstmarginalerna för produkterna och bidrar till att differentiera återförsäljaren från konkurrenter på marknaden (Dunne & Narasimhan, 1999). Många menar att ”retail brands” leder till ett minskat antal varumärken (Ailawadi & Keller, 2004), i och med att det ökade utbudet av ”retail brands” tränger ut mindre producenter från marknaden och därmed leder till minskad konkurrens. Andra menar det motsatta; att ”retail brands” breddar sortimentet genom att öka konkurrensen (ibid.). Återförsäljare har en stark position i konkurrensen mellan ”retail brands” och leverantörernas varumärken, bland annat eftersom det är återförsäljaren som tilldelar hyllutrymmet för varje produkt i affären (Juhl et al., 2006). En studie av Juhl et al. (2006) har dock visat att produkter under ”retail brands” inte tycks vara de varumärken som föredras av konsumenterna, vilket Julh et al. anser visar att återförsäljare framför allt använder sig av ”retail brands” för att öka sina egna vinstmarginaler och få större kontroll i värdekedjan gentemot tillverkarna. Vissa leverantörsvarumärken är även så starka att kunden förutsätter att de ska tillhandahållas i butik (ibid.). Trots detta tycks det vara sällsynt att kunder byter butik för att ett varumärke saknas. Det viktigaste för en butik är således läget, men eftersom kundens uppfattning om butiken påverkas av utbudet, är återförsäljaren alltid sårbar för eventuella nya butiker i närheten (ibid.). 

Matkasseföretag (serviceföretag som erbjuder hemleverans av menyplanerade matkassar)

Vid sidan av detaljhandeln kan nya initiativ ses på marknaden i de ”matkasseföretag” som specialiserat sig på att handla åt konsumenten. Hemkörning av matvaror är visserligen något som varit mer regel än undantag historiskt sett, men nu tycks vara på väg tillbaka t.ex. då beställning via Internet gjort det smidigt och enkelt (Hossain & Adelaja, 2000). De svenska matkasseföretagen erbjuder dock inte bara hemkörning, utan en komplett middagslösning och detta bör således kunna betraktas som ett nytt empiriskt fenomen under framväxt. Matkasseföretagen har reagerat på trender i samhället där individer har allt mindre tid över för middagsplanering, matinköp och matlagning samt trender som uppkommit från hälsodebatten, där vi värdesätter mat lagad från grunden med hälsosamma råvaror. Dessa entreprenörer har således specialiserat sig på att sätta ihop menyer, köpa in varor och slutligen leverera färdiga matkassar med recept direkt till konsumentens dörr. Genom att företagaren kan göra stora inköp, variera meny efter säsong och skapa recept som ger mindre ”rester” kvar i kylskåpet, kan kostnader hållas nere så väl för företagaren som för konsumenten. Exempel på svenska företag som idag erbjuder dessa tjänster är Linas matkasse, Matkomfort, Ecoviva, Middagsfrid, Matlycka m.fl. Företagen på marknaden är differentierade, där olika företag har profilerat sig mot olika kundsegment, t.ex. mot kunder som efterfrågar hälsosam mat, miljömärkt mat, rättvisemärkt mat, barnanpassad mat etc. I och med att kunderna har mindre tid samt den pågående hälsotrenden i samhället, tycks detta vara en trend som har kommit för att stanna. Trenden mot hälsosam mat är annars en trend som livsmedelsbutiker tycks ha haft svårt att hantera. Detta kan vara en följd av att personalen har allt mindre tid för direktkontakt med kunder, vilket utelämnar kunderna till den information som kan fås från förpackningar och innehållsförteckningar (Wandel, 1997). Studier har indikerat att en övergång till att handla mat via Internet leder till en hälsosammare livsstil i och med att det minskar impulsköp (Gorin et al., 2007).

De främsta kundsegmenten som välkomnar matvarubeställning via Internet och hemleverans av mat, tycks vara yngre, välutbildade och de med större hushållsbudget (Hossain & Adelaja, 2000). De kunder som tycks visa intresse för denna typ av tjänst anser att servicekvalitet, bekvämlighet (närhet till platsen) och kötid är viktiga aspekter vid matinköp. Å andra sidan är det mindre troligt att dessa kunder högt värderar aspekter såsom: ett brett produktutbud, färskhet och lågt pris. Viss misstänksamhet tycks därmed finnas för företag som erbjuder hemleverans av mat när det gäller produktkvalitet, diversitet och pris (ibid). Kunden kanske känner att denne inte själv får möjlighet att plocka ut de finaste råvarorna, vilket däremot är möjligt i affären. Dessutom tycks bristande förtroende finnas för livsmedelshanteringen, såsom kylhållning och paketering, i och med att hemleveransen innebär ytterligare ett led i kedjan. Livsmedelshantering är ett hett debatterat ämne i Sverige idag, vilket livsmedelssektorns senaste branschträff i Tylösand tydligt visade på, där temat för träffen var ”Förtroende – en färskvara” (LivsmedelsSverige, 2010). 

Delstudier och forskningsfrågor

Projektet bygger på fyra studier, som alla fokuserar på olika led i värdekedjan. 

1) En studie med syfte att studera hur primärproducenter/ lantbruksföretagare skapar, utvecklar, utvärderar och driver varumärkesprocesser i livsmedelskedjan? Av extra intresse är de lantbruksföretag som har valt att nyttja alternativa sätt att distribuera eller marknadsföra sin produkt, d.v.s. gått andra vägar än via de stora kooperativen. Studien genomförs genom kvalitativa djupintervjuer (Kvale, 2009) med lantbruksföretagare, där företag som kan vara av särskilt intresse är Sju gårdar, Wapnö, Emåmejeriet, Skärvångens bymejeri, Upplandsbonden, Tranaholms. Arbetet kommer att avgränsas till en råvaruprodukt, t.ex. mjölk eller kött. Vilka förutsättningar föreligger för lantbrukare i att skapa, utveckla, utvärdera och driva varumärket och vilka strategier, interna såväl som externa, kan lantbrukare tillämpa för att hantera dessa förutsättningar? 
2a) En studie av förädlingsföretag med syftet att studera hur dessa skapar, utvecklar, utvärderar och driver varumärkesprocesser i livsmedelskedjan. Vilka förutsättningar föreligger för förädlingsföretag och vilka interna och externa strategier kan de tillämpa för att hantera dessa förutsättningar? Vilka strategier ligger bakom valet att sälja sina produkter till detaljhandel respektive via andra kanaler? Vilka strategier ligger bakom valet att sälja produkter under handelns varumärke respektive under eget varumärke? Studien genomförs i form av en fallstudie (Yin, 2009), där två företag väljs ut som case. Företag av extra intresse är de som har gjort strategiska val kring att leverera eller inte leverera under handelns varumärke. Förslagsvis väljs ett företag som valt att sälja sina varor under handelns ”retail brands” och ett företag som säljer under eget varumärke. Hur ser dessa fallföretag på varumärkesprocessen och hur hanterar de konkurrensen? 

2b) En studie av återförsäljare, såsom ICA, Coop och Axfood, med syftet att studera hur dessa skapar, utvecklar, utvärderar och driver varumärkesprocesser i livsmedelskedjan. Vilka förutsättningar föreligger för dessa företag i att driva och utveckla varumärken och vilka interna respektive externa strategier kan de tillämpa för att hantera dessa förutsättningar? Hur använder de leverantörernas (förädlingsföretagens) varumärken och sina egna märkesvaror (retail brands) för att bygga organisationens och butikernas varumärke? Vilka möjligheter och begränsningar uppfattar återförsäljarna? Hur hanterar de risker förknippade med ”retail brands”? Denna studie kan ev. komma att göras i mindre omfattning som en pilotstudie, för att därefter kopplas till en kvantitativ studie av butiker, där försäljningsstatistik och/eller korta telefonintervjuer används för att samla in data.
3) En studie av matkasseföretag, d.v.s. serviceföretag som erbjuder hemleverans av menyplanerade matkassar, med syftet att beskriva hur dessa skapar, utvecklar, utvärderar och driver varumärkesprocesser i livsmedelskedjan. Vilka förutsättningar föreligger för dessa företag och vilka interna och externa strategier kan de tillämpa för att hantera dessa förutsättningar? Hur ser de på dagligvaruhandeln som konkurrent? Hur hanterar de problemet med att skapa tillit och förtroende för sitt varumärke? Hur hanterar de varumärken i matkassarna och hur bygger de varumärket kring själva tjänsten? Finns tankar på produkter under egna varumärken i framtiden (liknande handelns ”retail brands”), eller kanske att göra upphandlingar direkt ifrån grossist? Hur har dessa företag förändrats från start till de mer etablerade företag de är idag? Studien genomförs som longitudinella komparativa case (Robson, 2002) av 3-5 matkasseföretag. Företag som har identifierats som extra intressanta är Linas matkasse (www.linasmatkasse.se), Matkomfort (www.matkomfort.se), Ecoviva (www.ecoviva.se), Middagsfrid (www.middagsfrid.se) och Matlycka (www.matlycka.se).
En möjlighet kan också vara att koppla denna studie till kvalitativa djupintervjuer med andra aktörer i värdekedjan för att se hur de hanterar matkasseföretagens framväxt. 

· I dagsläget tycks de flesta av dessa matkasseföretagen göra sina inköp i vanliga livsmedelsbutiker. Vilka strategier tillämpar återförsäljarna för att marknadsföra sig mot matkasseföretagen? Å andra sidan, hur ser återförsäljarna på konkurrensen med matkasseföretagen? Vissa butiker tycks t.ex. ha plockat upp konceptet genom att erbjuda färdigpackade matkassar med recept som säljs på plats i butik. 

· Hur ser förädlingsföretagen (tillverkarna) och primärproducenterna på detta – kan matkasseföretagen erbjuda en ny försäljningskanal? Precis som återförsäljare, använder också matkasseföretagen matvarornas varumärken som ingredienser i det egna varumärket. Om konkurrensen hårdnar i framtiden, finns då möjlighet för matkasseföretagen att handla direkt från grossist, eller kanske börja med ”retail brands” i liten skala? Hur skulle detta kunna påverka övriga aktörer. 

4) En studie kring hur varumärkets värde (brand equity) förändras genom värdekedjan. Vissa värden marknadsförs endast på den industriella marknaden (busniess-to-business) och kommer aldrig slutkonsumenten till känna. Ett exempel på detta är vid nötköttsproduktion, då ras, kön och ålder på djuret också ger effekt på köttkvaliteten. I slakteriledet mäts kvalitet, t.ex. i form av fetthalt, vilket också påverkar lantbrukarens ersättning – information som inte heller kommer konsumenten till känna. Även mörningstiden, som är oerhört viktigt för köttkvaliteten, är något som sällan marknadsförs ut mot konsumenten. Hur används dessa värden i varumärkesprocessen genom värdekedjan? Vilka värden efterfrågas av olika aktörer i kedjan och vilka värden marknadsförs i varumärket? Vilka värden ”plockas bort” av en aktör och varför? Vilka möjligheter finns att marknadsföra ytterligare värden till kunden? Denna studie knyter samman övriga studier och görs som en syntes. 

Planerade publikationer

· Entrepreneurial brand management strategies – the case of Swedish farmers (studie 1)
· Brand management processes in the food supplier-retailer relationship (studie 2a & b)
· The upcoming market for food service companies in Sweden – strategies and consequences for brand management processes (studie 3)
· Who cares about values? – The creation and loss of value throughout the food supply chain (studie 4)
Brand management processes in the food value chain
Objective

The objective of the project is to study and develop ideas in how actors in the food value chain (from farm companies to end consumers) create, develop, evaluate and drive brand management processes. What conditions exist for the actors and what strategies can be applied to handle these conditions?
Background

A brand is “a name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to identify the goods and services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of competition” (Keller, 2008, 2). What differentiates a brand and gives it equity are the customers’ perceptions and feelings about the product’s characteristics and functions, the brand itself and the company associated with the brand (Keller, 2008, 5). A brand can therefore be seen as something that resides in the customers’ minds, which is stated in the CBBE-model (consumer-based brand equity model) (Keller, 2008, 48). Today brands constitute the greatest intangible assets of companies, where strong brands often are essential for companies to be competitive in the market place (Keller, 2008, 5).

A company’s brand strategy is made up of the choices in how to provide customers with information about the products quality and attributes (Raynaud et al., 2009). This incorporates the design and implementation of marketing programs to “build, measure and manage brand equity” (Keller, 2008, 38). The strategic brand management process of a larger company can be perceived as a process with four main steps: 1) to identify and establish the position of the brand, 2) to plan and implement the brand marketing programs, 3) to measure and interpret brand performance, and 4) to grow and sustain brand equity (Keller, 2008, 38). Brand equity is co-created through interactions with different stakeholders (Jones, 2005), where the whole value chain is participating in the value creation process. As identified by authors such as Jones (2005) and Kuhn et al. (2008), brands have widely been studied in consumer markets, while relatively little research have been carried out in business-to-business (B2B) markets and the actors up-stream the value chain. Similarly, today’s literature focuses mainly on the external dimension of the brand management process, i.e. the customer, and the internal perspective is often overshadowed (Keller, 2008, 125). This, despite the importance of a strong internal positioning, created through a constant dialogue with employees to ensure that they act in accordance with the brand (Keller, 2008, 125). How can these actors build, measure and manage brand equity and drive brand management processes? How can the value network as a whole work with and coordinate brand management strategies? 

The food sector is especially interesting to study and there are many reasons for this. Food products and food production methods are lively debated when it comes to quality issues, food safety, health aspects and environmental concerns. The food sector has gone through a shift: from a competition mainly concerned with prices towards a competition that is more based on quality (Raynaud et al., 2009). However, agricultural products are naturally heterogenic which creates a problem when an even quality is requested in refined and branded food products (Raynaud et al., 2009). With increasing market demands, the market has become more diversified where strategic positioning of brands has been more important. Food companies that previously have been concerned in communicating prices, have now become more engaged in brand architecture where image, packaging and presentation (layout, graphics etc.) have become important aspects, as well as giving the brand extended values such as environmental and quality aspects, certain key-words etc. Additionally, many consumers have shown to actively search for information about food contents, while grocery store personnel appear to have less time to assist customers (Wandel, 1997). This makes the brand even more important as a tool for communication. Today the food sector is investing great resources in marketing its brands. As an example, the largest retailer and wholesaler of food products in Sweden (ICA) is also the largest media firm, the largest advertiser and the largest publisher of consumer magazines (Ots, 2010). Below follows a short description of different actors in the food value network. 

Farmers/Primary producers

As farmers produce the raw material for food products they affect the final quality and value perceived by consumers. Farmers make choices concerning production methods, distribution channels, certifications acquired, etc. The potential purchasers are often limited to a few actors, which reduce the farmers' ability to influence the brand management process. Additionally, in a conventional distribution channel there are many intermediaries in the value chain, which means that farmers have relatively little control over the final branded product that end consumers encounter in the store. Instead the intermediaries such as food companies, wholesalers and retailers, have more power. On the other hand, there are many farmers who have worked to find new distribution channels for their agricultural products by integrating various parts of the chain (e.g. in-sourcing) such as processing and refinement of products or sometimes even the actual selling of products to end-consumers  (Eriksson et al., 2010 ). According to a report by LRF (2010) the number of farm companies that have invested in product processing has increased by 41 percent from 2007 to 2009. This is a strategy that leads to greater control over the final brand and thus a greater commitment to the brand management process. 

Manufacturers/Food processors

Food processors in Sweden are both cooperatives and private companies that handle and refine the raw material constituted by agricultural products. Depending on the product involved, several companies may be involved in processing, such as for meat in the private market, where slaughter, butchering and further processing often are controlled by different actors. These companies take active decisions in the brand management process and the closer to the consumer they are in the chain, the more they seem to have the opportunity to influence the values conveyed, both through choice of distribution channel and through private labels. Competition with the retailers own brands (also known as private labels), is today a fact, where manufacturers are faced with two dilemmas (Verhoef et al., 2002). First, how to react to retail brands in their brand management strategy, and secondly, if they should sell their products under retail brands or not. Many food processors now sell a share of their products under retail brands to find allocation for surplus capacity (Juhl et al., 2006; Quelch & Harding, 1996). However, this could become less profitable if the share produced under retail brands is growing. The products under retail brands are thus cannibalizing on the manufacture’s own brands (Juhl et al., 2006; Quelch & Harding, 1996).  

Retailers

Retailers, such as the Swedish ICA, Coop and Axfood, are close to the consumers in the value chain, and thus have great ability to influence the consumers’ perceptions of different brands. Through the products and brands they choose to procure and eventually put on the shelves in the store, they may also affect the customers’ perceptions of the store’s image. Consequently retailers use products and brands on the shelves as ingredients in their own store brand (Ailawadi & Keller, 2004). As retailers offers the same products and manufacture brands in their stores, “retail brands” have become a way to differentiate and achieve competitive advantages (Ailawadi & Keller, 2004), where retailers with strong retail brands have shown to have a more loyal customer base (Ailawadi, 2001 ). Retail brands currently have a relatively large share of the market in all western countries (Steiner, 2004). In Sweden, the share is about 15-20 percent (Anselmsson & Johansson, 2009). To sell under your own brand is something that provides many benefits to retailers, such as ICA, Coop and Axfood. For once, it reduces their dependence on manufacturers and suppliers and thus provides increased power, improves profit margins for products and helps to differentiate the retailer from competitors in the market (Dunne & Narasimhan, 1999). Some believe that retail brands lead to a reduced number of brands in the market as a whole, as the increased supply of retail brands outcompete small producers and thus lead to reduced competition (Ailawadi & Keller, 2004). Others argue the opposite; that retail brands broadens the assortment of brands by increasing competition (Ailawadi & Keller, 2004). Retailers have a strong position in the competition between retail brands and manufacturer brands, amongst others since retailers control the shelf space in their stores (Juhl et al., 2006). However a study by Juhl et al. (2006) has implied that retail brands are not preferred by consumers. According to Juhl et al. this provides evidence that retailers primarily use retail brands to increase their own profit margins and gain greater power over manufacturers in the value chain. On the other hand, some manufacturer brands have such a strong position that consumers require them to be provided in the store (Juhl et al., 2006). However, customers rarely appear to change store just because a certain brand is missing. The most important thing for a store is for sure its localisation, but since customers’ perceptions of the store is affected by supplied products and brands, the retailer is always vulnerable to any new stores in its vicinity (Juhl et al., 2006).
Food service companies offering home delivery and menu planning 
In addition to shopping from retailers, consumers are now able to receive home delivered groceries. From a historical perspective, home delivery has been rather common, but is now making its way back on the market as a quick and easy alternative mainly facilitated by the Internet (Hossain & Adelaja, 2000). However, complete new initiatives can be observed in the market, where some food service companies not only offer home delivered groceries, but a complete solution with menu planned grocery bags. These service companies have specialized in putting together menus, purchasing groceries and finally delivering prepared grocery bags to the customer’s doorstep, saving the customer time and effort. These food service companies have responded to trends in society where individuals have less time for meal planning, shopping and cooking, as well as trends arisen from the health debate, where many consumers value home prepared meals based on healthy ingredients. The trend toward eating healthy is also something that supermarkets seem to have had difficulties in responding to. This may be a consequence of store personnel having less time to assist customers, which leaves the “communication” to the information given by the product itself (Wandel, 1997). Studies have actually indicated that a shift toward buying food over the Internet also leads to a healthier lifestyle, since it reduces impulsive shopping of less healthier items (Gorin et al., 2007). Since the service companies can make large purchases, vary the menu according to season and create menus that leaves less leftovers in the fridge, costs can be kept down for the entrepreneur as well as the consumer. Examples of Swedish companies offering these delivery services are “Linas matkasse”, “Emmas matkasse”, “Matkomfort”, “Ecoviva”, “Middagsfrid” and “Matlycka”. The companies seem to be differentiated in the market, with a positioning towards different customer segments, such as customers who want healthy food, eco-labeled food, ethical produced food etc. Conclusively, these companies constitute a new empirical phenomenon in the market. 
Studies and research questions

The project builds on four studies that focus on different actors in the food value chain.

1. Farm companies with a focus on actors who have chosen alternative ways to distribute or market their products, e.g. not via the big cooperatives. How do they create, develop, evaluate and drive brand management processes? What conditions exist for these actors and what internal and external strategies can be applied to handle the conditions? The study will be conducted through qualitative interviews (Kvale, 2009) with owners of farm companies. The study will be delimited to a single agricultural product, for example milk or meat. Companies that can be of interest are Sju gårdar, Wapnö, Emåmejeriet, Skärvångens bymejeri, Upplandsbonden, Tranaholms musteri.
2a. Manufacturers with a focus on actors who have made strategic decisions whether to market food products under retailers’ brands. How do they create, develop, evaluate and drive brand management processes in the food value chain? What conditions exist for these actors and what internal and external strategies can be applied to handle the conditions? What are the strategies behind distributing through retailers or through other channels? What are the strategies behind the choice in whether to sell under retail brands or as their own brands? The study will be conducted as a case study (Yin, 2009), where two companies will be selected as cases. Companies of interest are those that have made strategic choices about distributing or not distributing under retailers’ brands. Tentatively one company that chose to sell their products under retailers' brands and one company that sells under its own brands will be selected. How do these companies view the brand management process and how do they coop with competitors? 

2b. Retailers with a focus on how they create, develop, evaluate and drive brand management processes linked to their retail brands. What conditions exist for these actors and what internal and external strategies can be applied to handle the conditions? How do they use manufacture brands and their own retail brands to create the stores overall brand and image? What opportunities and constraints are perceived by retailers? How do they manage risks associated with retail brands? This study may be conducted first as a pilot study, followed by a quantitative study of stores, where sales and/or short telephone interviews may be used in the data collection.

3. Food service companies that offer home delivered and menu planned grocery bags, with the purpose to describe how they create, develop, evaluate and drive brand management processes in the food value chain. What conditions exist for these actors and what internal and external strategies can be applied to handle the conditions? How do they perceive the competition with retailers? How do they create trust in their brand? How do they select the branded food products put in their grocery bags and how do they create the overall brand of their service? Will they consider to develop their own branded products in the future (like retailers have) or perhaps to procure food products directly from wholesalers? How have these companies evolved from small entrepreneurial businesses to more established firms? This study will be carried out through longitudinal comparative cases (Robson, 2002) of 3-5 food service companies. Companies that have been identified as particularly interesting are Linas matkasse (www.linasmatkasse.se), Emmas matkasse (www.emmasmatkasse,se), Matkomfort (www.matkomfort.se), Ecoviva (www.ecoviva.se), Matlycka (www.matlycka.com) and Middagsfrid (www.middagsfrid.se).


One possibility may be to link this study to qualitative depth interviews with other actors in the value chain to see how they manage the emergence of these food service companies.

· Currently most of these service companies seem to make their purchases in grocery stores. How do retailers perceive the competition and interaction with food service companies? For example, some stores have copied some of the concept by offering pre-packaged grocery bags with recipes that are sold on site in the store. On the other hand, do retailers have strategies to market their stores and manage their relations to these new grand customers constitute by the food service companies?

· How do farm companies and manufacturers (food processors) view the situation? Can the food service companies offer an opportunity as a new sales channel? Just as retailers, do food service companies use the brands of the grocery products as “ingredients” in their own brand? If the competition gets more intense in the future, will there be an opportunity for food service companies to purchase strait from wholesalers, or perhaps develop and introduce their own branded products on a small scale? How would this affect other actors in the value network?
4. A study of the above mentioned actors in the food value chain, to study how brand equity changes throughout the chain. Some product values are only communicated in the business-to-business market and will never be known by end consumers. An example can be seen in beef production. In the primarily production factors such as breed, gender and age of an animal are known to affect the final meat quality. However, these factors are rarely communicated to end-consumers. Additionally in slaughterhouses different quality levels are measured (for example contents of fat), even though this information seldom reaches consumers. In the processing of meat, maturation has shown to be extremely important for meat quality, but even here this is not always communicated to consumers in the market. How are these different values, created through the value chain, handled in the brand management process? What values are requested by different actors in the chain and what values are used to create brand equity? What values are disregarded by an actor and why? What opportunities can be perceived in marketing additional values to customers? This study is a synthesis of the previous studies and used to link them together.
Planned publications 

· Entrepreneurial brand management strategies – the case of Swedish farmers (study 1)

· Brand management processes in the food supplier-retailer relationship (study 2a & b)

· The upcoming market for food service companies in Sweden – strategies and consequences for brand management processes (study 3)

· Who cares about values? - The creation and loss of value throughout the food supply chain (study 4)
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