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1. Bakgrund/Introduktion

I detta arbete har vi valt att analysera Max Burgers. Max &r aktiva inom restaurangbranschen.
De konkurrerar mot alla som erbjuder ett alternativ till att 4ta pA Max, men eftersom de
serverar snabbmat i form av hamburgare dr vért fokus detta marknadssegment. Max &r
Sveriges nést storsta burgerkedja (Utvecklingen i.d.). Max dr Sveriges dldsta hamburgerkedja
och har 16 4r i rad haft Sveriges mest ndjda kunder bland alla rikstdckande hamburgerkedjor
(MAX Burgers AB i.d.). De har dven Sveriges godaste hamburgare av alla de rikstdckande
hamburgerkedjorna i en undersékning gjord av Capacent 2017 (Utvecklingen i.d.).

Malet med vér rapport &r att besvara foljande: Hur ser nuldget i Max ut med hénsyn till
héllbarhet och hur kan Max hallbarhetsarbete utvecklas?

For att redogdra detta ska via anvidnda oss av bl.a. business canvas modellen, PESTLE,
SWOT och Four Action Framwork.

2. Beskrivning av Max

Max arbetar aktivt med sin hallbarhetsprofilering, framforallt ekologisk hallbarhet, och
positionerar sig som ett gott samt hallbart snabbmatsalternativ. De har tydliga mal och stravar
efter att utveckla ett storre utbud av gronare produkter. Max hade ett totalt klimatutslapp pa
135000 ton koldioxid under 2017, vilket dr en 6kning med 30000 ton koldioxid jamfort med
2013 (Klimatpositiva burgare i.d.). Max hade som mal att inte endast leva upp till vérldens
enda oberoende standard for klimatneutralitet, [SO 14021:201, utan dven att kompensera for
sin klimatpdverkan med 10 procent till juni 2018 (Max 2018). Detta mal lyckades Max att
uppna vilket betyder att de idag ar klimatpositiva, att de binder 110% av sina utslépp
(Klimatpositiv i.d.) genom trddplantering. De fokuserar dven pd att minska sina utslapp och
en av deras metoder dr att ha ett storre utbud av mer hallbara produkter. Max lanserade
“Green familjen” som dr deras utbud av lakto-ovo och veganska produkter. Mélet till 2022 &r
att 50 procent av deras sortiment ska bestd av, vixtbaserade, lakto-ovo, fisk samt fagel
produkter (Klimatpositiva burgare i.d.). Det ar alltsé tydligt att Max vill positionera sig som
ett hallbart snabbmatsalternativ.

Max har en bred malgrupp men mojligtvis ett fokus pd unga vuxna med tanke pa deras
samarbete med musikfestivalen Way out West (MAX och Way Out West 2018).

Dock vill inte Max segmentera sitt urval av produkter gentemot endast en malgrupp. Istéllet
forsoker Max uppmuntra alla att vélja mer hallbara alternativ genom att lansera dem som
grona alternativ istéllet for att marknadsfora produkterna som en produkt for veganer (Torok
2018). De koldioxid mérker sina produkter for underlétta for sina kunder att géra
klimatmedvetna val. Max har idag Sveriges mest ndjda kunder och dven Sveriges godaste
burgare samt godaste vegoburgare utav all de rikstdckande burgerkedjorna (Utvecklingen
1.d.).

Aven om Max verkar inom restaurangbranschen sé ir de ett snabbmatsalternativ. Hir har Max
framst tre konkurrenter som bestér av McDonalds Sverige, Burger King och Sibylla
(Hamburgerkedjor i Sverige i.d.). Max placerar sig pa andra plats i storlek med 121 stycken
restauranger (Hitta Max i.d.) och McDonalds pé toppen med ca 220 restauranger i Sverige
(Vér historia 1.d.). Det skiljer sig 4ven mellan dessa aktorer nar det kommer till
kottleverantorer. Max stoltserar med att de enbart anvinder svenskt notkott och kyckling (Var
mat i.d.). McDonalds och Sibylla anvinder sig av bdde svenskt kott och kott fran utlandet.
Burger King dr ensamma om att endast anvénda utldndskt producerat kott. Gemensamt for
alla &r att potatisen kommer fran utlandet eftersom att svensk potatis kan inte médta



efterfragan. Dock &r all mjolk ekologisk samt frén Sverige, och sa &dven det mesta av
gronsakerna (Hallman 2018). Emellertid 4r endast McDonalds och Burger Kings
kottprodukter 100 procent notkott medans Maxs och Sibyllas kottprodukter bestir av runt 80
procent kott och 20 procent andra tillsatser (LCHF-arkivet 2016).

3. Teori/litteratur

3.1 Business Model Canvas

Business Model Canvas (BMC) dr en modell utvecklad for att forklara samt forstd en
verksamhet och dess aktiviteter. Modellen bygger pa nio grundstenar som tydliggér hur
verksamheten avser att genererar pengar. Genom BMC kan nya strategiska alternativ enklare
formas (Osterwalder & Pigneur 2010). I analysen skapar vi ett BMC at Max for att forklara
deras verksambhet.

3.2 PESTLE

For att lyckas identifierar potentiella mdojligheter och hot ér det viktigt att géra en PESTLE
analys for att fa en helhetsbild av omvirlden. P4 sddant sitt kan man identifiera makrofaktorer
som paverkar, eller kan komma att pdverka ens verksamhet. De olika faktorerna man utgér
ifrén ar; politiska, ekonomiska, sociokulturella, teknologiska, legala och ekologiska faktorer
(Laurell & Parment 2015). Vi har valt att koncentrera oss pa de sociokulturella och
teknologiska faktorerna for att begréinsa arbetet till det som dr mest relevant.

3.2.1 Sociokulturella

Det sociokulturella innebér bland annat faktorer som demografiskt, socialt och utbildning och
hur organisationen paverkas av fordndringar under dessa faktorer (Laurell & Parment 2015).
Det har blivit ett allt vanligare fenomen att vélja vegetariskt och veganskt alternativ. Detta &r
en kulturell kraft och en social utveckling som syns i makromiljon. Det &r ndgot positivt for
héllbarheten i och med att allt fler kunder stiller hogre krav pa det de konsumerar.

3.2.2 Teknologiska

Teknologiska faktorer innefattar t.ex. nya uppfinningar eller hur digitaliseringen kommer att
paverka organisationen eller foretaget (Laurell & Parment 2015). Dessa nya innovationer
underldttar for foretag att kunna driva sin verksamheter mer effektivt samtidigt som de kan
ersétta personal med teknik och dédrav sdnka kostnaderna. Detta kan bidra till positiva effekter
for konsumenter eftersom foretag dé kan erbjuda ldgre priser for samma produkt.

3.3 SWOT

SWOT-analysen anvinds for att analysera en organisations styrkor, svagheter, mdjligheter
och hot. Dom tva forsta punkterna (styrkor och svagheter) bedomer organisationen internt
medan dom tvé sista (mdjligheter och hot) beddmer organisationen externt dvs hur omvérlden
paverkar restaurangkedjan (Osterwalder & Yves Pigneur, 2010).

3.4 Porters femkraftsmodell

Med Porters femkraftsmodell analyseras hur attraktiv en marknad &r och hur olika
industrikrafter pdverkar en verksamhets konkurrenskraftsmdjligheter. Den visar hur hog
konkurrensnivén pa en marknad paverkas av de fem krafterna. Dessa krafter dr konkurrens
mellan befintliga aktorer, etableringshot, kunders forhandlingsstyrka, leverantorers
forhandlingsstyrka och hot fran substitut. Modellen belyser att desto storre krafterna ar desto



storre dr paverkan pa organisationens potentiella Idonsamhet inom marknaden (Osterwalder &
Pigneur 2010). I detta arbete behandlar vi dock endast tva aspekter av Porters
femkraftsmodell, kundernas forhandlingsstyrka samt hot fran substitut, i mén av plats.

3.5 Héllbarhet och marknadsforing

Hallbarhet omfattar tre dimensioner; Ekonomisk héllbarhet, hur man skapar tillvixt utan att
paverka medarbetares eller kunders hélsa, social hdllbarhet, hur man bygger ett samhélle som
tillgodoser manniskor behov 1dngsiktigt, samt miljomassig hallbarhet, hur man skapar tillvéaxt
utan att ha en negativ paverkan pd miljo, ekologi och natur. Oftast sa forhéller sig
verksamheter till hallbarhet pa tva vis. Antingen med en hérd tolkning av héllbarhet, alltsé att
inte negligera en dimension av hallbarhet f6r en annan, eller en mjuk tolkning av héllbarhet,
alltsa att man kan tillata en viss negativ paverkan pd en dimension for att 6ka den positiva
effekten pa en annan. Med den véxande angeldgenheten kring hallbarhet forhaller sig foretag
till denna utveckling pa tre sitt, defensivt, reaktivt alternativt proaktivt. Ett proaktivt
forhallningssitt innebér att man ser hallbarhetskraven som en moéjlighet och anvénder det till
utveckling samt innovation. Att tidigt lyckas utveckla tjénster och varor som speglar
ménniskors behov leder till att man som verksamhet kan éndra spelreglerna for marknaden
och driva den framét. Detta betyder alltsa att ens verksamhet dr marknadsdrivande istdllet for
marknadsdrivet (Ottosson & Parment 2015).

Produkter kan kategoriseras i fyra grupper utifran hur omedelbar tillfredsstéllelse och dess
langsiktiga konsumentnytta. Produkter med lag grad av konsumentnytta si vdl som omedelbar
tillfredsstéllelse kallas underméliga produkter. De med lag langsiktig konsumentnytta med
hog omedelbar tillfredsstéllelse klassificeras som njutningsprodukter. De med lag
tillfredsstéllelse men hog konsumentnytta dr hélsobringande produkter, och de med hogt
virde av bigge dimensionerna ér genuint eftertraktade produkter. Dock sa kan det forekomma
att vissa foretag kommunicerar att deras varor och tjinster &r mer hallbara &n vad de faktiskt
ar. Det forekommer att foretag péstar att deras produkter dr miljovanliga samtidigt som i
sjdlva verket kan ha en negativare paverkan av vad som utges. Detta kallas for greenwashing
som, om upptécks, har en negativ paverkan pa varumérket (Ottosson & Parment 2015).

3.6 Marknadsforingsmixen

Marknadsforingsmixen behandlar de fyra P:na som foretag arbetar med for att forma
konkurrensfordelar. De fyra P:na dr prissittning, produkt, plats, och paverkan. Beroende pa
mikro och makro miljon foretaget befinner sig i blir de olika delarna olika viktiga (Parment
2018). I man av plats har vi endast valt att diskuterar tre av dessa P:n, produkt, plats samt
paverkan.

3.6.1. Produkten

Produkter dr dom som verksamheten erbjuder. Ibland kan produkten delas in i tre olika
kategorier: kdrnprodukten, den pétagliga produkten och den utokade produkten. Beroende pé
vilken av dessa tre delar man diskuterar ser konkurrensen ut pé olika sétt. Kdrnprodukten dr
sjdlva produkten. Den patagliga produkten beskriver vilken prestige, kvalité eller kompetens
produkten innehar. Den utdkade produkten dr sddana ting som inte direkt dr en del utav den

patagliga produkten utan &r sddant som hénger med som t.ex. forsékringar (Svensson &
Ostberg 2018, Shaw i.d.).

3.6.2. Plats
Behandlar vilka distributionskanaler ett féretag anvinder. Nar de sin kunder via egna fysiska
butiker, internet, grossister, alternativt kombinationer av olika (Shaw i.d.)?



3.6.3. Paverkan

Kan likstillas med marknadskommunikation, vilket innefattar all typ av kommunikation som
anvénds for att stdrka varumarket och dérav hdja kundvirdet. Detta sker externt mot aktorer
och kunder savil som internt for att stirka kulturen (Svensson & Ostberg 2018).

3.7 Four Action Framework

Four action framework &r ett verktyg frdn Blue ocean strategy. Blue ocean strategy dr en
metod utvecklad for att ifrdgasitta verksamhetens virdeerbjudande och foretagsmodell, samt
hitta nya konsumentgrupper. Detta analytiska verktyg anvidnds ofta som ett komplement till
BMC for att kunna skapa virdefull innovation. Metoden bygger pa verktyget “Four Action
Framework” dér fyra aspekter analyseras. Vilka faktorer och aktiviteter bor verksamheten
sluta med, reducera, 6ka, samt skapa? Mélet med att anvidnda sig av denna modell &r att hitta
nya marknader istéllet fokusera pé sl& konkurrenterna. Genom att anvénda sig av detta
verktyg samt applicera sina l0sningar pa sin foretagsmodell kan man hitta nya outnyttjade
kundgrupper (Osterwalder & Pigneur 2010). I var analys kommer vi anvinda oss av four
action framework for att ge forslag pad hur Max kan utveckla sin verksambhet.

4. Analys

4.1 PESTLE analys av Max

Den vixande miljomedvetenheten bland konsumenter har varit positiv for Max, eftersom de
tidigt lyckats utveckla ett nytt brett segment av dessa produkter. Max arbetar med att skapa
héllbarhet genom att minimera negativ paverkan pa bade miljon och samhéllet i stort. Max ér
ocksa klimatpositivt, som vi ndmner i var beskrivning av Max.

Infor det svenska riksdagsvalet 2018 var miljo och klimat den femte viktigaste fragan enligt
en mitning av Aftonbladet (Mellin 2018). Bland personer mellan 18-29 ar, som kanske ar
Maxs framsta malgrupp, var miljo och klimat den viktigaste frdgan (Mossige-Norheim 2017),
vilket visar att det finns ett stort intresse vid denna frdga. Max har lyckats identifiera dessa
sociokulturella makrofaktorer som forandrats och utvecklat ett utbud som resonerar med
denna utveckling. Max har alltsa varit véldigt proaktiva i sitt forhallningssétt till utvecklingen
av héllbarhetsmedvetenhet och kan dérfor anses vara marknadsdrivande i sin bransch inom
ekologisk héllbarhet. Det &r &ven som vi visat tidigare vildigt tydligt ndgot Max
kommunicerar utat for att pdverka deras image. Dock kan det alltid argumenteras om hur
ekologiskt hdllbara Max faktiskt 4r. Max hadvdar att “det tar ungefér 20 &r for ett trdd att bli
fullvuxet.... Samtidigt kan de méanskliga utsldppen av klimatgaser ta 100 ar pa sig att verka.
(Max 2018, s.10)”. Utan att nu fordjupa oss for mycket i detta sa kan uttalandet och deras
héllbarhetsarbete problematiseras. Vad menar Max med att det tar 100 ar for klimatgaser att
verka? Detta hinvisas inte heller till ndgon killa. Enlig Richard B. Rood (professor i klimat
och rymdvetenskap) ackumuleras koldioxid i atmosfdren sa fort fossila branslen forbrukas.
Skulle virlden idag sluta sldppa ut vixthusgaser idag skulle det ta omkring 40 &r att fa bort
tillrackligt mycket gaser for att stabilisera de temperaturdkningarna (Rood 2017). For trots
Maxs klimatarbete fortsétter deras klimatutslipp att 6ka, och om koldioxid ackumuleras direkt
1 atmosfédren, motverkar inte trid som planteras idag nuldget. Speciellt inte om vi utgar ifrén
FN:s senaste undersokning som hdvdar att vi har 12 ar pd oss att forhindra katastrofala
miljofordndringar (Watt 2018). Det storsta bidraget till utslépp ar kottproduktionen och sa
linge Max fortsitter utveckla sitt utbud av kottprodukter blir det svart att minska sina utslépp.
Den enda l6sningen for Max att reducera sina utslépp ar att utveckla sin green familj



samtidigt som de minskar sitt utbud av kottprodukter. Alltsd kan det diskuteras om Maxs
ekologiska héllbarhetsrapporter drivs till en grad av greenwashing.

Fortséttningsvis sa kan Max anklagas for att deras fokus pa ekologiskt hallbarhet leder till att
Maxs sociala héllbarhetsansvar kommer i skymundan. Max séljer snabbmat, vars produkter
har en langsiktig, negativ pdverkan pa deras konsumenters hélsa. Deras produkter faller alltsa
i kategorin njutningsprodukter. Aven gentemot sina néirmaste konkurrenter erbjuder Max det
mest ohédlsosamma alternativet (Hansson, M. 2012). Att d& genom marknadsforing forsoka fa
kunder att vilja Max istillet for ett mer hidlsosammare alternativ kan anses vara direkt skadligt
for en social hallbarhetsutveckling.

Max har de senaste dren utvecklat Self-Service maskiner, dir man sjélv bestdller mat via en
automat ndr man kommer in i restaurangen. Nu kan man @ven bestdlla maten via deras app
innan man kommer in i restaurangen, som sedan himtas ut i kassan. Detta &r ndgot som
underldttar for kunder da man ofta sitter i en bil och bestimmer sig for att 4ta ndgot. Man kan
ocksa fa maten utkord hem direkt till dorren, vilket &r nagot Max precis har utvecklat. Pa sa
satt skapas mer konkurrenskraftiga priser. Fortséttningsvis ér en annan aspekt av den social
héllbarheten att Max bidrar med sysselséttning. De framtida teknologiska utvecklingarna kan
dock leda till en fordndring. Max vill “6ppna 50 restauranger under de ndrmaste 5 - 7 aren
(Utvecklingen i.d.)” vilket kommer 6ka syreséttningen. Pa ldngre sikt s kan Max troligtvis
inte véxa for alltid eftersom det inte finns en odndlig efterfragan pa Max restauranger. Nér
tillvixten avtar kan sysselséttning skadas i och med att de fortsatta teknologiska
utvecklingarna leder till att butikspersonal ersitts med fler maskiner for att hélla kostnaderna
nere. Detta kan dé leda till tvd negativa konsekvenser pad den sociala hallbarheten, mindre
sysselsdttning, och 6kad konsumtion av ohdlsosamma produkter med f6ljd av
konkurrenskraftigare priser. For att kunna 16sa hélsokonsekvenserna krévs det dock att Max
byter ut ndstintill hela sin meny. Eftersom dven om deras lansering av green familjen ger ett
intryck av ett mer héllbart alternativ sa dr detta endast ekologiskt. Av niringsvirdena sa
framkommer det att deras grona alternativ dr mer ohédlsosamma kontra den motsvariga
kottprodukten, med mer salt, mer mittat fett och samma méngd sockerarter (Naringsvarden
i.d.). Detta tyder pa att dven om green familjens lansering har en positiv effekt pa den
ekologiska héllbarheten, har 4ven dessa produkter en negativ effekt pa den sociala
héllbarheten eftersom de kan bidra till en 6kad ohilsa.

Av detta kan vi dé dra slutsatsen att Max har en mjuk tolkning av héllbarhet. De accepterar att
de har en negativ paverkan pé det sociala for att istéllet prioritera den ekologiska hallbarheten.
Detta val kan ha péverkats av makromiljon dar Max lyckats identifiera ett dkat intresse for
klimat och milj6 bland konsumenter. Samtidigt kan den teknologiska utveckling komma att
leda till att Max kan erbjuda prisvénliga och miljovanligare produkter gentemot sina kunder
pa bekostnad av sysselséttning och hilsosam mat.

4.2 Maxs SWOT och konkurrens
4.2.1 Styrkor

Max anses vara pionjdrer inom miljé- och héllbarhetsfragor for restaurangkedjor i Sverige.
For att fordjupa sig i dessa fragor inledde Max ett samarbete 2008 med ”Det Naturliga Steget”
som &r en ideell forening inriktad pa miljofragor och héllbarhet. Det ledde till bl.a. att Max
bestimde sig for att samtliga produkter pa restaurangens meny skulle mérkas med hur mycket
koldioxidutsldpp som respektive produkt genererade. Aven alla Max restauranger skulle
drivas av 100 procentig vind-el (Max 2018). Genom att klimatkompensera utslappen som
genereras med att plantera trad satsar Max pa att bli klimatneutrala.



Max ir dven partner och medfinansiér i forskning som fokuserar pd mat, mobler/hemtextiler
och semestrande som leds av KTH i Stockholm. Forsédljningen av Max klimatsmarta grona
hamburgare fyrdubblades ar 2017 vilket visar att dom arbetar i ritt riktning (Max 2018).

4.2.2 Svagheter

Klimatforandringar r inte bara ett problem for framtiden, det sker redan idag. Virmebdljan
2018 hade forédande konsekvenser for svenska bonder, nagot som skulle kunna paverka Max
livsmedelsproducenter.

Max anvénder sig av enbart svenska bonder nir det kommer till inkdp av notkott, bacon och
kyckling. Darmed kan det medfora en storre risk att inkopskedjan bryts om svenska bonder
skulle drabbas av exempelvis varmebdljor eller brinder. Detta bor dock inte ses som enbart en
svaghet utan det finns ménga positiva aspekter med att enbart anvidnda svenska bonder.

Alla snabbmatskedjor vill framstd som det godaste och mest prisvirda alternativet och darmed
anvinder man sig av ingredienser som kunden starkt lockas av. I Max marknadsforing av
deras kampanjprodukter ér det ofta forekommande att de innehaller kott, ost samt bacon. Det
kan dérfor uppfattas som att Max inte prioriterar hillbarhet genom att marknadsfora produkter
med mindre ekologiska fotavtryck. For att fortfarande attrahera befintliga kunder samt locka
till sig nya kunder anvénder sig Max av ingredienser dem egentligen inte foresprékar.

4.2.3 Mojligheter

Max har stora mojligheter att kunna etablera sig i fler linder runt om i virlden. Ménga
utlindska foretag och entreprendrer har varit i kontakt och visat intresse att starta upp
restauranger tillsammans med Max (Max 2018).

Redan idag har bl.a. Norge fyra restauranger och Danmark en restaurang. Jamfor det med att
Max har mer dn 100 restauranger enbart i Sverige sa finns det stora mojligheter att 6ppna upp
fler restauranger i Norden. Ar 2017 utlyste Max en arkitekttivling for att hitta en
samarbetspartner som kunde vara med att utveckla ett nytt koncept som skulle aterspegla
deras miljo- och hallbarhetsarbete pa ett &nnu tydligare sitt (Max 2018). Det resulterade 1 att
Max tillsammans med arkitektbyrdn som vann vill lyfta fram det skandinaviska. Detta genom
att lata trd dominera deras lokaler for att pAminna om det svenska ursprunget vilket dven ska
fungera internationellt.

4.2.4 Hot

Precis som alla foretag finns det externa hot mot organisationen. Trots att Max ar
marknadsledande och féregingare i minga av sina produkter dom séljer (Max 2018) &r dom
fortfarande en utmanare till McDonalds som &r en gigant i Sverige och i vérlden nér det
kommer till snabbmat. McDonalds besitter storre resurser i form av kapital och precis som
alla seridsa restaurangkedjor blir miljo- och héllbarhetsarbetet viktigare for varje ar som gér.

Eftersom det pagir mycket forskning i véirlden om substitut till kott kan det dppna upp
mdjligheter for nya snabbmatskedjor att etablera sig i Sverige snabbt och dirmed ta
marknadsandelar fran befintliga aktorer. Osterwalder & Pigneur (2010) beskriver SWOT som
ett attraktivt analysverktyg att anvinda men for att verktyget dr 6vergripande kan det leda till
oklara diskussioner. Dess dppenhet erbjuder ingen konkret riktning kring vilka delar av
organisationen som ska analyseras (Osterwalder & Pigneur 2010)

4.2.4.1 Kundernas forhandlingsstyrka
Inom snabbmatskedjan finns det oerhdrt manga konkurrenter i Sverige, men for att gora listan
kortare och relevant sd har Max Burgers framst tre stycken konkurrenter som kan méta sig i



sin egna storlek. Alltsa for den som vill kopa snabbmats hamburgare finns det ménga att vilja
mellan, vilket betyder att konkurrensen och kundernas forhandlingsstyrka ér stor.

4.2.4.2 Hot fran substitut

Inom varje bransch finns substitutprodukter, varfor ska man képa Max hamburgare nér det
finns sd manga olika hamburgerkedjor att vélja mellan, vissa till ett billigare pris dessutom.
Billigare priser &r sjdlvklart en mycket stor konkurrenskraft, men det kan indikera en brist pa
varan, som t.ex. kvaliteten. Max Burgare har ddrmed lett kundndjdhetsundersékningar inom
branschen, enligt dessa undersokningar har Max sexton ar i rad haft branschens nojdaste
kunder (i Sverige), och flertalet gdnger blivit framrdstad till Sveriges godaste hamburgare
(Max Burgers 2018). Substitut fran konkurrenter har Max gott om, vilket sannerligen 6kar
konkurrenskraften- hotet frn substitut.

Ett annat substitut som utvecklats &r alla mindre restauranger och food-trucks. Dessa vixer i
takt med att snabbmat och hamburgare blir allt mer trendigt. Storre krav har lagts pa
hallbarhet men dven hog kvalitet (Dietl 2017). Ett fortsatt storre engagemang kring hog
kvalitet pa rdvaror och en utveckling av storre hdlsomedvetenhet kan leda till att Maxs
varumirke skadas. I och med att Max idag har samre kvalitet pd kott gentemot sina storsta
och nirmsta konkurrenter, samtidigt som de har mer ohdlsosamma produkter, kan det orsaka
att kunder soker sig till andra alternativ som erbjuder mindre processerade ravaror. Kunders
krav pd hogre kvalitet och 6kad hdlsomedvetenhet skulle kunna bilda ett hot mot Max.

4.3. Max Business Model Canvas (med inslag av four action framework)
Vi har skapat en Business Model Canvas for Max Burgers AB. Dér deras véirdeerbjudande &r
att “Grona och Goda burgare”.
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4.3.1 Value Proposition

I dagsldget bestar Max Burgers virdeerbjudande utav ”goda grona burgare”, vilket innebér att
man erbjuder de godaste klimatvinliga burgarna inom snabbmatsbranschen i Sverige
(Utvecklingen i.d.). Genom att erbjuda det basta klimatvénliga sortimentet har Max blivit den
ledande snabbmatsrestaurangen inom héllbarhet.



4.3.2 Customer Segment

Kundsegmentet inom Max utgéar ifrdn en massmarknad dir flertalet olika malgrupper
presenteras. Detta eftersom Max erbjuder ett brett sortiment som ar anpassat for t.ex.
barnfamiljer, veganer/vegetarianer, unga vuxna, dldre mén/kvinnor som vill dta ndgot gott och
under kortare tid i jimforelse med den ordinarie typen av restaurang. T.ex. finns "maxbox”
till barnen, haloumi burgare till vegetarianen, och sedan dven rabatter for studenter med
mecenat-kort. Med tanke pd deras héllbarhetsfokus kan det argumenteras for att de har en
storre profilering gentemot de som har ett miljomedvetet fokus. I och med att fler unga tycker
att hallbarhet dr viktigt kan Max ddrav anses ha ett nagot storre marknadsforingsfokus pa
detta segment.

4.3.3 Channels

Max erbjuder idag flertalet olika betalningssétt, dd man kan bestélla sin mat via en
applikation, expresskassa (datorskdrm i restaurangen), drive-through och personlig assistans
(kassa).

Distributionen inom organisationen sker via olika marknadsforingsstrategier, t.ex.
reklamfilmer pa diverse plattformar (Youtube, tv etc.). Max Burgers marknadsforing inriktar
sig mycket pd hdllbarhet. Max expanderar och dkar tillgédngligheten konstant genom att 6ppna
nya restauranger i Sverige, men dven utomlands (t.ex. Dubai). Man erbjuder dven
hemleverans i storre stider, vilket 6kar tillgdangligheten for kunderna.

Dessutom séljer &ven Max sina produkter (séser och hamburgerbrdd) via
tredjepartsleverantorer i dagligvarubutiker.

4.3.4 Customer relationships

Max relation till sina kunder ser vildigt olika ut, d& man har ett brett kundsegment. Orsaken
till detta kan vara att man varit etablerade i Sverige under en 1dng tid och att man utvecklat
organisationen véldigt mycket under sina verksamhetsar, vilket i sin tur kan ha lockat till sig
alla typer av kundsegment. Deras fokus pa klimatvénligt sortiment har lockat till sig valdigt
ménga nya kunder, framforallt unga, veganer, vegetarianer. Max bredare kundsegment gor att
de har olika relationer till diverse segment, till exempel sé kan det klimatvénliga sortimentet
vara avgorande for relationen till vegetarianer, medans de klassiska hamburgarna ér
avgorande for relationen med en typisk medelélders man. Med hjélp av sina tillgéngliga
restauranger bygger de sina rationer med kunder med personlig assistans vid kassor och self-
service automater om man inte vill koa.

4.3.5 Key activities

Produktionen av ’goda grona burgare” dr viktig nyckelaktivitet inom organisationen for att
fortsatt skapa lonsamhet inom organisationen. En annan viktig faktor for att Max Burgers ar
deras expandering p4 marknaden och sin tillginglighet. Aven deras klimatpositivt &r en
central aktivitet i Maxs verksambhet.

4.3.6 Key partnerships

Leverantorerna av ravaror (t.ex. svenska bonder), dryck och nya lokaler dr de partners som dr
viktigast i verksamhet idag och bor fortsatt vara de under de kommande éren, eftersom man
inte kan skapa ett virdeerbjudande (goda grona burgare) utan de ravaror som leverantdrerna
producerar.

Max var forst med att Nyckelhdlsmirka sina menyer och bland annat redovisa sitt hdlsoarbete
i ett s.k. fettbokslut (Max, 2018).

En viktig nyckelpartner dr givetvis den lokala projektorganisationen Ecotrust som driver



Trees for Global Benefits i Uganda och det &r dér alla trdd planteras.
Deras samarbete med Way out West och Mecenat dr samarbeten for att kunna attrahera unga.

4.3.7 Key resources

Max Burgers har under en léngre tid byggt upp ett varumérke som symboliserar ”Sveriges
godaste hamburgare” och man har under de senaste aren fatt sitt varumairke att kopplas till
hallbarhet. Max hallbarhetsarbete har visat sig vara en de viktigaste framgingsfaktorerna for
organisationen och dr ddrmed en viktig nyckelresurs for foretaget. Humankapitalet inom
organisationens dr ocksa en viktig faktor for att den operativa kdrnan ska skapa en inre och
yttre effektivitet inom organisationen, vilket dr grunden for att skapa en 16nsamhet i1 foretaget
(MAX Burgers AB, 2018).

4.3.8 Cost structure

Max ér ett kostnadsdrivet foretag, vilket innebér att man hela tiden maste arbeta med att sinka
kostnaderna utan att paverka kvalitén och klimatpaverkan. Man har direkta kostnader som
uppstér vid varje forsdljningstillfille, samt fasta kostnader i form t.ex. lokalhyra. Max har
dven en kostnad for sin trddplantering i och med deras kompensation for sina utslépp.

4.3.9 Revenue streams

Intékterna i bolaget kommer fran engangs transaktioner vid forsdljning pa respektive
restaurang. Intékterna kan antas variera under olika perioder beroende pa diverse kampanjer
etc. (Osterwalder, A. & Pigneur, Y 2010; Klimatpositiva Burgare 2018).

4.4 Maxs framtid

Utifrén det nuldge Max befinner sig i just nu har vi, med hjdlp av four action framework, tagit
fram forslag for Max att utveckla sin foretagsmodell. Dessa forslag bygger pé aktiviteter som
Max bor minska, 6ka, sluta med, och borja med.

Key Partners & Key Activities 0 Value Propositions % Customer Relationships ' Customer Segments ’
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4.4.1 Minska

Max har idag ett brett utbud av nyckelhdlsmarkta samt mer miljovénliga produkter. Vi anser
att detta inte &r tillrickligt och att Max bor ta fram hélsosamma substitut eller ordentligt
minska anvidndningen av socker, fetter och e-dmnen i sina menyer. Genom detta skulle Max,
forutom att bidra till hallbara produkter, dven bidra till nyttigare snabbmat med hogre kvalité
och pa si sitt oka sitt vardeskapande.

4.4.2 Oka

Det ér vanligt hos flera andra restaurangkedjor att sédlja sina produkter under det egna
varumairket i andra fysiska butiker. Max borjade 2007 att sélja sitt “Friscobrod” i exempelvis
Icas butiker och nyligen lanserade Max sina olika dipper och kalla siser pd samma sitt.

Idag dr marknaden for hamburgerbrddet véird 358 miljoner kronor i konsumentledet och
marknaden for dipper och kalla saser dr vird 865 miljoner kronor (Max 2018).

Tack vare Max arbete och forskning med att ta fram nya substitut till kitt och fagel ser vi att
Max kan vixa dnnu mer pa denna marknad och ta en storre plats. Att fortsétta samarbeta med
matvarubutiker och i framtiden dven sélja sina “grona” alternativ i butik kommer utveckla
Max varumérke och dka dess intdkter.

4.4.3 Sluta

Vart forslag for Max ér att eliminera notkott pd medellng sikt. For att verkligen kunna
leverera goda grona burgare maste notkottet bort. Vart forslag dr att ersétta dessa med andra
alternativ, bland annat med green familjen, men att samtidigt titta pa utvecklingen av beyond
burger “kott” som sdger sig vara “den véxtbaserade burgaren som ser ut som, smakar som,
och tillfredsstiller som kott” (Beyond Meat i.d.). Alternativt lansera burgare med “impossible
meat” som &r ett labbodlat alternativ som smakar som kott (impossible foods i.d). Detta skulle
leda till att Max byter ut sina nyckel leverantdrer, svenska bonder, mot de som producerar
kott-imiterande alternativ. Max skulle da dven kunna etablerar sig som den enda leverantdren
av ett kottalternativ till dagligvarubutiker runt om i landet genom att utveckla ett samarbete
med en av producenterna bakom dessa alternativ. Dock skulle svenska bonder fortsétta vara
en nyckelpartner for Max eftersom de fortfarande skulle leverera andra produkter sisom
mjolk, ost och andra gronsaker.

4.4.4 Borja

Ett forslag for Max ér att utveckla sin applikation och genom den skapa starkare konsument
relationer. Vart forslag for Max ér att utveckla ett bonussystem, som ger podng for varje kop
som kan anvindas for att kopa produkter, samtidigt som den ger aterkoppling tillbaka till
kunden om hens positiva klimatpaverkan. Ett tack meddelande kan skickas till kunder for att
ge gott incitament tillsammans med mgjligtvis en viardecheck pa en gratis glass vid nésta kop.
Detta kan vidareutvecklas sé att kunden kan stiandigt folja i appen hur mycket vaxthusgaser
hen har bidragit med att f bort ur atmosfaren, alternativt hur manga trid hen ”planterat”
genom hens besok hos Max. For att fi en starkare effekt av detta forslag ér en idé¢ att, istéllet
for att klimatkompensera per produkt, klimatkompensera utifrdn genomsnittet utan att man
slutar vara 10 procent klimatpositiva. Alltsd att titta pa forséljningsfordelningen av alla
produkter och genom det hitta en klimatkompenseringsnivé som leder till att Max &r 10
procent klimatpositiva vid budgeterad forsiljning. Detta skulle leda till att Maxs gréna
produkter blir &n mer héllbara d& de kompenserar for mer istéllet for endast ticka produktens
enskilda klimatpéverkan. Var forhoppning dr att i och med den fortsatta hallbara
medvetenheten och “green familjens” utveckling s& kommer fler vélja dessa produkter vilket
resulterar i en hogre grad av klimatkompensation. Tillsammans med vart forslag om att
utveckla appen som ger aterkoppling skulle 6kningen av kunders klimatkompensation vid kdp
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av grona produkter forhoppningsvis ge én mer incitament till konsumenter att vélja dessa
grona alternativ. Detta skulle utveckla Maxs direkta kontakt med kunder och stirka Maxs
aktivitet inom kundrelationssegmentet.

5. Slutsatser

Vi kan se att Max i nuldget agerar utifran ett hallbart perspektiv genom att sétta upp mal {or
deras vision som dr “Goda grona burgare”. Det gér dom genom att vara klimatpositiva och
arbeta aktivt for att sitt utbud av miljovanligare produkter. I dagsldget har Max Burgers det
storsta utbudet av klimatpositiva alternativ inom snabbmatsbranschen. Man har under de
senaste aren lagt ner miangder med resurser pad héllbarhet, for att idag vara en klimatpositiv
organisation.

Genom att utveckla de klimatvénliga alternativen och fortsatt arbeta med att gora restauranger
mer socialt, miljomaéssigt och ekonomiskt héllbara. Detta kan t.ex. ske via innovativa substitut
till kott som labb producerat kott.

Sammanfattningsvis kan Max komma ett steg nirmare visionen genom att satsa pa nya
héllbarhetsprojekt och pé sé sitt expandera utan att 6ka klimatpaverkan. Dvs. utveckla nya
innovativa klimatpositiva produkter. Max differentierar sig frén sina konkurrenter inom
snabbmatsbranschen genom att vara en av de ledande inom héllbarhet och grona fragor.
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