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Forord

Under hostterminen 2012 forfattades den har studien vilken har bidragit till att vi som
forfattare fatt en stor kunskap kring och insyn i mejeribranschen saval som hur man bér agera
som en mindre aktor pa marknaden.

Vi vill rikta ett stort tack till vara intervjurespondenter Ove Konradsson, Marcus Jansson och
Katarina Mild, samt respondenterna i bade fokusgrupperna och forstudien som stallt upp med
bade tid och intressant kunskap till var studie. Vi ar tacksamma Over att de har personerna har
velat vara en del av studien samt att de har gett oss idéer och tankar for att skapa en relevant
studie. Vi vill dven passa pa att rikta ett stort tack till var handledare Annika Hallberg som
varit ett vardefullt stod, ett inspirerande bollplank och en klippa under skrivandeprocessen.

Avslutningsvis hoppas vi att ni som laser uppskattar vara ord och att studien bidragit till nya

tankar och idéer kring hur mindre foretag inom mejeribranschen med sma medel kan skapa
stora forandringar.

Goteborg januari, 2013

Cecilia Johansson Johanna Ossiansson



Sammanfattning

Titel:
Forfattare:
Examinator:
Handledare:
Niva:

Nyckelord:

Problemformuleringar:

Syfte:

Teoretisk referensram:

Metod:

Empiri och Analys:

Slutsats:

Grat inte 6ver spilld mjolk, den kanske inte ar vard mer! - Om
konsumentens vardering av det smaskaliga mejeriforetagets
kommunikation

Cecilia Johansson och Johanna Ossiansson

Lena Mossberg

Annika Hallberg

Magisteruppsats, Marknadsféring 15 HP. HT 2012

Marknadskommunikation, —smaskaliga  féretag, mejeri-
branschen, varumaérke, perceptionsprocessen och mervérden

1. Hur uppfattar konsumenten de kommunikationsbudskap
som foretaget formedlar?

2. Paverkar foretagets budskap konsumentens vérdering av
produkten eller varumarket?

Att ta reda pa hur konsumenten uppfattar och varderar
smaskaliga mejeriforetags kommunikationsbudskap.
Uppsatsen syftar dven till att visa om det finns skillnader i vad
foretagen kommunicerar och hur budskapen uppfattas av
konsumenten, samt hur eventuella skillnader ter sig.

Utgangspunkten har varit tidigare forskning inom
marknadskommunikation, smaskaliga foretag,
varumaérkesstrategier, perceptionsprocessen och mervérden.

For att besvara problemformuleringarna har en kvalitativ
metodansats varit utgdngspunkten tillsammans med ett
abduktivt tillvagagangssatt. Insamling av empiri har skett
genom intervjuer som gjorts med fbretag inom
mejeribranschen och fokusgrupper.

Insamling av primardata redovisas med respondenter fran tre
smaskaliga foretag inom mejeribranschen, samt tre
fokusgrupper. Slutligen stélldes insamlad empiridata mot den
teoretiska referensramen.

Konsumenten uppfattade inte alltid kommunikations-
budskapet pa det satt foretaget tankt att det skall uppfattas,
men da det uppfattas var reaktionen uteslutande positiv. | det
fall da konsumenten bade uppfattade och varderade budskapet
visades pa en Okad kopvilja och en positivare attityd mot
produkten och varumarket.
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Do not cry over spilled milk, it may not be worth more! -
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1. How do consumers perceive the communication messages,
which the company conveys?

2. Does the companies’ message affect the consumers
valuation regarding the product or the brand?

The primary purpose is to find out how the consumer
perceive and value Small to Mediumsize dairy enterprises’
communications message. The paper also aims to show
whether there are differences in what companies
communicate and how messages are perceived by the
consumer, and how any differences may appear.

The starting point has been previous research in market
communication, Small to Mediumsize Enterprises, Brands,
Perceptual process and Added value.

To answer the questions a qualitative method was the
starting point together with an abductive approach.
Collection of empirical work has been done through
interviews with companies within the dairy industry and also
focus groups.

Collection of primary data is presented and there has been a
respondent from three different dairy enterprises’ and also
three focus groups. These were analyzed together with
theoretical framework.

The consumer didn’t always perceive the communication
message the way it were intended to be perceived, but when
it were the reaction was solely positive. When the consumer
both perceived and valued the message an increased buying
intention and a positive attitude towards the product and
brand was exhibited.
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1. Inledning

| det inledande kapitlet presenteras problembakgrund och -diskussion som ligger till grund
for studien samt problemformulering, syfte, avgransningar. Kapitlet avslutas med uppsatsens
centrala begrepp och definitioner.

1.1 Problembakgrund och diskussion
1.1.1 Mejeribranschens utveckling

| bérjan pa 1930-talet utbredde det sig en varldsomspannande kris i mejeribranschen vilket
ledde till att priset pa smor sjonk kraftigt (Centrum for Naringslivshistoria och Arla Foods 1,
2012). Den svenska mejerinaringen har haft stora svarigheter fram tills att bestimmelser om
prisreglering, som senare ersattes av lagen (1967:340) om prisreglering pa jordbrukets
omrade, infordes 1932 for att den svenska marknaden skulle ha en chans att aterhamta sig
(Sveriges riksdag, 1991). Bestammelserna var kontroversiella da den innebar en direkt
prisreglering pa manga olika jordbruksprodukter, daribland mjolk, samtidigt som den
begransade import och export for att forhindra fallande pris pa mjolk och smor pa den
inhemska marknaden (Centrum for Naringslivshistoria och Arla Foods 1, 2012).

Svenska Mejeriernas Riksforening (SMR) startades upp under aret for att realisera och
implementera den nya lagen men &ven for att starka samarbetet mellan de olika mejerierna i
Sverige genom olika mejeriféreningar (Centrum for Néaringslivshistoria och Arla Foods 2,
2012) En mjolkavgift inforskaffades och betalades av mejerierna till SMR for att starka
arbetet med att sakerstalla ett hogre mjolkpris pa den inhemska marknaden och for att
forstarka exporten av Gverskottssmor till ett skaligt pris pa den internationella (Ibid, 2012).
SMR syftade daven till att hjalpa till att marknadsféra mejeriprodukter och framja
konsumtionen av dem, nagot de gor en idag men bytte 1998 namn till Svensk mjolk (Svensk
mjolk 1, 2012) med fokus pa mjolk, smor och ost (Centrum for Naringslivshistoria och Arla
Foods 2, 2012; Svensk mjolk 2, 2012). Det har gjordes genom lanserade kampanjer dar
betoning pa produkternas naturligt naringsrika innehall framholls av SMR.
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Bild 1.1 Mjolkreklam fran 1959. till vanster, Ostreklam fran 1951 i mitten och Glassreklam fran 1940
till hoger.(Stolte Montan och Cederquist, 2005, s. 137, 135 & 109)



Lagregleringen fran 1932 avskaffades inte forran Sverige ansokte om medlemskap i
Europeiska Unionen (EU) den 1 juli 1991 och marknaden skulle som senast vara helt
avreglerad 1995 i samband med att Sverige blev medlem (Europeiska kommissionen, 2011).
Det skedde eftersom en av EUs tre grundprinciper ar fri handel mellan medlemslanderna. |
och med intrddet i EU och avskaffandet av den lagstadgade importrestriktionen som lagen
innebar Gppnades det upp for utlandska aktdrer att konkurrera pa den svenska marknaden
(Europeiska Unionen, 2012).

1.1.2 Konkurrens inom branschen

Sedan prisregleringen avskaffades har flertalet utlandska aktérer kommit in pa marknaden
framst fran Danmark och Finland. Enligt branschtidningen Svenska livsmedel (2011)
domineras uppskattningsvis 90 % av den svenska mejerimarknaden av utlandska foretag.
Dessutom Okar importen av mejeriprodukter sasom ost stadigt. | dagens lage, déar danskagda
Arla Foods (Arla) har en marknadsandel pa 54 % berdknas de svenska kvarvarande aktorerna
ha en marknadsandel pa 6-7 % enligt branschtidning Svenska livsmedel (2011). Enligt
konkurrensverket ar konkurrensen pa marknaden tamligen liten eftersom branschen har
praglats av manga regleringar och samarbeten som lett till att de olika aktorerna inte borjat
konkurrera med varandra forran pa senare ar (Konkurrensverket, 2011).

Enligt Konkurrensverket (2011) kannetecknas livsmedelsindustrin av fa aktorer dar
konkurrensen anses vara lagre jamfért med andra industrier, koncentrationen hdg och de flesta
branscher uppvisar positiva marginaler. Trots att det finns manga sma foretag inom
livsmedelsindustrin ar den koncentrerad pa att merparten av forsaljningen gors av de storre
aktorerna. Utvecklingen gar dessutom mot storre foretag genom expansion eller
sammanslagningar och de sju storsta mejeriforetagen som star for merparten av den svenska
mjolkproduktionen, samtliga kooperativa och star for 98 % av den invagda mjoélken, har vuxit
fram genom fusioner (Ibid, 2011). Numera, till stdrsta delen, danskagda Arla (genom fusion
med ett danskt bolag 2000) &r som tidigare namnt storst pa marknaden och tar emot cirka 65
% av mijolken som produceras pa svenska gardar (Ibid, 2011). Vidare visar
Konkurrensverkets rapport Mat och Marknad - fran bonde till bord (2011) pa att inom
produktkategorin mejeriprodukter, har de tre stérsta aktérerna en kombinerad marknadsandel
pa minst tva tredjedelar och att marknadsandelarna bland de storsta bolagen inom
mejeriproduktionen 6kat fran 60 till 80 % mellan 1997 och 2007. | Gvriga branscher har
koncentrationen minskat eller varit oférandrad (Ibid, 2011).

De lantbrukskooperativa foretagen som finns pa marknaden likt Arla, Skanemejerier eller
Hjordnéra ar ekonomiska foreningar som &gs av sina medlemmar (Konkurrensverket, 2011).
De &r mejeribonderna och det & dem som producerar sina varor, forédlar och saljer vidare
varan genom kooperativets distributionskanaler (Ibid, 2011). Genom samarbete med andra
kooperativ kan &ven den egna varan transporteras utanfor den egna marknaden likt som for de
mindre foretagen som ofta &r endast regionala eller lokala. Arla &r i stort sett den enda aktoren
pa marknaden som har rikstackande direktdistribution medan ovriga aktorer forlitar sig pa
samarbeten med andra aktorer for att tdcka in en marknad som ar geografiskt storre an den
egna (Ibid, 2011).

Den svenska mejeriindustrin domineras av lantbrukskooperativa foretag, pa grund av
mjolkens korta hallbarhet kombinerat med den lilla producentens smaskalighet i produktionen
(Konkurrensverket, 2011). Det héar leder till det kooperativa samarbetet, som delvis gor



producenten konkurrens taligare men &ven starkare mot konsumenten (Ibid, 2011).
Mejeribranschen ar en geografiskt delad marknad vilket gor att de mindre aktdrerna
tillsammans har mojlighet att skapa en regional marknadsmakt. Det har trots att foretag som
Arla &r marknadsledande nationellt, vilket kan ge battre marginaler for de mindre aktérerna
jamfort pad marknader med full konkurrens (lbid, 2011). Samtidigt menar Konkurrensverket
att den har marknadsmakten kan missgynna bade producent och konsument. Har ett
lantbrukskooperativ marknadsmakt riskerar produktionsvolymen bli mindre, da kooperativet
kanske transporterar och foradlar ravaran pa andra marknader. Det skulle i sin tur kunna leda
till att priserna blir hogre for producent och konsument. Samtidigt kan producenten
missgynnas om kooperativet inte delar ut vinsten i proportion till den inlevererade volymen
till sina medlemmar, producenten kan da fa mindre betalt for sin ravara.

De senaste aren har det skett en forandring pa marknaden da de storre
dagligvaruhandelsforetagen sasom ICA, Coop och Willys lanserat varor under sina egna
namn for att konkurrera med de marknadsledande varumarkena (Aktiefokus, 2011). |
november 2012 kungjorde ICA att de under 2013 kommer att lansera mjolk under det egna
varumérket (Arbetarbladet, 2012). ICA, som har 6ver 50 % av marknaden for
dagligvaruhandel (Svenska livsmedel, 2010), far sin mjolk producerad genom ett samarbete
med Arla som producerar mjolken som forpackas och marknadsfors under ICA:s eget
varumarke (Arbetarbladet, 2012). Kaspersson, et al. (2004) menar att leverantdrer till
dagligvaruhandelns egna varumarken kan dra fordelar av dagligvaruhandelns storskalighet
och stordriftsfordelar och i det langa loppet bli en starkare motpart till dagligvaruhandeln.
Samtidigt finns det ett okat antal utlandska foretag som aven de etablerat sig pa marknaden
och for att konkurrera har de ledande mejeriféretagen i Sverige utokat genom att kdpa upp
smaforetag, till exempel nar Arla 2012 kopte upp Milko (Svenska livsmedel, 2011).

Kaspersson, et al. (2004) menar att dagligvaruhandelns 6kade intresse for egna varumérken
kan leda till att konkurrensen inom livsmedelsbranschen hardnar ytterligare.
Dagligvaruhandeln har blivit producenternas storsta konkurrenter och de mindre
producenterna allt mer utsatta. Ett satt for livsmedelsproducenterna att behalla
marknadsandelar ar genom att satsa pa produktutveckling och marknadsforing, bada
vanligtvis tamligen resurskravande, men dven genom att anpassa sig till nischer som uppstatt
genom forandringarna pa marknaden. Mindre aktorer kan éverleva genom att véanda sig till
lokala marknader och speciella behov. Gilmore (2011) menar att smaskaliga foretag ofta
forknippas med sin formaga att ta risker och omvandla existerande resurser och 6ka dess
varde pa ett produktivt satt da de inte har samma kapital som ett storre foretag. De har inte
mojlighet att priskriga pa samma sétt som de storre foretagen har mojlighet till och tenderar
darfor att forsoka erbjuda kunde nagot extravarde utdver produkten for att 6ka forsaljningen
(Ibid, 2011).

1.1.3 Bredare utbud och diversifierad efterfragan

Sammantaget blir det svarare for mindre foretag att Overleva pa marknaden. Vd:n for
Gefleortens mejeriforening Per Blomquist menar att Coops lansering av sin egen mjolk under
slutet av 2012 riskerar att konkurrera ut mejeriféreningens produkter ur mejerihyllan
(Arbetarbladet, 2012). | affaren finns inte langre ett eller tva varumarken att valja mellan
oavsett om det skall kdpas mjolk, smor, ost eller glass vilket har lett till ett bredare utbud for
konsumenten med storre valmojligheter. Det Okade utbudet och konsumentens utdkade
konsumtionsmojligheter ger konsumenten storre frihet i sitt val och mojligheten att valja ett



varumérke eller produkt pa grund av att den tilltalar konsumenten snarare &n att den har
marknadsmonopol. Konsumenten har med andra ord inte enbart mgjlighet att vélja mellan ett
antal varumarken enbart for att de finns pa marknaden utan kan pa grund av det storre utbudet
ga ett steg langre och valja bland marken den foredrar framfor andra (Aaker, 2011).

Konsumenten blir saledes allt mer medveten och genom att de staller hogre krav pa de
livsmedel som kops och dess inverkan pa halsa, miljo och det omgivande samhéllet 6ppnar
det upp for nya mojligheter pa marknaden (Cottingham och Winkler, 2007). Ekologiska
odlingar var knappt patankta forran sent pa mitten av 1980-talet da odlingssattet blev allt mer
tillgangligt och konsumentens medvetenhet kring paverkan pa miljo dkade. Den har dkade
medvetenhet har lett till en av storre forandringarna i etisk konsumtion pa 2000-talet
(Cottingham och Winkler, 2007). Den ekologiska trenden hade stor genomslagskraft i Sverige
under 1990-talet dd antalet KRAV-markta kreaturbonder, det vill sdga producenter av
mejeriprodukter och kott steg fran 89 stycken 1991 till 1114 stycken 1997 (Tjarnemo, 2001).
Nar intresset och medvetenheten 6kade tog KRAV och Svenskt Sigill under 2010 som svar pa
det, initiativet till en ny klimatmarkning (Lantbrukarnas Riksféround 1, 2012).
Klimatmarkningen visar pa att produkten har en mindre paverkan pa klimatet an andra
produkter i produktkategorin och den syftar till att underlatta for konsumenten att hitta de
basta klimatalternativen (Ibid, 2012).

Dartill har konsumenten blivit mer medveten om vart varan har blivit producerad och hur
langt den fardats for att slutligen hamna i matvarubutiken. Lantbrukarnas Riksforbund (LRF)
(2, 2012) rapporterar om att intresset for narproducerad mat aldrig varit storre da
konsumenten vill fraimja den smaskaliga produktionen och en levande landsbygd men édven
forkorta transportstrackor for att minska paverkan pa miljon. Vidare menar LRF att
undersokningar med svenska konsumenter visar pa att 40 % av respondenterna tycker att det
ar viktigt att maten dar lokalt eller regionalt producerad och att 95 % skulle vélja
narproducerad mat om det fanns tillgangligt i butik. En stérre tillgdnglighet av svenska varor
och nérproducerat skulle dven ge nojdare konsumenter (lbid 2, 2012). Konsumenternas
intresse for narproducerade varor visar sig inte enbart i utbud och efterfragan i
dagligvaruhandeln utan aven i det 6kade antalet gardsbutiker runt om i landet (lbid 2, 2012).
LRF (3, 2012) arbetar darfor for att alla ravaror skall bli ursprungsmarkta med var
huvudravaran kommer ifran, dels for att framja den lokala produktionen men aven for att lyfta
fram och starka de svenska mervardena: hog livsmedelssakerhet, bra djurhalining och ett
miljofokuserat jordbruk.

Trots att konsumenten har en stOrre valfrinet mellan produkter &n tidigare anser
Konkurrensverket (2011) inte att det rader fullstindig konkurrens p& marknaden.
Konkurrensverket anser saledes inte att koparens marknad ar tillrackligt konkurrensutsatt utan
att det finns aktorer pa marknaden som har storre makt an andra. En stor anledning till det har
pavisas av Arlas marknadsovertag, men kan dven bero pa vilka distributionsmajligheter ett
foretag har. Trots att den centrala i bilden &r slutkonsumenten som valjer, handlar och
konsumerar mejeriprodukter och maste ta ett aktivt val och preferera en vara framfor en annan
baserat pa inhamtad kunskap om produkterna. Féretaget maste forst salja in produkten till de
distributorer; butik, grossist eller dylikt som konsumenten handlar ifran. Finns inte
produkterna pa hyllorna spelar det ingen roll hur positiv konsumenten ar till produkten, den
kommer inte kunna omvandla sin positiva attityd till ett lojalt beteende (Hougaard och Bjerre,
2002; Dahlén och Lange 2003). Ett tankbart scenario ar till exempel om ICA, har mer &n 50
% av dagligvaruhandeln (Svensk livsmedel, 2010) och som nu lanserar sin egen mjolk
(Arbetarbladet, 2012), beslutar sig for att enbart exponera sin egen vara i butik och inte fornya



avtal med andra producenter. Under forutsattning att ICAs marknadsandel inte paverkas av
beslutet kommer i teorin ICA sta for 100 % av all sald mjolk i de egna butikerna som utgor
over 50 % av den totala marknaden. Med en ny aktor som tar dver halva marknaden skulle de
mindre producenternas marknadsandel pa 6-7% (Svenska livsmedel, 2011) kunna tunnas ut
ytterligare

1.1.4 Fokus pa produkternas mervarden

Pa grund av den harda konkurrensen pa marknaden valjer manga av de mindre aktorerna att
framhalla vad som sarskiljer det egna varumarket fran de storre marknadsaktorerna. De
mindre aktorerna konkurrerar har &ven mellan sig om de 6-7% av marknaden som fortfarande
innehas av mindre aktorer (Svenska livsmedel, 2011). Genom att satsa pa varor som &r
narproducerade, ursprungsmarkta och ekologiska eller pa olika satt bidrar det till omgivande
samhéllet hoppas den enskilda aktdren kunna skapa ett for konsumenten tilltalande varumarke
och darmed behalla eller 6ka sin marknadsandel (Sveriges radio, 2009).

Exempel pa foretag som arbetar pa det sattet ar Norrmejerier som satsar stenhart pa att fa
konsumenterna att kdpa sina produkter framfér andras genom att lyfta fram regionalt stora
fragor sdsom transportstrackor och arbetsloshet i sitt budskap till konsumenten pa sin hemsida
(Norrmejerier, 2012). Mejeriet lyfter fram mervarden, som till exempel att produkterna fran
Norrmejerier ar lokalproducerade och inte har transporterats langa véagen fran sodra Sverige
samt att som konsument ...ser du kanske till att skapa sysselsdttning for en gammal
klasskamrat, granne eller slikting” fOr att Oka foretagets forsaljning (Ibid, 2012). En annan
aktor, Hjordnara mejeri i Hjo satsar pa att marknadsfora sig genom sociala medier sdsom
Facebook dar de dels lyfter fram sina produkters mervérden, sasom narproducerat, ekologiskt
och naturligt men aven sina kossor och dess vdlmaende och vardag i ett forsok pa att den
vagen skapa en relation med konsumenten.

Mervérden sasom ekologiska produkter r enligt Gullstrand och Hammarlund (2007) en
fortroendeegenskap da det ar en an produktens egenskaper som inte ar pataglig och markbar
for konsumenten. Konsumenten maste darfor lita pa att informationsgivaren ger dem
information som ar korrekt och inte vilseledande. Desto svarare konsumenten har att koppla
en viss egenskap till produkten, desto svarare har dem att ta till sig och vérdera egenskapen.
Kan inte konsumenten ta till sig budskapet och vérdera det som trovardigt kommer inte
konsumenten heller att vardera mervérdet till fordel for produkten. Gullstrand och
Hammarlund (2007) menar att ett bra satt att fa foretagets budskap om dess mindre patagliga
fortroendeegenskaper att uppfattar och varderas av konsumenten &r genom att mérka sina
varor med markning om var den kommer ifran eller om den &r ekologisk med till exempel
KRAV och Svenskt Sigill, som tidigare namnts. Konsumenten far da en garant for att
mervardet ar dkta och da en konkret egenskap uppvisas fran en palitlig kélla.

1.1.5 Nya produktsatsningar

Att satsa pa produkters mervarden ar dock inte det enda sattet att ta marknadsandelar pa,
genom att lansera produkter inom andra produktsegment, introducera nya produkter eller
produktkategorier eller ateruppta en gammal och forlegad produktkategori kan foretaget oka
sin marknadsandel, pa bade befintliga och nya marknader. Enligt branschtidningen Livsmedel
i fokus 1, 2012) natupplaga kommer det i framtiden att komma flera nya spdnnande produkter



pa grund av att manga foretag véljer att satsa nytt pa den befintliga marknaden eller i nya
marknader, till exempel lanserar Triumfglass sin skopglass i halvliters forpackningar i butik
(Ibid 1, 2012). Vidare rapporteras aven att Hdagen-Daz grundar Sveriges forsta glassakademi
med syfte att utbilda folket i premium glass och vilja glass pa samma satt som de valjer vin
och choklad (Livsmedel i fokus 2, 2012). Marknadsaktorerna forsoker standigt hitta nya véagar
for att locka till sig konsumenterna och gor det inte enbart genom att skapa och trycka pa
mervarden i produkten utan aven till viss del i varumarket genom att differentiera sig fran sina
konkurrenter genom sitt produktutbud, etiska stallningstaganden eller genom att skapa ett
dynamiskt varumarke med en tilltalande varumaérkesimage.

1.1.6 Andrade konsumtionsvanor

Trots att det hander en del inom mejeribranschen med nya produktsatsningar ar inte branschen
utan problem. Enligt nya siffror finns det mindre an 5000 mjolkbonder kvar i Sverige, en
avveckling av mer an hélften av alla gardar det senaste tio aren (Livsmedel i fokus 3, 2012).
Vilket till viss del beror pa en tuffare konkurrens pa marknaden i och med att
marknadsaktorerna inte enbart tavlar lokalt, regionalt eller nationellt l&ngre utan dven globalt
med utlandska aktorer (lbid, 2012). | och med att antalet producenter minskar 6kar pressen pa
att existerande mejerier levererar. Under hosten 2011 och varen 2012 led hela Skandinavien
av en allvarlig smorbrist vilket ledde till hdga smorpriser och brist pd smor i hela landet
(Sveriges Television 2012; Nerikes Allehanda 2012). Att antalet producenter minskat under
de senaste aren ar en bidragande faktor enligt Vasterbottens Kuriren (2011). Andra faktorer ar
att konsumenternas konsumtionsvanor har &ndrats, lightprodukter har minskat i popularitet
samtidigt som produkter med hogre fetthalt 6kat samt att kossorna inte producerar samma
mangd och lika fet mjolk under vintern som under sommaren (lbid, 2011; Vasterbottens
Kuriren, 2012).

Det ar inte bara inom tillverkningen som trenden gar nedat utan aven i konsumtionen. Enligt
statistik fran Jordbruksverket (Skold, 2012) har mjolkkonsumtionen minskat generellt med 13
% mellan 1995 och 2009 samt gatt fran 145 kg/liter till 136 kg/liter per person och ar. Mjolk
(3 %) och lattmjolk (0,5 %) hade en nedgang pa 40 % och respektive 25 % medan
forsaljningen av mellanmjélk (1,5 %) 6kade med 6 % for samma period (Ibid, 2012). Trenden
visar att mjolkkonsumtionen i sig minskar men &ven att konsumenten byter ut
standardmjolken mot magrare sorter, da sarskilt mellanmjolk som 6kade sin forsaljning. Trots
trenden att konsumenten valjer magrare sorter har bade forsaljningen av gradde och ost okat
med 14 % respektive 10 % trots en prishéjning av varugruppen (Ibid, 2012). Eftersom studier
visar att mjolkkonsumtionen inte ar priskanslig ar den minskade konsumtionen av mjélk och
Okade konsumtionen av gréddde och ost enligt Jordbruksverket (L60v, 2012) beroende av
andra faktorer. Konsumentens 6kande kunskap om kost och hélsa anses vara en av orsakerna
men &ven olika dieter som den proteinrika dieten Gl eller den fettrika dieten LCHF.
Pastaendet stods dessutom enligt Jordbruksverket (L60v, 2012) av att det skett en liknande
utveckling i Norge.

Med de trender som finns inom mejeribranschen samt de utmaningar som en aktér inom
branschen har framfor sig for att skapa sig en langsiktig lonsamhet ar det inte helt
hapnadsvackande att antalet svenska mjolkbénder minskat drastiskt de senaste tio aren
(Livsmedel i fokus 3, 2012). Som tidigare namns ar det manga mjolkbénder som lamnat
lantbrukskooperativet Arla for att forsoka sig pa att skapa sig en béttre I6nsamhet inom ett
mindre kooperativ som for till exempel Hjordnara mejeri i Hjo (Sveriges radio, 2009). De



stoter inte enbart pa utmaningar i form av konkurrenter i andra smaskaliga mejerier utan aven
fran marknadsledande aktorer sasom marknadsledarna Arla. Eftersom smaskaliga aktorer ofta
inte har resurser for att marknadsfora sig mot konsumenten pa samma satt som de storre
aktorerna blir de tvungna att arbeta pa ett annat sétt for att na ut till den stora massan med sitt
budskap (Gilmore, 2011). Vad Norrmejerier och Hjordnara har gjort dar ar att de spelar pa sitt
varumaérkes och sina produkters mervarden och férsoker skapa en relation med konsumenten
genom till exempel sociala medier som Facebook. Genom att arbeta pa att skapa en positiv
attityd mot varumérket och lojala konsumenter som inte enbart &r lojala i beteende utan aven i
attityd (Hougaard och Bjerre, 2002; Dahlén och Lange 2003) kan vara ett av recepten for att
skapa en langsiktig lonsamhet och framja de mindre foretagens verksamhet. Eftersom de inte
heller har de ekonomiska konsekvenserna av en felriktad marknadsféringskampanj ar det av
storre vikt att budskapet som ska formedlas uppfattas av konsumenten i kanaler dar
konsumenten &r mottaglig for budskapet. Har i ligger &ven utmaningen hur vidare det budskap
foretaget vill formedla verkligen &r viktigt for konsumenten eller om konsumenten uppfattar
andra parametrar som viktiga.

1.2 Syfte

Utifran problematiken som askadliggjorts i problembakgrund och —diskussion formulerades
uppsatsens syfte:

Uppsatsens syfte ar att ta reda pa hur konsumenten uppfattar och vérderar
smaskaliga mejeriforetags kommunikationsbudskap. Uppsatsen syftar dven till att
visa om det finns skillnader i vad foretagen kommunicerar och hur budskapen
uppfattas av konsumenten, samt hur eventuella skillnader ter sig. Vidare ar
avsikten att bidra med rekommendationer till hur smaskaliga mejeriféretag kan
kommunicera pa ett effektivt satt.

1.3 Forstudie

Infor den empiriska huvudstudien gjordes tva forstudier, en kvalitativ undersokning och en
kvantitativ studie i form av en enkét. Forstudiens struktur baseras pa en sammanvagning av
uppsatsens syfte, problembakgrund och —diskussion samt forfattarnas tidigare forkunskap.

Den kvalitativa undersokningen syftar till att testa det valda undersokningsomradet: om och
hur konsumenten uppfattar kommunikationsbudskapet fran smaskaliga foretag inom
mejeribranschen, vad som ar viktigt nar konsumenten véljer produkter och vilka varden som
attraherar konsumenten vid kop. Det har gjordes for att fa en klarare bild huruvida det finns
tillracklig information att hamta inom de har omradena eller om problemomradet inte har den
potential som kravs for att basera huvudstudien pa. Den kvalitativa forstudien ar aven ett
verktyg for att testa potentiella intervjuamnen infor kommande studie och for att fa en
uppfattning kring huruvida personer i olika faser i sitt liv tanker pa olika sétt och handlar
utifran olika preferenser. Den kvantitativa forstudien syftade till att testa forkunskapen hos
potentiella respondenter, vilka varden och egenskaper som ar mer och mindre viktiga for
konsumenten samt testa undersokningsfragornas brukbarhet och ta reda pa om konsumenten
uppfattar andra varden i produkterna &n de som framkommit forst.



1.3.1 Kvalitativ forstudie

Den kvalitativa forstudien bestod av en intervju pa tre huvudfragor som stalldes till tre
respondenter inom tre olika konsumentsegment: flerpersonshushall (familj med barn),
singelhushall och parhushall, alla respondenter inom aldersspannet 25-55 ar. Intentionen var
att intervjua den som i varje hushall hade det huvudsakliga ansvaret for livsmedelsinkopen for
att ta reda pa tankarna kring vilka val personen gor i affaren. Urvalet kom att bli personer ur
olika hushallskonstellationer for att underséka om det fanns en indikation pa mojlig
diskrepans mellan hur de olika hushallen tanker kring livsmedel och produktpreferenser. Den
forsta respondenten [R1] var en kvinna pa 38 ar som skoter de huvudsakliga
livsmedelsinkdpen i ett hushall pa totalt fyra personer med tva barn pa 6 och 8 ar. Den andra
respondenten i ordningen [R2] var en man 40 ar, boende i ett singelhushdll och den tredje
respondenten [R3] en kvinna pa 55 ar som bodde i ett parhushall med sin man.

Intervjufrdgorna syftade till att skapa en forforstaelse kring hur konsumenten ser pa
livsmedelsprodukter utifran ett mervardesperspektiv, samt for att testa den mojliga
uppsatsproblematiseringen. | den kvalitativa forstudien stélldes saledes fragor sdsom vad som
var viktigast vid val av mejeriprodukter, om en produkt vore attraktivare om den var
forknippad med vissa mervarden och bad respondenten berédtta vilka mervarden den
forknippade till en viss produkt. (Se bilaga 1)

Nar respondenterna tillfragades vad som var viktigt vid val av mejeriprodukter svarade
samtliga respondenter att smaken pa produkten var den viktigaste aspekten. Samtliga ville ha
en naturlig produkt och det var fa avvikelser i svaren mellan respondenterna. R1 kopte ofta
laktosfria produkter och var noggrann med produktens kvalitet och smak ur den synpunkten
men medgav att priset spelade roll vid tva likvardiga produkter. R2 var noggrann med att
kopa fullfettsprodukter och undvek alltid alla typer av lightprodukter och R3 kopte oftast
samma varumarken nar det kom till mjolk och ost pa grund av att hon hade en smakgaranti i
det, men tyckte samtidigt att narproducerade produkter var attraktiva. Samtliga respondenter
skulle kopa en produkt om de visste att den var narproducerad av en lokal producent och
medgav dessutom att de hade varit beredda att betala ett lite hogre pris for den. R2 kdper till
exempel hellre mjolk fran lokala producenter an fran en producent i Stockholm och menar pa
att det inte spelar nagon roll hur bra den produkten eller producenten ar eftersom att den langa
transportstrackan ar tillracklig for att avsta produkten. R2 betalar hellre ett hogre pris for en
narproducerad produkt med &kta varor som gynnar den lokala handeln och marknaden. R3
hade varit beredd att betala nagra kronor extra for varan under forutséttning att det inte var en
oskalig prisskillnad mellan produkterna. R3 sdger att nar barnen var hemmavarande forr var
det hogre priskanslighet och de hade ett annat tankesétt men att hon nu har rad att vaga
kvalitéer sdsom smak, varumarken och narproducerat hogre. Infor tredje intervjufragan
visades respondenterna en 2 liters glasskartong fran Triumf Glass med smaken Gammaldags
gréddglass med &kta vanilj. Dérefter bads respondenterna att sdga vilka mervarden produkten
har enligt dem. Samtliga respondenter var bekanta med produkten och ndmnde att en av
sakerna som gjorde att produkten varderades hogre i deras 6gon var att den inneholl dkta
ravaror, sasom gradde och vanilj. R1 ansag att orden gammaldags och gradde gjorde att varan
kandes godare i hennes Ogon, att graddglass later smaskigare i hennes 6ron an vanlig glass
eftersom de applicerar tycket for gradde pa produkten. R2 tog genast upp aspekter sasom att
bade produkten och producenten har en historia bakom sig och ar svensk medan R3 tyckte att
smaken var ett mervarde for henne, da den var viktigare &n allt annat. Da produkten innehdll
akta ravaror istallet for artificiella smakade den godare enligt henne.



1.3.2 Kvantitativ forstudie

Den kvantitativa forstudien bestod av en enkat med atta fragor (Se bilaga 2) som lades upp pa
SurveyMonkey och spreds vidare via Facebook till vanner och kontakter och i manga fall
aven till deras vanner och kontakter. Enkaten, som forvantades fa mellan 30-50 svar fick 100
svar fran respondenter. Majoriteten av respondenterna var kvinnor narmare ca 65 % och ca 30
% var man och av samtliga respondenter var det narmare 60 % inom aldersspannet 25-34 ar.

Enkaten var uppdelad i tre delar: forsta delen bestod av tre fragor dar respondenten fick fragan
om vad som var viktigast nar konsumenten képte mjolk, ost och glass dar respondenten kunde
valja mellan olika parametrar samt fylla ett eget alternativ. Respondenten kunde vélja att
klicka i flera parametrar och det ar darfor resultatet visar hur manga av de 100 respondenterna
som tyckte att en viss parameter var viktigt och inte visar vilken parameter varje enskild
respondent foredrar framfor den andra.

Mjolk Ost Glass

Viktigast: Pris 40 % Pris 69 % Pris 43 %
Ekologisk 40 % Varumarke 18 %  Varumarke 32 %
Varumarke 26 % Ekologiskt 16 % Ekologisk 20 %

Tillgénglighet 25 % Utseende/design 19 %
Minst viktigt: Utseende/design 2 % Min. producent 3 % Klimatkomp. 4 %
Annat: Smak 8 % Smak 44 % Smak 44 %

Laktosfri 6 % Laktosfri 2 % God kvalitet 5 %

Svensk 2 % Laktosfri 5 %

Tabell 1.1 Kvantitativ forstudie, Vad ar viktigt gallande val av produkt?

Respondenterna visade klart och tydligt att de till skillnad fran respondenterna i den
kvalitativa intervjun anser priset vara en av de viktigaste faktorerna, men att smaken aven den
var viktig. Har marktes en tydlig diskrepans mellan de tre produktgrupperna. Det ar viktigt att
mjoOlken, en vara de flesta konsumerar relativt frekvent har ett bra pris, ar ekologisk, kommer
fran omtyckt varumarke och ar tillgangligt i butiken medan de enligt respondenterna tva
viktigaste parametrarna nar de kdper ost eller glass ar en pris och smak. Viktigt att notera &r
att smak anses av respondenterna vara sarskilt viktigt da de sjalvmant uppgav smak som
mervarde, nadgot som i enkaten inte var ett alternativ.

Andra delen av enkéaten bestod av en fraga kring om respondenten visste att en vara hade en
viss uppséattning extravarden bendmns dven som mervarden, om de skulle kunna vara
avgorande for kop. Respondenten fick inga svarsalternativ utan uppmanades att svara dppet
pa fragan. Har svarade samtliga 100 respondenter pa olika satt pa fragan. Nagra har svarat
inget pa fragan vilket har tolkats som ett mer nekande svar. Svaret kan dock aven tolkas som
att de inte har en asikt i fragan och darfor gors ingen procentuell generalisering i tabellen dver
samtliga respondenter utan det antalet respondenter som svarat anges endast.

Kan mervarden vara avgorande vid kop Antal respondenter som svarat:

Jakande svar 50
Nekande svar/svarat ”inget” 24
Vet ej 8

Kanske 18

Forekommande kommentarer: Mervarden sasom miljo, réattvisemarkt, utan tillsal



ekologiskt och/eller kossornas valbefinnande. Kan vara avgdrande men inte nddvandigtvis.
avvagning mot priset. Beror pa produkt och om mervardet ar attraktivt. Inte nodvandigt
basprodukter, utan exklusivare produkter.

Tabell 1.2 Kvantitativ forstudie, Kan mervarden vara avgdrande vid kép?

Ungefar hélften av respondenterna medger att det hade varit avgorande vid kop om de hade
vetat att en produkt hade vissa mervarden, men att det saklart beror pa vilka typer av
mervarden och hur hogt konsumenten vérderar dem. En fjardedel menar att mervarden inte
faller avgdrandet nar personen koper en sérskild produkt och resterande fjardedel &r osaker
kring sin standpunkt i fragan.

Tredje och sista delen av enkéaten bestod av att respondenterna fick se en bild pa tre olika
produkter och stalldes fragan om vilka mervarden féljande produkter har. Inom mjélk visades
Hjordnara Mejeris mellanmjolk, inom ost Gasene Mejeris Hushallsost och inom glass
Triumfglass Gammeldags graddglass. Uppfattade mervarden visas i fallande ordning efter
popularitet. En respondent kan ha svarat flera saker.

s “ﬁgts\({:l“

Vanligaste uppfattade Vanligast uppfattade Vanligaste uppfattade mervarden for
mervarden for Hjordné mervarden for Gasene  Triumfglass Gammaldags graddglass
mejeriers Mellanmjolk: Hushallsost:

Ekologiskt: 46 Hélsosammare/ Akta ravaror/inga tillsatser: 31
Narproducerad/lokal: 22 nyckelhalsmarkt: 23 Smak: 23

Kravmarkt: 13 Néarproducerad: 9 Vardagsglas/pris/tillganglighet: 9
Mindre producent: 7 God smak: 7 Autentisk/gammaldags: 7

Fin forpackning: 7 Mindre producent: 7 Varumarke/Storytelling: 6

Gillar producenten: 7 Pris: 6 Design/férpackning; 3

Autentiskt/gammal: 5  Design/forpackning: 5
Inga uppfattade mervérde¢ Inga uppfattade mervérder Inga uppfattade mervarden: 15
11 26 Ké&nner inte till produkten: 0
Kéanner inte till produkter Kénner inte till produkten:
Tabell 1.3 Kvantitativ forstudie, Vilka &r de vanligaste uppfattade mervardena for varje produkt?

Av de tre produkterna var den enda produkten som ingen respondent svarade att de inte kande
till Triumfglass glassprodukt. Har svarade manga respondenter till och med att de
konsumerade glassen ofta och var vélbekant med bade den och producenten. En respondent
uttalade sig till och med negativt om produkten eftersom de ansag den komma fran en stor
producent. Gasene Hushallsost var den av de tre produkterna som konsumenten kande till
minst, dven om den likt glassprodukten finns i de flesta livsmedelsaffarer. Hjordnéra
mellanmjdlks storsta mervérden var enligt respondenten att de var ekologiska och kravmarkta
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men &aven att det var en narproducerad vara eller fran en lokal producent. Manga av
respondenterna verkade se den som narproducerad oavsett var de sjalva bodde eller var de
ansag mejeriet vara geografiskt placerat.

Respondenterna verkar i stor utstrackning ga efter forpackningen nar de varderar varan. Trots
att fa respondenter inte kande till varan var Gvervagande majoriteten av de uppfattade
mervardena saker som direkt kunde harledas till text och symboler pa produktens
forpackning. Utifran respondenterna svar gick det dven att se en indikation pa att
respondenterna utvarderar huruvida produkten kommer fran en storre eller mindre producent
baserat pa hur valbekanta de ar med produkten och varumarket. Aven om alla tre producenter
ar tamligen sma i jamforelse med sina konkurrenter var det enbart Hjordnara och Gasene som
ansags ha ett mervarde i att de & sma producenter.

1.3.3 Sammanfattning av forstudie

Sammanfattningsvis gar den kvalitativa forstudien ut pa att vara respondenter inte nddvandigt
anser priset vara ett mervérde de vérdesatter hogst utan att smaken, som i sig respondenterna
ansag vara ett mervarde och att produkten ar gjord av ravaror av bra kvalitet med fa tillsatser
ar varderat hogre. Var produkten &r producerad och av vem &r inte ndgonting konsumenten
tanker pa i forsta hand, dock erkanner de att det kan vara avgorande i slutskedet under
forutsattning att konsumenten ar inforstadda med det.

Den kvantitativa forstudien bekraftade vad den kvalitativa visat pa, att det finns en tydlig
indikation pa skillnad i vad foretaget forsoker kommunicera och vad konsumenten uppfattar.
Det var tydligt att konsumenten uppfattar manga de varden foretaget forsoker kommunicera
med hjalp av sin forpackning medan fa andra namndes. | den kvantitativa studien blev det
dessutom tydligare att konsumenterna, om det antas att respondenternas svar kan
generaliseras, sarskilt anser att fyra saker ar utmarkande vid kop av en mejerivara, oavsett
produktkategori: pris, ekologi, varumarke och smak. Vidare visar respondenternas svar att
dem ér villiga att betala mer for mervarden, vilket ger en indikation pa att mervérden kan
paverka konsumentens syn pa produkten men inte hur och pa vilket satt.

Undersokningsfragorna visade sig efter forstudiens genomforelse fungera tillfredstallande, de
visar pd en diskrepans mellan det konsumenten uppfattar och foretaget forsoker formedla.
Saledes kan det vara intressant att ta reda pa vilka faktorer det har beror pa. Paverkas
konsumentens syn pa produkten om mervardena uppfattas? Undersokningen har indikerat att
det gor det och det finns belagg for att den har fragan kan vara intressant att underscka vidare,
samt pa vilka satt den paverkas. | forstudien framkom det att konsumenten uppfattar och
varderar andra saker an de som ursprungligen var tilltankta. Saledes kan det vara intressant att
diskutera eller undersoka hur de ter sig.
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1.4 Problemformulering

Med problemdiskussion, syfte och forstudie som bakgrund utformades en
problemformulering bestaende av tva huvudfragor:

1. Hur uppfattar konsumenten de kommunikationsbudskap som foretaget
formedlar?

2. Paverkar foretagets budskap konsumentens vérdering av produkten eller
varumarket?

Problemformuleringen syftar till att ta reda pa hur foretagets kommunikationsbudskap
uppfattas av konsumenten samt hur och om konsumentens uppfattning paverkar dennes
vardering av budskapet, produkten och varumarket. For att besvara fragestallningen maste
data samlas in gallande vilka kommunikationsbudskap foretaget vill och forsoker férmedla till
konsumenten samt pa vilka satt och genom vilka kanaler foretaget forsoker formedla
budskapet. Data behover &ven samlas in kring hur konsumenten uppfattar foretagets
kommunikationsbudskap och hur budskapet, om det uppfattas, varderas och hur det paverkar
konsumentens vardering av foretaget samt produkten och dess egenskaper. Foérhallande
mellan syfte, problemformulering och vad uppsatsens empiriska datainsamling syftar till att
besvara illustreras nedan i figur 1.1:
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Syfte

Uppsatsens syfte ar att ta reda pa hur konsumenter uppfattar och varderar smaskaliga mejeriforetags
kommunikationsbudskap. Uppsatsen syftar aven till att visa om det finns skillnader i vad foretagen
kommunicerar och hur budskapen uppfattas av konsumenter, samt hur eventuella skillnader ter sig.

<

Forstudie

Forstudien syftade till att undersoka och testa hurvidare valt syfte och undersokningsomrade var
genomforbart i en stérre studie samt att testa och urskilja potentiell problemformulering och
undersokningsmetod.

<

Problemformulering

1. Hur uppfattar konsumenten de
kommunikationsbudskap som foretaget
formedlar?

2. Paverkar foretagets budskap konsumentens
vardering av produkten eller varumarket?

¢

Informationsbehov

- Vilka kommunikationsbudskap foretaget - Pa vilka satt och genom vilka kanaler
forsoker formedla till konsumenten foretagets kommunikationsbudskap formedlas

- Hur konsumenten uppfattar budskapet -Hur konsumenten vérderar budskapet

¢

Informationsinsamling

Med syfte, problemformulering och férstudie som bakgrund har intervjuguider utformats som syftar
till att besvara uppsatsens syfte och fragestallning.

Figur 1.1 Forhallande mellan syfte, problemformulering och informationsbehov.

1.4 Avgransningar

Vi har valt att avgransa oss till smaskaliga foretag som producerar och marknadsfor produkter
inom den svenska mejeribranschen. Vidare har vi valt att avgransa oss till produkter sasom
mjolk, ost och glass.



1.5 Centrala begrepp

Nedan presenteras for uppsatsen centrala begrepp samt vilka definitioner och termer som
galler genomgaende i uppsatsen. Begreppen ar definierade av forfattarna till uppsatsen eller
definierade i litteratur.

Aktorer - Med aktorer pa marknaden menar forfattarna producenter, grossister, aterforsaljare
och slutkonsument.

Demonstrationer — Ett satt for foretag att marknadsfora sig genom att sta i matvarubutiker
och erbjuda konsumenterna smakprover samt demonstrera och berdtta om en produkt,
varumarke och sitt foretag. Benamndes av samtliga foretagsrespondenter som demos eller
demon.

Familjehushall - Tre personer eller fler bor i hushallet, oftast i en familjekonstellation.

Glass — tillverkad till storre delen av mejeriprodukter som smor och griadde. Isglass och annan
glass innehéllandes till storsta del av andra ravaror involveras inte i studien.

Gérdsbutik — Butik dar konsumenter kan kdpa varor som produceras péa gérden eller i
anslutning till gdrden, som ostbutiker och gardsbutiker med forséljning av grodor.

Konsument - &r ett annat ord for slutkund. Syftar pa den person som kdéper och konsumerar
produkten.

Kund - Den som koper producentens produkter. Syftar i uppsatsen inte enbart pa
konsument/slutkund utan aven pa andra kdpare sasom grossist och aterforsaljare varfor kund
inte anvands i uppsatsen.

Kirnvirde — Virdet av sjidlva produkten konsumenten kdper och betalar for (Gronroos,
2007). Satts 1 kapitel tvd 1 relation till mervérde.

Marknadsmakt -En part kan bara utdva marknadsmakt om den har kontroll éver utbjudna
volymer pa marknaden (Konkurrensverket 2011).

Mejeriforetag — Ett mejeriféretag menas i den hér studien vara ett foretag som foradlar
mejeriprodukter som mjolk, gradde och ost i sin produktion.

Mervarden - Mervarden ar egenskaper som tillfor ett positivt varde till produkten (Gullstrand
och Hammarlund, 2007)

Marknadsoverskott - Nar det som produceras pa marknaden overstiger vad som konsumeras
(Gronroos 2007).

Parhushall - Tva personer bor i hushallet, oftast i ett parférhallande.
Singelhushall - En person bor i hushallet.

Smaskaliga foretag - Foretag med upp till 50 anstallda
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1.6 Uppsatsdisposition

1.
Inledning

Teori

Metod

4.

Empiri och
analys

5.
Slutsats

« | det inledande kapitlet presenteras problembakgrund och

problemdiskussion som ligger till grund for studien samt syfte,
problemformulering, avgransningar. Kapitlet avslutas med centrala
begrepp och definitioner.

-

| kapitel tva redogors for tidigare forskning och vedertagna teorier
kring marknadskommunikation, varuméarken och
konsumentbeteende som ligger till grund for studiens analys.

./

I nedanstaende kapitel redogors det for vilka metodval som gjorts
och hur dessa motiveras samt hur valen kan ha paverkat studiens
resultat.

./

| nedanstaende kapitel stalls den insamlade empirin mot den
teoretiska referensramen for att slutligen utmynna i en analys.
Empirin som presenteras ar insamlad primérdata och sekundardata
kring valda fallforetag: Hjordndra Mejeri, Gésene Mejeri och
Lejonet & Bjornen, samt de utforda fokusgrupperna.

TP 7S

| det avslutande avsnittet besvaras fragestallningarna med
utgangspunkt i teori, empiri och analys i slutsatser. Vidare ges
rekommendationer till smaskaliga foretag inom mejeribranschen.
Kapitlet mynnar slutligen ut i forslag till fortsatt forskning.

./

Figur 1.2 Uppsatsens disposition
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2. Teoretisk referensram

| kapitel tva redogdrs for tidigare forskning och teorier kring marknadskommunikation,
varumarken och konsumentbeteende som ligger till grund for studiens analys. Kapitlet
avslutas i en sammanfattande figur som visar relationen mellan teorierna.

2.1 Marknadskommunikation

Enligt Martensson (2009) ar marknadskommunikation allt som beror kontakten foretaget har
med sina konsumenter och diverse andra intressenter. Det for att paverka indirekt eller direkt
marknadens uppfattning gallande deras idéer, produkter eller tjanster. Ett foretags intressenter
kan bade vara konsumenter men det kan aven galla en anstélld pa foretaget eller olika foretag
som de har samarbete tillsammans med (Ibid, 2009). Kommunikationen foretaget har med
konsumenten dr en som frdmst ses som den traditionella marknadskommunikationen.
Kommunikation som den har kan involvera allt fran sponsring, reklam, internet till
séljframjande aktiviteter (Ibid, 2009). Keller (2009) menar att marknadskommunikationen
aven kan vara foretagets rost och deras varumarke ar det som skapar dialogen och relationerna
mellan konsumenterna.

Andersen Houman (2001) menar att marknadskommunikation traditionellt ses som ett satt att
Overtyga konsumenten, men att syftet med marknadsrelationerna kan vara ett annat. Dar kan
syftet dra mer &t att informera, lyssna och svara konsumenten. Vilket i sin tur leder till att
tvavagskommunikation kan vara nagot som kravs eller interaktion tillsammans med
konsumenten, till skillnad fran traditionell marknadskommunikation som for det mesta
innebdr en envagskommunikation (Ibid, 2001). Det finns flera typer av strategier for att
kommunicera da internet har gjort det mojligt for flera att halla en tvavagskommunikation. En
annan taktik som kan anvdndas &r besok, dar de kan traffas ansikte-mot-ansikte for att
kommunicera (Andersen Houman, 2001).

2.1.1 Kommunikationsprocessen

En traditionell modell & kommunikationsprocessen (Doyle och Stern, 2006).
Kommunikationen definieras genom ett budskap som dverfores till en part och mottages av en
annan part. Av de har tva parterna dar den ena ar sandare och den andra mottagare, menar
Doyle och Stern (2006) att om kommunikationen inte tas upp av mottagaren betraktas det inte
som om en kommunikation har gt rum. Saledes har dven anstrangningen fran sandaren som
skickat ut budskapet blivit onddigt och dyrt.

Modellen gar enligt Doyle och Stern (2006) ut pa att kommunikation skickas fran en sandare
till en mottagare och pa vagen utsatts den kommunikationen for olika typer av brus. Sandaren
ar den som skickar ut budskapet till sin publik och det kan till exempel vara en forsaljare och
mottagaren i det har fallet da dennes potentiella konsument (Ibid, 2006). Kommunikationen
eller budskapet kodas i form av bilder, text eller symboler innan den lamnar sandaren. Pa
vagen till mottagaren kommer kommunikationen eller budskap i kontakt med olika typer av
brus (Ibid, 2006). Bruset kan vara till exempel om en person ser pa TV och reklamen &r pa
men personen i fraga stanger av ljudet eller pratar med nagon annan. Det har medfor att det
som uppfattats av mottagaren efter dem har avkodat kommunikationen eller budskapet kan
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skilja fran det som séndes ut fran start (Doyle & Stern, 2006). Hur budskapet avkodas och tas
emot kan aven bero pa tre olika faktorer; mottagarens behov, varderingar och grupptryck. Om
behovet finns av mat, innan maltiden ér tillagad kan saledes en person vara extra intresserad
av budskapet gallande just mat. Desamma géllande varderingar om de har tydliga vérderingar
baseras deras mottaglighet pa de har och finns det grupptryck tenderar mottagaren att tycka
som andra i néarheten. (Ibid, 2006).

Sender Bz Media Decoded Audience
message message
A
Y
» Feedback Response

Modell 2.1 Kommunikationsprocessen (Doyle och Stern, 2006, s. 250)

2.2 Smaskaliga foretag, SME:s — Small to mediumsize Enterprises

Enligt Gilmore (2011) ar smaskaliga foretag, Small to mediumsize Enterprises — SME:s, ofta
forknippade med entreprendrer och deras férmaga att ta risker och omvandla existerande
resurser till nagonting av ett storre varde. Daremot behdver det nodvandigtvis inte betyda att
en SME &r en entreprendr (lbid, 2011). Ofta ar det en person som har startat upp ett foretag
sjalv och darefter driver det som ar en dgare av ett SME. De personerna arbetar mer som en
chef &n en entreprendr och dr ofta mer involverade i och driver de dagliga aktiviteterna i
foretaget och har ofta mindre tid dver till uppgifter som planering (Ibid, 2011). Eftersom de &r
SME:s behover deras marknadsforing utformas pa ett annorlunda sétt da de kanske inte har
samma kapacitet som ett storre foretag innehar.

Enligt Gilmore (2011) &r paketeringen viktig vid marknadsforing hos SME:s da den &r starkt
forknippad med foretagets varumarke. Att erbjuda flera olika typer av produkter och en
k&rnprodukt ar &ven det av stor vikt for en SME eftersom produkterna runt karnprodukten kan
oka forsaljningen av karnprodukten (Ibid, 2011). F6r en SME &r det svart att kunna spela med
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priset vid marknadsforingen. Det har kan bero pa flera faktorer men den framsta ar att det ar
svarare konkurrens och de kan inte sanka sina kostnader som ett storre bolag kan. Daremot
tenderar SME:s att forsoka ge sina konsumenter mer varde for pengarna genom att erbjuda
nagot extra utéver produkten (Ibid, 2011). Marknadsforing &r nagot manga SME:s har svart
for da det ofta kraver en storre budget, darfor & word-of-mouth och andra aktiviteter som
interaktion med konsumenterna och skapande av relationer av vikt. Anvandning av teknologi
for SME foretag ar kostnadseffektivt da de bidrar till att de kan na fler genom sina
marknadsforingsaktiviteter och mer specifika malgrupper (Gilmore, 2011). Att vara innovativ
som SME:s innebar inte enbart produktinnovation utan &ven vidare omrade som alla
marknadsforingsaktiviteter inom deras verksamhet kraver (Ibid, 2011).

2.3 Marknadsmixen

Enligt Kotler, Armstrong, Saunders och Wong (2008) innehaller marknadsmixen fyra olika
verktyg for att taktiskt kunna marknadsfora sig. Dem &r produkt, pris, paverkan och plats och
tillsammans kallas dem for de fyra P:na. De tillsammans ar de verktyg som ett féretag kan
anvanda for att ha och fa inflytande pa sin produkt (Ibid, 2008).

2.3.1 Produkt

Produkten har blivit viktigare da det har blivit en alltmer konkurrensintensiv miljé menar
Parment (2008). Det finns tre olika nivaer av en produkt: forst och langst in finnes
ké&rnprodukten, darefter den verkliga produkten foljt av den utvidgade produkten (Ibid, 2008).
Dar de grundlaggande fordelarna aterfinnes ar karnprodukten menar Kotler et al. (2008). Den
verkliga produkten &r dar utseendet spelar en storre roll till exempel, varumarket, design och
sjalva produktens forpackning. Slutligen &r den utvidgade produkten dar det erbjuds nagot
utéver produkten, det kan vara en extra tjanst som en service (Ibid, 2008). De hér tre nivaerna
menar Parment (2008) ar viktiga for produktens konkurrensmgjligheter, innehas det en bra
grund kan det ge insikter. Genom att se till sjalva karnprodukten gar det att urskilja om det
finns substitutprodukter till den egna produkten och &ven tillvigagangssattet for mojligen
kunna sarskilja sig. I niva tva, den verkliga produkten &r konkurrentanalysen viktig, har finns
foretaget och produktens mojligheter till att sarskilja sig och erbjuda det som inte
konkurrenterna gor (Parment, 2008). | den tredje nivan som &r den utokade produkten finnes
de alltsa tillaggstjanster som garantier, forsakringar med mera. Det har bidrar till den image
som konsumenterna sedan kommer att ha, genom att se till konkurrenterna och deras
erbjudanden kan det bidra till inspiration for vad foretag sjalv kan erbjuda som inte
konkurrenterna erbjuder (Parment, 2008).

Produktens forpackning var forr i tiden nagot som var tankt att enbart skydda produkten
(Kotler et al., 2008). Idag ar forpackningen inte bara det utan &ven ett medel i ett foretags
marknadsforing. FOr att kunna sélja nar det forekommer 6kad konkurrens ar det viktigt att
forpackningen attraherar, tillkallar uppmarksamhet, beskriver produkten och dess innehall
nagorlunda samt skapar igenkéanning for varumarket (lbid, 2008). Det &r inte bara
forpackningen som &r av vikt vid marknadsforing av en produkt det ar dven dess mérkning,
det kan vara graderingar av en produkt som visar pa olika ting en produkt har uppnatt.
Daremot ar det viktigt att en produkts markningar inte dr missledande da det kan fa forédande
konsekvenser (Kotler et al., 2008).
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2.3.2 Pris

Priset ar enligt Kotler et al. (2008) den summan som en konsument &r villig att betala for den
produkt de koper men dven vad den tjansten eller produkten kan vara vérd, samt vad
produkten har for extra varde som kan vara en fordel konsumenten &r villig att betala extra
for. Priset har alltid varit den faktor eller det verktyg som ett foretag har behovt arbeta med
mest. Sakteligen har det skiftat mot ett mindre pris fokuserat tank dér konsumenten istéllet
kan uppskatta andra icke-pris faktorer i samma utstrackning. Dock &r pris fortfarande den
faktor och det verktyg som kan andras snabbast och fortfarande ar av storst vikt (Ibid, 2008).
Nar det kommer till prissattning for en produkt ar det viktigt att ha i atanke att den inte kan
prisséttas under vad den faktiskt kostar att tillverka men inte heller prissatta den 6ver vad en
konsument kan tdnka sig att betala for den (Kotler et al., 2008).

2.3.3 Paverkan

| marknadsmixen finns det under paverkan ytterligare en mix, paverkansmixen eller
promotion mix som den aven heter (Kotler, et al., 2008; Parment, 2008). Den innehaller enligt
Parment (2008) annonsering, personlig férsaljning, séljstdd (sales promotion), public relations
och direktmarknadsforing.

Annonsering kan ske genom TV, tidningar, internet och utomhusreklam (Parment, 2008). Den
har formen av paverkan har mojligheten att genom en lagre kostnad na manga och fa en
geografisk spridning. Genom spridningen och flera méjligheter av medier finns det saledes en
mojlighet till att paverka flera fronter pa en och samma gang (lbid, 2008). Den andra delen i
mixen, personlig forséljning innebdr att effektivt kunna genom en person Overtyga
konsumenterna till att gora ett val vid kop av en produkt genom att papeka dess fordelar. Den
typ av paverkan kan vara en fordel da den kan knyta personliga band i manga fall och genom
det forhindra att konsumenten eller konsumenten byter produkt (Parment, 2008). Den tredje
delen i paverkansmixen &r saljstod, dven kallat sales promotion vilket ges genom att skapa
olika typer av erbjudanden i syfte att ge incitament for att 6ka en konsuments vilja till att
handla. Till skillnad fran annonsering kan formen vara lattare och snabbare att mata effekten
av vilket kan ha lett till den 6kade anvandningen av det (Ibid, 2008). Den fjarde metoden for
paverkan som syftar till att skapa och ge positiva bilder samt uppmarksamhet kring ett
varumarke ar Public Relations (PR). PR handlar om att ga ifran reklam och istéllet fa den att
framsta som nyheter for att saledes O6ka trovérdigheten. Direktmarknadsforing ar den femte
metoden och a&r utskick av olika slag till exempel e-post eller vanlig post.
Marknadsforingstypen ar kostnadseffektiv da den nar stora mangder konsumenter med
anpassade budskap. En stor nackdel som Parment (2008) ser i den typen av marknadsforing ar
att folk har tréttnat pa den.

2.3.4 Plats

Enligt Kotler et al. (2008) finns det ett flertal olika kanaler for en produkt att marknadsfora sig
via. Platsen véljs noggrant eftersom det ar den som avgor hur pass tillganglig produkten
kommer att vara for konsumenten (Ibid, 2008). Parment (2008) menar att utvecklingen gar
framat och att platsen tillsammans med distribution har blivit ett strategiskt verktyg for att
lyckas.
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2.4 Varumarket

Ett foretags varumérke ar enligt Kotler, et al. (2005) den yttersta representanten mot
konsumenten och presenterar en bild av foretaget och vad dem star for. Ett varumarke kan at
foretaget formedla fortroende och kvalité ut mot konsumenten, darfor spelar varumaérket ofta
en stor roll for vilken vara konsumenten véljer vid koptillfallet. Konsumenten prefererar ofta
varumérken med en varumérkesimage, en brand image och varumérkesegenskaper som
representerar nagot konsumenten star for, vem konsumenten ar eller vill vara. Kotler, et al.
(2005) menar att varumarket aven ar av stor vikt pa grund av att den ger konsumenten en
kansla av garanti pa att tjansten eller produkten ar kvalitativ och tillforlitlig.

Enligt Keller (2009) &r det viktigt att 6ka effektiviteten av marknadskommunikationen for att
det ska kunna bidra till att bygga ett starkare varuméarke. Genom att ha ett starkt varumarke
kan det aven bidra till att férdelar i kommunikationen skapas (Ibid, 2009). Att ha kunskap om
ett varumarke som konsument ar viktigt for att kunna svara positivt pa de
marknadsforingsaktiviteter foretagen sander ut. Den stora rollen i formandet av kunskapen har
da marknadskommunikationen (Ibid, 2009). Varumarken kan genom
marknadskommunikation lanka sina varumérken till olika platser, personer, erfarenheter,
kanslor, handelser och andra saker. Det hér ar nagonting som kan bidra till skapandet av en
varumarkesimage, men dven drivare av ett foretags och varumarkes forsaljning (Keller,
2009).

2.4.1 Varumarkesassociationer

Att skapa varumarkeskannedom menar Melin (1999) nagot alla varuméarkesinnehavare vill
astadkomma. For att skapa kannedomen kravs det att det skapas en forbindelse mellan
maérkesprodukten och konsumenten. Det &r dessutom en forutsattning for att kunna skapa
varumaérkesassociationer (Ibid, 1999). For att undvika att skillnader mellan produkter ska bli
for sma och att priset blir det som avgér om konsumenten gar till kop eller ej bor en
varumaérkesinnehavare skapa positiva varuméarkesassociationer. Upplevd kvalité ar en av de
vanligaste associationerna men aven den viktigaste da den upplevda kvalitén manga ganger
skiljer sig fran den faktiska kvalitén en konsument upplever vid anvéandning. For
varumarkesinnehavaren ar det viktigt att tillsitta nagon extra form av kvalité och
forvantningar till exempel genom kvalitétsassociationer till yttre attribut, namn pa
markesprodukten eller pris pa produkten. Ett hogre pris kan till exempel indikera pa en hogre
kvalite menar Melin (1999). Det behdver inte enbart vara funktionella vérden som betonas
eftersom de emotionella ar minst lika viktiga. Exempel pa emotionella véarden kan enligt
Melin (1999) vara kandisskap, en livsstil eller geografiskt ursprung. FoOr att associationerna
ska fungera ar det viktigt att ge en enhetlig och tydlig bild samt ett bra helhetsintryck, gar de
funktionella och de emotionella vérdena bra att anvanda var for sig men dven som
kombination. Det hér arbetet skall senare resultera i en varumarkesimage och saledes blir
varumérket konkurrenskraftigt, starkt och positivt. (Ibid, 1999).

2.4.2 Varumarkesimage

Woisetschldger och Michaelis (2009) menar att en av de tidigare definitionerna av
varumarkesimage ar den uppfattningen av ett varumarke som en konsument har som speglas
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av konsumentens tidigare associationer av det. Bian och Mountinho (2011) menar &ven att
varumérkesimage &r den uppfattning konsumenterna har sedan innan och det ar viktigt att
skilja det fran varumarkesidentitet som ar den identitet foretaget onskar att formedla.
Kommunikationen av ett foretags varumérkesimage dr en av de viktigaste
marknadsforingsaktiviteter ett foretag har eftersom det &r den som avgor for en konsument om
han eller hon tycker att varumarket &r nagot for dem (Ibid, 2011). Varumarkesimagen
paverkar saledes konsumentens kép och behov men dven huruvida foretaget inférskaffar sig
varumaérkeskapital, brand equity (Ibid, 2011). Enligt Bian och Mountinho (2011) finns det tre
komponenter som kan paverka ett foretags varumarkesimage: varumarkespersonlighet,
produktens egenskaper, samt for- och nackdelar hos produkten. Varumérkespersonlighet
innebdr att produkten har en symbolisk mening for konsumenten som 6nskar att varumérket
ska spegla hur han eller hon &r och vill uppfattas av andra (Ibid, 2011). Det hér kan i sin tur ge
ett varde tillbaka till foretaget da de kan forknippas med till exempel sin énskade malgrupp.
De produktegenskaper som konsumenter upplever ar de som kopbeslutet senare grundas pa
tillsammans med for- och nackdelarna hos produkten (Ibid, 2011). Genom att k&nna till vilka
stimuli som kan relateras till varumarket gar det att bygga, starka och bibehélla de
associationerna en konsument har lattare (Woisetschldger och Michaelis, 2009).

2.4.3 Varumarkeslojalitet

Att skapa lojala konsumenter som ar varumarket, produkten eller foretaget troget ar enligt
Hougaard och Bjerre (2002) nagonting alla foretag stavar efter. Det racker inte att ha ett starkt
varumarke for att bli ett Ionsamt och framgangsrikt foretag utan de maste arbeta pa att skapa
aterkommande konsumenter som é&r lojala (Dahlén och Lange, 2003). Solomon et al (2006)
menar att varumarkeslojalitet innebér att konsumenten medvetet véljer att aterkommande
kopa en viss produkt kombinerat med en positiv attityd mot varumarket, produkten och eller
foretaget. Ett lojalt beteende hos konsumenten maste med andra ord kombineras med en lojal
attityd for att konsumenten skall ses som inte bara en aterkommande konsument, utan aven en
lojal konsument (Hougaard och Bjerre, 2002; Dahlén och Lange 2003).

Ett satt att uppna lojalitet kan enligt Dahlén och Lange (2003) uppstda pa initiativ av
konsumenten som féredrar en produkt framfér andra av produktrelaterade anledningar.
Genom att foretaget satsar pa att skapa en relation med konsumenten genom sitt varumarke
genom till exempel koncentrerade marknadsféringskampanjer kan det paverka konsumentens
kopplingar till produkten. Det kan gora att konsumenten byter ut de produktrelaterade
preferenserna mot att foredra produkten av emotionella skél genom fér exempel att koppla
minnen, tidigare erfarenheter eller den egna identiteten till produkten och varumarket. Det
skapas en positiv attityd mot produkten (Ibid, 2003).

2.5 Varumarkesstrategi

Knox (2004) menar att ett varumarke fungerar som en enhet som erbjuder ett extra varde
utdver de fysiska aspekterna av produkten fér konsumenterna. Det dr varumérkesvarderingar,
brand values som kan differentiera varuméarket och dess erbjudanden, saledes gar det att 6ka
kundlojaliteten och konsumenternas preferenser. FOr att positionera ett varumarke menar
Knox (2004) att anvandningen av marknadsmixen med de fyra P:na: produkt, pris, plats och
paverkan ar det mest gangbara da det kan skapas brand values kring varje P.
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Nér det bildas ett alltfor stort gap mellan vad konsumenten varderar och varumérkets varde ar
det viktigt for foretaget att agera, antingen férandrar de nagonting eller finns risken att de
misslyckas (Know, 2004). En konsuments varden skapas nar den upplevda kvalitén ar hégre
an vad kostnaderna for att aga produkten é&r, alltsa den upplevda uppoffringen (Ibid.).

2.5.1 Storytelling

Pulizzi (2012) menar att idag ar det allt fler bade sma som stora varumarken som arbetar
utefter en marknadsforing med mer innehall, storytelling. Syftet med storytellning ar att
arbeta for att behalla sina konsumenter genom att attrahera dem med en beréttelse. Den
berattelsen ska komma fran varumarket och foretaget sjalva och innehalla palitlig och
vardefull information for konsumenten. Den hér typen av marknadsféring menar Pulizzi
(2012) skiljer sig fran vanlig reklam da den typen av reklam ofta ar skapade av nagon annat
innehall &n fran foretaget sjalva. Storytelling kan idag aterfinnas i flera olika medier som till
exempel; tidningar, bloggar, nyhetsbrev och videos (lbid, 2012). Herskovitz och Crystal
(2010) menar aven att storytelling kan starka foretagets varumarke genom att det skapas en
kanslomassig koppling mellan konsumenten och varumérket. Den personfokuserade typen av
storytelling som &r av speciell vikt for varumarkesbyggande eftersom ett varumarke bor ha en
erkand varumarkespersonlighet som skapar kopplingen mellan konsument och varumarke
(Herskovitz & Crystal, 2010). Personligheten bor vara nagon konsumenterna kan kanna igen
och ar minnesvard eftersom det da kan skapas ett langre band mellan konsument och
varumarket (Ibid, 2010).

2.5.2 Varumarkeskapital

Enligt Melin (1999) ar Brand Equity aven kallat varumérkeskapital, ett samlingsbegrepp for
var som ger varumarket ett extra véarde for konsumenterna. Varumérkeskapital brukar aven
ses som ett nara besléktat begrepp till mervéarde. Melin (1999) citerar den mest frekventa
anvanda beskrivningen av varumarkeskapital, dar varumarkeskapitalet ar det extra vardet ett
varumarke forser sin produkt eller tjanst med. Singh Gill och Dawra (2010) menar att brand
equity har flera betydelser dar det dels kan betyda den preferensen en konsument har for ett
varumarke 6éver ett annat varuméarke medan en andra betydelse kan vara att brand equity &r ett
antal tillgangar ett varumarke har. Enligt Knox (2004) har varumérket och dess kapital fatt en
allt storre betydelse det senaste och det ses alltmer som en tillgdng. Varuméarkeskapital kan
gynna bade konsumenter och varumarkesinnehavare (Melin, 1999). Om varumarket ger ett
extra varde for konsumenten kan det leda till varumarkeslojalitet som i sin tur ar positivt for
varumérkesinnehavaren (Ibid, 1999). Singh Gill och Dawra (2010) menar att starka
varuméarken som har hdg brand equity kan leda till att foretaget far okad lojalitet, blir mindre
kénsliga mot konkurrenter samt deras konsumenter blir troligen mer mottagliga for foretagets
kommunikation.

Melin (1999) menar att konsumenter inte koper endast en produkt och inte heller bara ett
varumarke utan snarare en markesprodukt och att det saledes ar viktigt med brand equity. Det
eftersom en produkt ar lattare att kopiera medan ett varumarke ar mer unikt, saledes &r
varumérket den del i mérkesprodukt som &r den mest bestandiga (Ibid, 1999).
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2.6 Hur konsumenten uppfattar produkten

Konsumentens uppfattning och upplevelse dven kallad perception, av en produkt, affar eller
varumarke ar grundlaggande for foretaget da uppfattningen ofta ligger till grund for vad
konsumenten tycker om det den skapat sig en uppfattning av (Solomon, Bamossy, Askegaard
och Hogg, 2006). Om konsumenten har skapat sig en bra uppfattning av eller forlorar sig i
upplevelsen kring produkten ar den mer benagen till att kopa produkten, tjansten fran
varumarket eller ur butiken (lbid, 2006). Konsumenten anvander alla sina sinnen och
organiserar omedvetet intrycken efter tidigare kunskap och erfarenhet nar han eller hon skapar
sin egen perception av produkten eller varumarket. Den hadr processen, som &ven kallas
perceptionsprocessen, the perceptual process, visar pa hur konsumenten tolkar sina intryck i
fyra led. Input till processen &r alla sinnesstimuli som konsumenten utsatts for i form av
synintryck sadsom farger, monster och former men aven lukter, smaker, ljud och textur, samt
hur produkten kénns (Ibid, 2006). | forsta ledet mottager konsumenten de olika sinnesintryck
den far runt omkring i sin omgivning eller av en enskild produkt aven kallat sensory
receptors. Konsumenten valjer i andra ledet attention, ut vilka intryck och budskap att ge sin
uppmarksamhet och tolkar intrycken med hjalp av tidigare kunskap och erfarenhet i det tredje
ledet interpretation. | fjarde och sista ledet da konsumenten tolkat stimuli, kommer ett
gensvar pd hur den tolkar produkten det kallas for response. Output i processen blir
konsumentens perception, uppfattning av produkten genom en tolkning av produktens stimuli.
(Solomon, et al. 2006).

Producenten bor enligt Solomon, et al. (2006) alltid ha perceptionsprocessen i tanken nar de
utformar sitt kommunikationsbudskap eftersom den visar hur ett bra budskap kan ga
konsumenten forbi om den inte blivit presenterad pa ett satt som gor att konsumenten
uppmarksammar den. | forsta ledet dar konsumenten tolkar och omedvetet véljer ut stimuli att
tolka framfor andra finns risken att budskapet inte uppfattas eftersom konsumenten inte
upplever att det sarskiljer sig pa nagot sétt fran resterande. Om konsumenten uppfattat
budskapet &r det viktigt att presentera budskapet pa ett sddant satt att konsumenten forstar det
och kan tolka det. Gors inte det spelar det ingen roll hur bra de har varit pa att fa
konsumentens uppmarksamhet da budskapet dnda gar forlorat. Solomon, et al. (2006) menar
att det ar forst nar det kommer till att tolka budskapet som paverkar varfor olika konsumenter
har olika perception av en produkt eftersom alla har olika férkunskap och tidigare erfarenheter
som paverkar hur budskapet tolkas. Hur kategorisering sker och hur budskap satts i kontext
till det som tidigare ar kant men aven kunskapen kring en produkt, varumarket eller tidigare
erfarenhet paverkar hur budskapet uppfattas vilket paverkar perceptionen av det och av
produkten. Om de i sitt budskap medvetet hanvisar till olika symboler och i samhéllet allmant
vedertagna begrepp eller asikter kan det paverka konsumentens uppfattning och tolkning av
budskapet da konsumenten har nagot konkret och redan inforstatt att jamfora med. P4 samma
sétt kan de aven hanvisa till farger, teckensnitt, bilder eller ljud som konsumenten férknippar
med varumarket eller produkten for att den skall uppfattas och uppmdarksammas av
konsumenten (Solomon, et al., 2006).
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Modell 2.2 Perceptionsprocessen (Solomon, et al., 2006, s.37)

2.7 Hur konsumenten varderar produkten

Det upplevda mervérdet &r enligt Gronroos (1997) en funktion av vad konsumenten upplever
att de fatt i relation till vad det uppoffrat. Mervarden har enligt Hallberg, Lagerberg Fogelberg
och Johansson (2012) tidigare blivit beskrivet som en strategisk fordel nér det géller att skaffa
sig fordelar gentemot sina konkurrenter men att betoning har legat pa vad ett mervarde
faktiskt innebdr. Gullstrand och Hammarlund (2007) menar att typiska mervarden i svenska
produkter kan vara ekologiska, producerade lokalt, regionalt och smaskaligt men &ven
mervarden som forknippats med tillverkningsprocessen sasom saker mat, god djuromsorg och
miljohénsyn. En produkts mervérde forknippas med ett storre antal produktegenskaper dér
varderingen ligger i en kombination av kostnaden for att tillféra dem och konsumentens
vardering av det tillférda mervardet (Ibid, 2007). Mervérde behover inte vara direkt kopplat
till ett antal matbara egenskaper utan kan &ven bestd av omatbara egenskaper som kanslan
som fas av en produkt. (Hallberg, Lagerberg Fogelberg och Johansson, 2012).

En produkts egenskaper bor enligt Kaspersson, et al. (2004) betraktas som potentiella
mervarden fram till att mervérdet realiserats av konsumenten pa marknaden. Foretaget kan
med andra ord inte identifiera faktiska mervarden fore dess att produkten lanserats pa
marknaden och konsumenten genom kop bekraftat att den ar villig att betala for mervardet
som till exempel kan ha miljomaéssiga och/eller etiska egenskaper (Ibid, 2004).

2.7.1 Forhallandet mellan karnvarde och mervarde

Gronroos (2007) skiljer mellan kéarnvarde och mervdarde och menar att en produkts
vardeerbjudande bestar av karnvardet som ar det konsumenten koper och betalar for och att
mervarden &r ytterligare tjanster som konsumenten betalar extra for. Mervarden ar med andra
ord enligt Grénroos (2007) inte nagonting som nodvandigtvis ingar i priset, en uppfattning
vilket Hallberg, Lagerberg Fogelberg och Johansson (2012) inte delar med Gronroos (2007).
De menar att d&ven om de i viss man sarskiljer karn- och mervérde ar det istallet att de
mervarden de diskuterar inkluderas i priset for produkten med karnvérdet (1bid, 2012).
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Hallberg, Lagerberg Fogelberg och Johansson (2012) sérskiljer precis som Gronroos (1997)
karnvarden och mervarden som tva olika saker men menar att de inom livsmedelsbranschen
inte ar sarskilda fran varandra utan 6verlappar och gar in i varandra. De menar att karnvarden
som associeras till livsmedel inkluderar néaringsvérde, smak och kemiskt innehall och kan inte
helt och hallet sarskiljas fran mervarden utan har egenskaper som stdmmer in pa bade kérn-
och mervérden. | kdarnvardet ar smak den lagsta nivan, miniminivan av smak for en produkt,
en standard for hur en produkt skall smaka medan smak som mervarde visar hur smaken pa en
produkt kan vara i relation till miniminivan. Dessutom kan mervarden komma att bli viktigare
an karnvarden, vilket innebér att ett mervérde tar sig an funktionerna och/eller egenskaperna
av ett karnvarde. Som till exempel anvénder sig Hallberg, Lagerberg Fogelberg och
Johansson (2012) av en person som blivit vegetarian av etiska sk&l och menar att det &r ett
mervarde som Over tid forandras till ett karnvérde for personen.

Gronroos (1997) menar att skillnaden mellan karnvarde/kérnprodukt och mervérden delvis
suddats ut och att det handlar om var vérdet ligger. Eftersom karnvardet ligger i
kérnprodukten och mervardet i kringtjanster som kops for att komplettera kan vikten av
varderingen ibland laggas pa mervérdet i kringprodukten eftersom vardet av karnprodukten
kan bero pa om konsumenten har tillgang till kringprodukten (Ibid, 1997).

2.7.2 Mervarden kopplat till konsumentens vilja att betala

Mervarden kan enligt Gullstrand och Hammarlund (2007) delas in i tre olika grupper kopplat
till konsumentens betalningsvilja: mervarden som de inte tar betalt for fullt ut, mervarden som
gar att ta betalt for och mervarden som de skulle kunna ta betalt for om konsumenten fatt mer
information om produktens egenskaper.

Ett mervarde som det inte gar att ta betalt fullt ut for kan vara en vara dar vérdet skapas i
produktionsprocessen sasom miljohansyn dar det inte gar att ta pa eller direkt uppfatta vardet.
Manga av de har processegenskaperna kan enligt Gullstrand och Hammarlund (2007) vara
kollektiva varden. Aven om kollektiva vérden indirekt kan kopplas till produkten gar det inte
ta betalt for och realisera vardena fullt ut. DA det inte géar att stanga ute nagon fran att
konsumera en kollektiv vara kommer det aldrig ga att kunna ta betalt for hela marknadsvardet.
Det pa grund av att det alltid kommer att finnas konsumenter som inte visar sin verkliga
betalningsvilja eftersom att de vet att produkten kommer att finnas tillgdnglig for konsumtion
oavsett om de betalar for den eller inte (Ibid, 2007).

En produkt vars egenskaper vérderas hdgre av konsumenten én foretagets kostnad for att
skaffa dem ar exempel pa ett mervarde som konsumenten kommer att betala for (Gullstrand
och Hammarlund, 2007). Hallberg, Lagerberg Fogelberg och Johansson (2012) exemplifierar
det har genom att séga att om konsumenten ser pa produktens ursprung som ett mervarde och
ar villiga att betala den extra kostnaden det innebédr for producenten att realisera det
potentiella mervardet. Att skapa en sadan betalningsvilja hos konsumenten kan hjélpa
foretaget i att sarskilja sig fran sina konkurrenter och gora dem mindre kansliga for
priskonkurrens genom att konsumenten ser produkten med sina egenskaper som unik
(Gullstrand och Hammarlund, 2007).

Den tredje gruppen, mervarden de skulle kunna ta betalt for om konsumenten hade mer
information om produktens egenskaper involverar saker som inte gar att se, ta pa eller uppleva
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under konsumtion eller nar de tittar pa produkten i affaren (Gullstrand och Hammarlund,
2007). Produktens utseende eller smak ar egenskaper konsumenten tamligen latt kan urskilja
och vardera till skillnad fran potentiella mervarden som en bra djurhallning, att produkten
tillverkas med miljon i tanken eller med fa tillsatser. De sistnamnda egenskaperna ar
mervéarden som konsumenten har svart att uppfatta om informationen om de inte nar den.
Gullstrand och Hammarlund (2007) anser att manga av egenskaperna relaterade till
mervarden ar fortroendeegenskaper som konsumenten inte kan upptécka varken fére eller
efter kop eftersom de inte &r synliga eller gripbara. En sadan egenskap kan vara att frukten &r
obesprutad, att producenten har en bra djurhallning eller olika miljéméassiga aspekter.
Gemensamt for de har ar att egenskaperna inte ar ndgonting som varken gar att se eller kanna
utan helt enkelt far ha tilltro till informationsgivaren och lita pa att informationen om
produkten ar korrekt och inte vilseledande. Desto svarare det ar att koppla en viss egenskap
med en produkt, desto svarare ar det for konsumenten att ta den egenskapen, ett potentiellt
mervarde i beaktande nar den bestammer sig for kdp av produkten (Gullstrand och
Hammarlund, 2007).

Kaspersson, et al. (2004) har en liknande definition av produktens olika positiva mervérden
men kallar fortroendeegenskaper for fortroendeattribut och menar att egenskaper som ar mer
patagliga kan delas upp i sokattribut och erfarenhetsattribut. Sokattribut ar egenskaper
konsumenten kan uppfatta innan kop da den har information om produktens egenskaper som
till exempel produktens utseende och kvalitet och kan vérdera dem innan Kkop.
Erfarenhetsattribut kan till skillnad fran sokattribut inte uppfattas forran konsumenten kopt
produkten och skapat sig en erfarenhet kring produktens egenskaper genom att till exempel
smaka pa den. Livsmedel kannetecknas ofta av en kombination av de olika attributen. (lbid,
2004).

Eftersom priset for att framstélla produkter med sarskilda egenskaper generellt sett oftast ar
hogre an produkter utan menar Gullstrand och Hammarlund (2007) att de enbart produceras
om foretaget kan ta ut ett hogre pris mot konsumenten. Da mervarden utgors av
fortroendeegenskaper ar det svarare for foretaget att ta betalt for sina mervérdeskostnader da
konsumentens betalningsvilja grundar sig pa vilket fortroende konsumenten har for
informationen och for den som férmedlat informationen. Gullstrand och Hammarlund (2007)
menar att konsumenten ser fortroendeegenskaper som en risk och &r villiga att betala mindre
for dem jamforelse med egenskaper som &r patagliga fore kop men med samma nytta.

Konsumentens problem att ta emot information behdver inte enbart bero pa att produktens
egenskaper ar svarkommunicerade utan kan &ven bero pa faktorer sdsom att varken
konsumenter eller producenter & medvetna om vissa egenskaper. Konsumenten kan dessutom
ha svarigheter att tolka informationen den far av producenten och gora val baserat pa
vetenskaplig information och inte enbart den egna tolkningen. Till exempel ndmner
Gulistrand och Hammarlund (2007) att konsumenten uppfattar ekologiska livsmedel som
hélsosammare &n vanliga d&ven om en diskrepans mellan dem ur en halsosynpunkt &r
vetenskapligt svart att belagga. Att konsumenten har problem att tolka informationen den far
pa ratt satt kan darfor leda till att egenskaper som inte finns skapar mervarden pa marknaden
samtidigt som existerande egenskaper kanske inte varderas. (Gullstrand och Hammarlund,
2007).
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2.7.3 Fran potentiellt mervarde till kdp

For att ett potentiellt mervéarde skall leda till kopintention anser Hallberg, Lagerberg
Fogelberg och Johansson (2012) att fyra kriterier skall vara uppnadda, mervérdet skall vara
uppfattat, uppskattat, varderat och realiserat.

end
consumer

Modell 2.3 Conditions for an added value to lead to intentions to purchase while transforming the
potential added value to an actual added value realized on the market. (Hallberg, Lagerberg
Fogelberg och Johansson, 2012, s.9)

Konsumenten maste darfor: ett uppfatta, tolka och forsta mervardet, for det andra uppskatta
mervardet for att kunna som tredje steget vardera mervardet vilket leder till att konsumenten
till sist realiserar mervéardet. Om inte alla kriterierna &r uppfyllda kan konsumenten varken
realisera mervardet varken genom kop eller genom att sprida positiv word-of-mouth till andra
potentiella konsumenter (Ibid, 2012). Mervardet realiseras inte enbart av konsumenten utan
att alla aktorer i kedjan arbetar for att realisera produktens mervéarden. Det &r enligt Hallberg,
Lagerberg Fogelberg och Johansson (2012) enbart néar hela kedjan gjort det har som
mervarden kan resultera i ett kop beteende hos konsumenten, 6kad marknadsdel eller starkta
marknadspositioner. Hallberg, Lagerberg Fogelberg och Johansson (2012) menar att om det
fanns en storre medvetenhet kring en produkts mervarden skulle det 6ppna upp for
mojligheter att kommunicera dem vidare i védrdekedjan mot konsumenten men att
uppfattningen av mervérde varierar mellan de olika aktorerna i vardekedjan.
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2.7.4 Ursprung som mervarde

Enligt Gullstrand och Hammarlund (2007) lyfts det i debatten om mervarden fram att
egenskaper som kan hjdlpa konsumenten att hitta inhemska varor bor synliggéras mot
konsumenten. Om konsumenten anser ursprung vara ett mervarde bér producenten marka sina
varor med ursprung for att lyfta fram och informera om mervardet och kunna pavisa en
konkret egenskap istallet for en fortroendeegenskap. Producenterna kommer att
ursprungsmaérka sina produkter under forutsattning kostnaden for markningen inte dverstiger
vinsterna av markningen pa samma satt som konsumenten kommer att képa produkten men,
aven under forutsattning som kostnaden for mervardet i egenskapen inte dverstiger vérdet av
egenskapen menar Gullstrand och Hammarlund (2007). Vad galler fortroendeegenskaper
kommer producenten berdtta om produktens positiva egenskaper som ger produkten ett
mervarde under samma kostnadsforutsattningar som for ursprungsmérkningen. Har papekar
Gullstrand och Hammarlund (2007) en falla for producenten &r att en rationell konsument
forstar att producenten lyfter fram sin produkts positiva egenskaper utan att adressera de
negativa vilket kan fa konsumenten att undvika produkten om den inte sdger sig ha en
egenskap som efterfragas av konsumenten.

Trots risken att konsumenten véljer bort en produkt pd grund av information om produkten
eller bristen av den kan det vara ett bra satt att kommunicera budskap till konsumenten da en
produkts ursprung oftast tolkas som en egenskap av positivt véarde (Gullstrand och
Hammarlund, 2007). Har likval som vid fortroendeegenskaper har konsumenten vérderat
likvardiga produkter olika pa grund av produktens ursprung. (Gullstrand och Hammarlund,
2007).

2.7.5 Mindrevarden

Hallberg, Lagerberg Fogelberg och Johansson (2012) menar att mervédrden kan motsaga
varandra och ha bade positiv och negativ paverkan pa kopbeteendet hos konsumenten
beroende pa hur de uppfattas. Tillganglighet, en egenskap som ofta anses vara ett mervarde
kan ha en negativ paverkan pa képet om det géller en exklusivare vara vars mervarde ar just
exklusivitet och status da konsumenten kan uppfatta det som negativt att den finns tillganglig
for alla att kopa och enligt konsumenten da forlorar en del av sin exklusivitet. Istéllet for att
tillféra varde till produkten i form av ett mervarde med uttkade tillgdnglighet kan
konsumenten uppfatta att produkten minskar i véarde. Konsumenten kan med andra ord
uppfatta ett potentiellt mervarde som ett mindrevarde, beroende pa vem som uppfattar och
tolkar budskapet. (Ibid, 2012).

Enligt Gronroos (1997) behandlas mervarden oftast som nagonting som alltid gar hand i hand
med karnvérdet vilket forkastas eftersom ett mervarde, precis som i exemplifieringen ovan
inte enbart kan uppfattas som uteslutande positivt. Karnvardet av en produkt kan minska om
ett utlovat mervéarde inte levereras pa ett for konsumenten tillfredstallande satt. Istéallet for att
tillfora positivt varde till karnvardet kommer vardet paverkas negativt och uppfattas som ett
mindrevarde. Konsumenten betalar ett pris for k&rnprodukten och ytterligare ett for faktorer
som skapar mervarden. Gronroos (1997) menar att ett av malen med en framgangsrik
marknadsstrategi dr inte enbart att maximera antalet mervdrden som dar knutna till
ké&rnprodukten och produkterbjudandet som ges till konsumenten. Utan det ar &ven viktigt att
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arbeta pa att minimera de upplevda mindrevarden som kan kosta bade foretag och konsument
genom att ta fran det upplevda vardet (lbid, 1997).

2.8 Teoriernas disposition och relation

Marknads- Varumérket Konsumenten och
kommunikation mervéarden
e N . N
< >
Kommunikations- v sk
__ processen [ asigi:rig?iror?; —  Perceptionsprocessen
« Smaskaliga foretag - SME A
\ J 4 N\ 1)
( A) ( v (Mervarden )
» Mervarde och karnvérde
— Marknadsmixen —{  Varumarkesimage o * Konsumentens betalningvilja
» Mervérde kopplat till kdp
A » Mindrevarde
N J N N J
e
v
= Varumérkeslojalitet
L A
p
Varumarkesstrategi v
===\ « Storytellning

» Varumarkeskapital

-

Figur 2.1 Den teoretiska referensramens disposition samt relation mellan teorier.

Figuren visar hur teorierna i kapitlet &r disponerade under de tre huvudomradena
marknadskommunikation, varuméarken samt konsument och mervarden. Figuren visar dven
hur teorierna star i relation till varandra inom och mellan respektive omrade, se pilar.
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3. Metod

| nedanstaende kapitel redogérs det for vilka metodval som gjorts och hur de motiverats samt
hur valen kan ha paverkat studiens resultat.

3.1 Angreppssatt

Vid val av angreppssatt fanns det huvudsakligen tva riktningar att ga, deduktion som é&r
bevisforingens vag eller induktion som &r upptacktens vag (Andersen, 1998). Det deduktiva
angreppssattet ar en metod som utgar fran teorin till empirin dar teorier valjs som kan
appliceras pa det valda undersokningsomradet (Andersen, 1998; Jacobsen, 2002). Den syftar
aven till att ge en insikt i verkligheten genom teori for att sedan i den empiriska insamlingen
se om det stdimmer Overens med tidigare antaganden (Jacobsen, 2002). Ett deduktivt
angreppsatt bygger pa att forskaren med hjalp av teorin kan dra vetenskapliga slutsatser pa
empirin medan induktiv metod bygger pa att forskaren utifran det empiriska materialet kan
dra teoretiska slutsatser (Andersen, 1998). Utgangspunkten for den har uppsatsen var ett
deduktivt angreppssatt som senare pa grund av uppsatsens karaktar kom att bli ett abduktivt.
Det kan argumenteras att da kannedomen kring det valda amnet var nagorlunda hog var det ett
bra val att ga fran teori till empiri. Ofta forknippas en kvalitativ metodansats med det
induktiva angreppssattet (Ibid, 2002) men da det kravs mer information kring det valda amnet
innan paborjad studie saledes valdes angreppssittet bort. Det blev allt eftersom tydligare att
ett abduktivt angreppssétt var mer korrekt for den hér studien. Ett abduktivt angreppssatt ar en
forlangning av det induktiva och deduktiva angreppssattet och innebér att utga fran teorin till
empirin men mojligheten att ga tillbaka for att gora forandringar i tidigare skriven text finns
(Patel och Davidson, 2011). Det var aktuellt i den h&r uppsatsen eftersom att om det
upptacktes nya infallsvinklar under studiens gang som skulle vara av intresse for uppsatsen
fanns mojligheten att ga tillbaka och omarbeta teorin (Ibid, 2011). Genom att arbeta pa det har
sattet gick det saledes att undvika nackdelar vid det deduktiva angreppssittet som att bli for
fargad av all teori och endast samla in det som anses vara relevant eftersom det da finns det en
risk for att forlora teori och empiri som kan vara av intresse (Patel och Davidson, 2011,
Jacobsen, 2002). Den abduktiva angreppssattet passade aven den har studien da det valda
amnet ar tvarvetenskapligt och det har varit till stor fordel att kunna ga tillbaka och revidera
text for att skapa en djupare forstaende for amnet.

Da uppsatsens syfte inte var att ta reda pa orsaken till att ett fenomen uppstar och hur det hade
intraffat valdes saledes en beskrivande och oklar problemformulering. En forklarande
problemformulering &r orsakerna till varfor nagonting hander medan en beskrivande snarare
ar att ga djupare in pa likheter och skillnader och forklarar hur nagonting hander (enligt
Jacobsen, 2002; Andersen, 1998). D4 uppsatsens syfte var att “ta reda pa hur konsumenten
uppfattar och vérderar foretagets kommunikationsbudskap” och “visa om det finns skillnader i
vad som formedlas och det som uppfattas och hur skillnaden ter sig” (Se 1.4 Syfte och 1.5
Avgrénsningar) mynnade det darfor ut i beskrivande problemformuleringar:

1. Hur uppfattar konsumenten de kommunikationsbudskap som foretaget formedlar?
2. Paverkar foretagets budskap konsumentens vardering av produkten eller varumarket?

Problemformuleringen kan enligt Jacobsen (2002) vara oklar eller klar, i det har fallet ar den
oklar. Med oklar, som aven kallas explorativ, menas att det saknas en fullstandig forkunskap
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och sdledes finns det ett behov av att utforska narmare for att forsta (Ibid, 2002). Da det
ansags att den tidigare kunskap och forskning som fanns ej var tillracklig for den har studien
var saledes den oklara problemformuleringen mest lampad for andamalet. Det har kan i sig
vara motsdgelsebart da det har genomforts forskning tidigare inom &mnet men ej av
forfattarna till den har studien.

3.2 Val av metodansats

Enligt Silverman (2010) &r det viktigt att inte avgora vilken metod som ska anvéndas i forvég
utan lata amnet avgora vad som istéllet ar ett mer lampligt val av metodansats. Om en persons
dagliga beteende och tillndrande faktorer ska undersokas ar den kvalitativa metodansatsen
passande eftersom den enligt Holme och Solvang (2006) visar pa totalsituationen. Nar syftet
ar att ta reda pa nagonting mer systematiskt och jamfora ar den kvantitativa metodansatsen
mest lamplig (Ibid, 2010). Jacobsen (2002) menar att den kvalitativa metodansatsen i forsta
hand handlar om ord och den kvantitativa om siffror. Den har uppsatsen har ett hermeneutiskt
forhallningssatt och inte ett positivistiskt eftersom undersokningen utgar ifran forskarens
tolkning av konsumenters val och beteende for att skapa forstaelse (Patel och Davidson,
2011). Det hermeneutiskta forhallningssattet menar Jacobsen (2002) ar tolkning av ord. Med
tanke pa huvudsyftet i den har uppsatsen valdes saledes en kvalitativ ansats eftersom syftet
var att ta reda pa hur genom fa igang en diskussion i fokusgrupper och genomforande av
djupintervjuer med tre foretag inom mejeribranschen. Enligt Jacobsen (2002) boér den
kvalitativa ansatsen valjas vid en oklar problemformulering da syftet ar att utforska amnet
narmare genom att ga pa djupet och skapa sig en helhetshild 6ver &mnet. Den &r namligen en
mer flexibel och dppen ansats (Ibid, 2002) vilket &ven passar det abduktiva angreppssattet
som valts. Den kvalitativa ansatsen ar mer 6ppen och lampar sig for att méta sociala fenomen
men Jacobsen (2002) menar att undersokaren kan paverka genom sina egna tankar och saledes
aven vinkla fragor och svar till sin fordel, vilket kan paverka slutresultatet. En annan nackdel
som papekas ar att det inte gar att generalisera de svar som framkommer under fokusgrupper
eller djupintervjuer vilket ses som en fordel med den kvantitativa metoden dér det fungerar
bra att generalisera (Ibid, 2002).

Till forstudien som gjordes valdes bade kvalitativt och kvantitativt perspektiv (Se 1.2
Forstudie). For att saledes genom den kvantitativa testa det valda undersokningsamnet och
mojliga fragestallningar for att kunna sékerstalla huruvida det var réatt tillvagagangssatt eller
inte angaende huvudstudien. Den kvalitativa gjordes aven den for att sakerstalla slutgiltigt
resultat av uppsatsen. Det kan enligt Jacobsen (2002) kallas for triangulering, dér tanken &r
genom att anvanda olika metoder kunna stérka slutresultatets giltighet och tillforlitlighet.

3.3 Fallstudie

Om ett amne skall studeras narmre i syfte att skapa full forstaelse for lasaren menar Silverman
(2010) att en fallstudie ar ett lampligt tillvagagangssatt. Enligt Ejvegard (2009) &r fallstudier
en relativt vanlig men anvéandbar form nér det skall genomforas vetenskapliga studier. Syftet
med en fallstudie &r att ga djupare pa enbart en viss del av den stora totala delen. Med den
stora totala delen menas en méngd héandelser i ett forlopp. En sak som alla fallstudier har
tillsammans &r deras avgrénsning i tid och rum (Jacobsen, 2002). En fordel enligt Yin (2009)
med fallstudier &r det faktum att problemformuleringen inte behéver specificeras med en gang
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utan det ar nagonting som utvecklas under tiden beroende pa vad forfattaren kommer fram till.
En nackdel daremot ar det faktum att forfattaren allt eftersom styr undersokningen i den
riktning denne onskar, vilket gor att mojligheten till generalisering bortfaller. Det annorlunda
med fallstudier till skillnad fran andra metoder ar att forfattaren bestammer vilket antal
intervjuer som ska hallas och med vilka intervjuerna ska hallas med (Ibid, 2009). Nyttan i att
anvanda fallstudier i den har uppsatsen uppmarksammades tidigt. Fallstudier passade da det
var en flexibel metod for att na uppsatsens slutresultat men samtidigt att kunna halla den
avgransad i tiden, da syftet inte var att undersoka pa obegransad tid.

3.3.1 Fallforetag

Att lagga ner tid pa sitt urval infor en studie ar viktigt anser Jacobsen (2002), eftersom det &r
nagot som i slutdandan kan paverka det slutgiltiga resultatet. Saledes var de urval som gjordes
till studien forst och framst smaskaliga livsmedelsforetag, det vill sdga foretag med upp till 50
anstallda. Foretagen aterfanns genom sékmotorn Retriever. Att avgransa urvalet pa det har
sattet skedde for att fa med synvinkeln hur mindre producenter i mejeribranschen arbetade
med som kommunikation mot konsument och hur de har natt ut med sitt budskap. Likasa
menar Yin (2009) att det ar viktigt att anpassa sitt val av fallforetag ut efter den teoretiska
referensramen nér det ska genomforas flera fallstudier.

3.4 Priméardata

Né&r valet av @mne, angreppssatt och metodansats ar gjorda var det dags for insamlingen av
data till studien, vilket gjordes genom bade insamling av primardata och sekundardata. Enligt
Jacobsen (2002) ar priméardata den data som insamlas for forsta gangen och den har studien
redovisades i det empiriska avsnittet. Sekundardata ar den som hamtas fran andra och dar ar
det viktigt att kritiskt granska de kéllorna for att kunna sékerstélla trovardigheten i ens studie
(Jacobsen, 2002).

Priméardata samlades in genom fokusgrupper, samt djupintervjuer med tre olika foretag. Den
data som samlades in valdes med ett fokus pa konsumenterna och deras syn pa smaskaliga
foretag (SME:s) mervarden. Utover det valdes det som tidigare papekat ut tre olika
produktkategorier: mjolk, glass och ost. De tre kom att ligga till grund for de tva
undersokningarna da upplagget baserades pa dem.

Infér fokusgrupperna, samt djupintervjuerna med foretagen genomférdes en forstudie i form
av en kvalitativ undersokning och en kvantitativ enkat. Uppsatsens valda syfte testades genom
forstudien for att undersoka hur vidare det valda syftet och undersékningsomradet var
genomforbart i en storre studie, men dven for att urskilja om det finns en diskrepens mellan
det budskap som férmedlas av foretaget och hur det uppfattas av konsumenten. Forstudien
syftade &ven till att testa forkunskapen for det valda dmne hos potentiella respondenter men
aven for att se vilka mervarden som uppfattas och om de var nagra andra dn dem som det
tidigare varit fokus pa, samt testa hopsattning av fokusgrupper. Den anvandes aven som hjalp
till att urskilja och testa en potentiell fragestallning och datainsamlingsmetod.

Den kvalitativa undersokningen bestod av tre respondenter inom aldersspannet tjugofem till
femtiofem ar och det var tva kvinnor och en man, samtliga indelade efter flerpersonshushall
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(familj med barn), singelhushdll och parhushall. Den kvantitativa enkaten genomfordes
samtidigt och antalet respondenter var till antalet hundra stycken mellan tjugo och sjuttio ar.
Halkier (2010) menar att genomfdérandet av en forstudie ar av vikt da den dels kan ge kunskap
i hur intervjufragor och fokusgrupper ska formuleras och séttas ihop.

Med konsumenten i dtanke valdes sedan ett genomférande av fokusgrupper. Det har eftersom
en fokusgrupp var intressant for att fa flera manniskors synpunkter och skulle tillfora en mer
nyanserad bild av det valda &mnet. Det genomférdes tre stycken fokusgrupper dar antalet
respondenter var fem stycken i tva grupper och sju stycken i en. Wibeck (2010) menar att da
en fokusgrupp genomférs samlas personer i grupp for att diskutera ett givet amne och att
metoden &r bra for att se gruppinteraktionen samt deltagarnas tankar och attityder. Det har var
malet med fokusgruppen, likval gav fokusgruppen maéjligheten till att fa fram mindre synliga
asikter och tankar da diskussionen i gruppen gjorde att det kom fram. En nackdel som Halkier
(2010) ser med fokusgrupper ar att den saknar mojligheten att ga pa djupet med var och en av
intervjuobjektens asikter. Vilket fanns i atanke nar fokusgrupperna genomférdes och
moderatorn med minsta mojliga paverkan, sag till att alla var delaktiga i diskussionen, att
deras asikter kom fram. Som tack for att respondenterna i fokusgrupperna stéllde upp fick de
en varsin biobiljett vilket kan ha medfort att de fatt en positiv installning till sjilva
undersokningen. Det har &r ndgot som togs i beaktning under genomférandet men som i
slutdandan inte tros ha paverkat trots allt. Det dd det uppstod informationsrika och bra
diskussioner i samtliga fokusgrupperna.

Utover fokusgrupperna genomfordes aven tre kvalitativa djupintervjuer med ett foretag fran
varje produktkategori. De foretagen var samtliga smaskaliga och verksamma inom
mejeribranschen. Att genomféra en intervju menar Silverman (2010) ar en naturlig sak samt,
den &r lika lite forutbestdimd som en enkdt kan vara. Samtliga av djupintervjuerna
genomfordes ansikte mot ansikte i ett personligt mote, Jacobsen (2002) menar namligen att
det kan vara tidskravande med den typen av intervju men samtidigt belénande i den man att
intervjuobjektet vagar sdga vad denne egentligen tycker. Den héar typen av djupintervju
lampar sig bra vid fa antal respondenter (Ibid, 2002).

Genom att utfora intervjuer med bade konsumenter och foretag fanns det en stérre méjlighet
att avgora och se huruvida det fanns nagra skillnader eller likheter mellan vad konsumenterna
ansag och vad foretagen ansag. Enligt Yin (2009) ar det viktigt att ha flera kéllor till data. Att
kombinera olika metoder till insamlingen menar Halkier (2010) kan vara bra och fungera som
triangulering. Genom triangulering tros undersokningens resultat 6ka i validitet, eftersom den
har blivit testad fran olika dimensioner och vinklar (Ibid, 2010). | det har fallet var det tva
olika metoder som anvandes och genomfordes men &dven ur tva olika synvinklar, foretagens
och konsumenternas synvinkel. Sammantaget kan det har saledes anses oka validiteten i det
slutgiltiga resultatet.

3.4.1 Urval och Malgrupp

Malgruppen for den har studien skulle vara forst och framst konsumenterna till de smaskaliga
livsmedelsforetag inriktning pa mejeri, samt foretagen sjélva.

Saledes valdes det ut tre foretag men innan urvalet ar gjort ar det viktigt att samla information
kring de olika fallforetagen for att kunna gora valet (Yin, 2009). Infor urvalet av fallféretagen
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till studien gjordes en noggrann informationssamling for att de skulle uppfylla kraven. Kraven
for urvalet var att de skulle vara:

Smaskaligt foretag med upp till max 50 anstallda
Tillverkning av mjolk, ost eller glass
Etablerade i dagligvaruhandeln

[ J
[ J
[ J
e Finnas pa marknaden i Géteborgsregionen

For undersokningen var det en fordel om fallféretaget var etablerade pa dagligvaruhandeln i
Vastra Gotaland och i Goteborgsregionen. Det har pa grund av att de potentiella
respondenterna da medvetet eller omedvetet kommit i kontakt med fallforetagets produkter
tidigare. Ovannamnda kriterier kunde uppfyllas genom en priméar sokning pa databasen
Retriever som kompletterades med sokningar pa respektive foretags hemsidor. Valet att rikta
in oss pa tre olika produkter inom mejeritillverkning var for att kunna fa en djupare och mer
avgransad studie. Enligt Ejvegard (2009) tar intervjuer som metod lang tid att genomfora och
darefter bearbeta, det ar saledes viktigt att vara noggrann i urvalet av intervjuobjekt. Enligt
Kvale och Brinkmann (2009) &r det svart att generalisera om urvalet ar for litet, det har togs i
beaktning men eftersom syftet inte var att generalisera sags det som en mindre nackdel. De tre
produkter som valdes, var utifran att mjolk &r en av de varor som &r vanligast vid kop av
mejerier likasa gallande ost och glass. Slutligen valdes ett foretag fran varje produktkategori.
Dar varje kontaktperson skulle inneha en stor kunskap om hela foretag, saledes blev det deras
VD eller marknadsansvariga. | nedanstdende tabell aterfinnes information angaende
respondenterna till djupintervjuerna.

Foretag Intervjuobjekt Befattning Antal Datum/Plats Karaktar
Anstéllda

Gasene Meje Marcus Jansson VD 26 3 december 20 Personlig
Ljung Intervju

Hjordnara Ove Konradsson VD 12 3 december 20 Personlig

Mejeri Hjo Intervju

Lejonet &  Katarina Mild VD, samt 8 5 december 20 Personlig

Bjornen Salj/Marknad Goteborg Intervju

Tabell 2.1 Respondenter féretag

Triumfglass, som anvandes som exempelforetag i forstudien, anvandes inte i huvudstudien da
dem de senaste aren Overstiget antalet anstallda enligt studiens stallda kriterier, varfor tva
olika foretag anvandes i for- och huvudstudie under kategori glass. Da studierna ar skilda fran
varandra uppfattas inte det har paverka studiens validitet eller reliabilitet.

Gallande urvalet av respondenter till fokusgrupperna var uppfattningen att det inte fanns den
begransningen gallande urvalet da de valda produktkategorierna for studien var sadana som
oavsett kon eller alder ofta konsumerar mjolk, ost och glass om &n i olika mangder. Halkier
(2010) menar att, ar erfarenheter skilda mellan deltagarna i en fokusgrupp kan det leda till att
diskussionen inte flyter pa, pa grund av svarigheter i kommunikationen. Att vélja internt
homogena grupper men som sedan skiljer sig mellan varandra kan vara en lésning (Ibid,
2010). Né&r fokusgrupper anvands i syfte som till exempel en marknadsundersokning ska
deltagarna helst inte kdnna varandra sedan innan (Halkier, 2010). Den hér studien kan liknas
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vid en marknadsundersékning och ar nagonting som har tagits i beaktning vid hopséttande av
fokusgrupper da de som kontaktades var rekommenderade av vanner. Saledes skapades
grupper dar varken moderatorn, sekreteraren eller deltagarna sjalva k&dnde varandra men de
liknade varandra i den man att de tillhérde olika hushallstyper. Den hér formen av rekrytering
av intervjuobjekt kan enligt Halkier (2010) liknas med nagot som kallas snowball sampling,
dar de yttersta delarna av det egna sociala néatverket anvénds for rekrytering. Det hér ar en bra
metod for att undvika att forskarna sjalva ska kanna intervjuobjekten i fokusgrupperna (lIbid,
2010).

Utgangspunkten i urvalet till fokusgrupper var tre olika hushallsformer; flerpersonshushall
(familj med barn), singelhushall och parhushall. De har tre hushallen valdes utefter
antaganden kring konsumtionen i de olika och att de skulle skilja sig at pa grund av antalet
personer inom hushallet och hushallets ekonomi. Det har valdes att bekraftas med en forstudie
dar en person fran vardera hushallsformen intervjuades och det framkom tydligt skillnader
redan dar. Men da generaliserbarheten inte existerade behdvdes det forskas vidare. 1 och med
de olika hushallformerna framkom det dven tydligt att det dven var en éldersindelning som
var nagorlunda uppdelad beroende pa vilken hushallsform. Det framkom &ven att grupperna
blev relativt homogena eftersom de var indelade efter hushall, Wibeck (2010) menade att
finns det ett gemensamt intresse kan det 6ppna upp diskussionen och en indelning kan da vara
efter alder och socioekonomisk bakgrund. De har foll sig naturligt bli en indelningsfaktor
eftersom de olika hushallen var indelade pa det sattet.

Respondenterna till fokusgrupperna valdes forutom utifran hushallstillhorighet dessutom
utifran foljande kriterier:

e Respondenten skulle ha huvudansvaret for livsmedelsinkopen i hushallet

e Respondenten skulle inte ha sarskilt utbildning inom marknadsféring eftersom det
kunde paverka resultatet av undersokningen.

e Respondenten skulle frekvent handla ur minst tva av produktkategorierna mjolk, ost
och glass.

Antalet grupper kan argumenteras for att nar det finns en teoretisk mattnad och nar rétt antal
ar natt (Wibeck, 2010). I det har fallet anser inte forfattarna att en ytterligare fokusgrupp till
vardera hushallskonstellation skulle tillfora nagon extra information vilket dven indikerades
efter bade forstudien och fokusgrupperna. Antalet deltagare i varje fokusgrupp valdes utefter
en antagen mattnadsniva pa fem till sju personer per grupp. Det kan argumenteras att en grupp
pa fyra personer ar tillracklig, om gruppen skulle vara storre skulle det vara svart att halla
kvar uppmarksamheten till alla (Wibeck, 2010). Samtidigt argumenteras det for att en liten
fokusgrupp skulle besta av sex personer (Ibid, 2010), saledes kom valet att hamna pa fem till
sju personer i fokusgrupperna. | nedanstaende tabell finnes information angaende
respondenterna i fokusgrupperna.
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Fokusgrupp Respondent Kan/Alder Hushéllstyp

A Al

A2

A3

A4

A5

B B6

B7

B8

B9

B10

B11l

B12

C C13

C14

C15

C16

C17

Kvinna,
28 ar
Kvinna,
32ar
Kvinna,
51 ar
Man,
29 ar
Man,
32ar
Man,
66 ar
Kvinna,
55 ar
Man,
77 ar
Kvinna,
71 ar
Kvinna,
68 ar
Kvinna,
66 ar
Man,
58 ar
Man,
44 ar

Kvinna,
39 ar
Man,
52 ar
Man,
34 ar
Man,
43 ar

Tabell 2.2 Respondenter fokusgrupper

3.4.2 Intervjuguide

Singelhushall

Parhushall

Familjehushall

Datum/Plats

12 december 2012,
Kungalv

12 december 2012,
Kungalv

12 december 2012,
Kungalv

12 december 2012,
Kungalv

12 december 2012,
Kungalv

15 december 2012,
Skepplanda

15 december 2012,
Skepplanda

15 december 2012,
Skepplanda

15 december 2012,
Skepplanda

15 december 2012,
Skepplanda

15 december 2012,
Skepplanda

15 december 2012,
Skepplanda

15 december 2012,
Lilla Edet

15 december 2012,
Lilla Edet
15 december 2012,
Lilla Edet
15 december 2012,
Lilla Edet
15 december 2012,
Lilla Edet

Karaktar

Fokusgrupp

Fokusgrupp
Fokusgrupp
Fokusgrupp
Fokusgrupp
Fokusgrupp
Fokusgrupp
Fokusgrupp
Fokusgrupp
Fokusgrupp
Fokusgrupp
Fokusgrupp

Fokusgrupp

Fokusgrupp
Fokusgrupp
Fokusgrupp

Fokusgrupp

Till djupintervjuerna med de tre olika foretagen valdes ett semistrukturerat uppléagg dar det
fanns ett givet amne samt vissa storre fragor. Patel och Davidson (2011) menar att en
strukturerad intervju ger en storre mojlighet till att jamfora och att kunna generalisera. Da det
enligt en kvalitativ ansats inte gar att generalisera om n i liten man, men det énskades anda
formagan att kunna jamfora och tolka i studien varfér en semistrukturerad intervjuguide och
form valdes. Det har for att fortfarande kunna ha mojligheten till att stalla foljdfragor.
Inledningsvis blev foretagen ombedda att berdtta om sina foretag, hur de startat, hur de arbetar
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med marknadsféring samt om de fann nagot annat av intresse att beratta. Det har for att fa en
friare inledning och en storre majlighet for att stalla foljdfragor. Intervjuguide finnes bifogad
som bilaga 3.

Till fokusgrupperna lampade det sig att ge ett givet amne, fanns det fasta fragor I6pte risken
att det skulle bli en for strikt intervjuform och diskussionen skulle inte flyta pa lika bra.
Wibeck (2010) menar att en ostrukturerad form av fokusgrupp ar bra for att deltagarna i
gruppen kan diskutera fritt och deras tankar och intressen kan komma fram. Nackdelen kan
dock vara att det medfor en svarighet att analysera data om det blir for ostrukturerat (lbid,
2010). Det har fanns det en medvetenhet kring da det kunde uppkomma en fraga eller
diskussion i en fokusgrupp men inte i en annan, det har gjorde saklart att det ej var jamforbart
langre. Det har var i atanken nar strukturen pa fokusgrupperna utformades varfor ett
semistrukturerat upplagg valdes &ven har, se bilaga 4.

3.4.3 Intervjumetod

Inga fragor skickades ut i forvag till varken fokusgruppsrespondenter eller fallforetagen,
eftersom respondenterna inte skulle vara for palasta, att slutresultat och validitet i studien
skulle paverkas.

Samtliga djupintervjuer och fokusgrupper har bandats och dérefter transkriberats i syfte att
inte missa viktiga asikter. Ejvegard (2009) menar att banda en intervju kan bidra till att allt
lampligt material kommer med och anvands. Innan djupintervjuerna och fokusgrupperna
genomfordes tillfragades intervjuobjekten om det var tillatet att spela in intervjuerna vilket
samtliga intervjuobjekt accepterade det och ingen kande sig obekvam med. Dock var det flera
respondenter i fokusgrupperna som bad om att forbli anonyma, saledes kom ingen av
respondenterna att bendmnas vid sitt namn i den hér uppsatsen och deras uppgifter
behandlades konfidentiellt. Konfidentiellt behandlade uppgifter ar nar forskarna som star
bakom intervjun har samtliga uppgifter om respondenterna men de 6nskar att inte ndmnas vid
namn (Patel och Davidson, 2011). | empiri bend&mns respondenterna darfor med en respondent
kod och beskrivs enbart med kon, alder och vilken typ av hushall respondenten tillhor.

Intervjuerna med respektive intervjuobjekt pa de tre olika foretagen genomfordes utifran en
semistrukturerad intervjuform en intervju dar det fanns till viss del givna fragor men
intervjuerna holls relativt oppna for att de pratade fritt kring de olika frdgorna och da fanns
mojligheten till foljdfragor. (se bilaga 3) Kvale och Brinkmann (2009) menar att det &r bra att
ha ett manus med nagra overgripande fragor nedskrivna innan genomférande av en intervju.
Genom att gdra pa det har sattet blir intervjun mer halvstrukturerad och saledes se fragorna
mer som forslag (1bid, 2009).

Traditionellt sett & den som leder samtalet i en fokusgrupp, en moderator (Wibeck, 2010).
Moderatorn amnar att i forsta hand lata deltagarna diskutera fritt kring det givna amnet, skulle
deltagarna komma pa villovégar ar det moderatorns roll att leda dem ratt (Ibid, 2010). Utifran
en semistrukturerad intervjuguide genomfordes dven fokusgrupperna (se bilaga 4) och de fick
borja med att prata om de tre produktkategorierna; mjolk, ost och glass. Forutom diskussion
kring de olika produktkategorierna genomfordes &ven en fiktiv shoppingsituation, dar
deltagarna fick berédtta och diskutera kring vilka produkter de hade valt vid en riktig
inhandling samt pa vilka kriterier respondenterna baserat sina val. Under den fiktiva
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shoppingsituationen uppvisades bilder och forpackningar pa ett slumpmaéssigt urval av
framtradande produkter ur de olika kategorierna mjolk, ost och glass. De produkter som var
givna i urvalet var de produkter som kom fran intervjuobjekten hos valda fallforetagen da det
ansags vara intressant att se hur deltagarna stallde sig till produkterna.

En fraga som borde stéllas innan genomforandet av intervjun var enligt Jacobsen (2002) om
den ska hallas i en naturlig eller konstlad miljo for respondenterna. Gallande
foretagsintervjuerna holls de i en naturlig miljo, det vill sdga pa respektive arbetsplats.
Fokusgrupperna holls daremot i en konstlad miljo for att det skulle vara svart att fa alla
deltagarna tillrackligt bekvama pd samma plats. Det &r viktigt att ha i beaktning da det
framkommit att manniskors beteenden kan &ndras utefter den miljoé de befinner sig i
(Jacobsen, 2002). Fokusgrupperna holls i olika typer av sammantrédeslokaler i respektive stad
for att deltagarna anda skulle kanna sig nagorlunda bekvdma. Samtliga intervjuer och
fokusgrupper tog mellan en timma och en och en halv timma och var planerade sedan innan
vilken dag de skulle hallas, vilket menar Jacobsen (2002) kan minska méjligheten till att fa
spontana svar men da fragorna inte var strukturerade till fullo eller utskickade i forvag gar det
att argumentera for att det anda framkom spontana svar och tankar.

Slutligen finns det en faktor som det bor tas hansyn till vid genomférande av intervjuer och
fokusgrupper och det ar enligt Jacobsen (2002) intervjuareffekten. Det innebar att deltagarna
och intervjuobjekten kan paverkas av det intervjuaren sager och aven deras beteenden. | det
hér fallet har den som hade kontakten med intervjuobjekten eller deltagarna i fokusgrupperna
en mer passiv roll vid genomforandet for att paverka minsta méjliga man och motverka en
eventuell intervjuareffekt.

3.5 Sekundardata

Till den har studien anvandes artiklar som funnits genom sékningar pa Goteborgs universitets
sokmotor Summon sok. Patel och Davidson (2011) menar att det via bibliotek gar att hitta bra
och anvéandbara databaser. Andra databaser och vetenskapliga tidskrifter som dven anvandes i
sokningen var Emerald, Ebsco, British Food Journal, Journal of Food Products, Journal of
Marketing Communications och Journal of Product and Brand Management. Till
problemdiskussionen och problemanalysen var dven branschtidningar som Livsmedel i fokus
en kalla till intressanta exempel, samt branschrapporter fran Jordbruksverket och
Konkurrensverket dar anvandbar statistik aterfanns och var intressant. Bécker har framst
eftersokts pa Ekonomiska Biblioteket pa Handelshogskolan i Goteborg.

Da fokusen pa den har studien lag pa den vetenskapliga nivan var bocker som inte var
tillrackligt vetenskapligt grundade ingenting vi kom att fokusera pa. Daremot var det manga
definitioner fran klassiska bocker som hamtades och anvandes. Malet var att merparten av den
sekundéara data skulle vara vetenskapliga artiklar vilket blev svart att realisera da det valda
uppsatsamnet var tvdrvetenskapligt och relativt lite forskning fanns tillgdnglig. De
vetenskapliga artiklar och bocker som anvénts i studien skulle vara uppdaterade och saledes
vara fran 2000-talet med. Ovrig, tidigare insamlad radata involverar tidigare forskning gjord
kring livsmedelsbranschen.

Nagra av de sokord som anvandes vid den har studien var: Food industry, Marketing
communication, Marknadskommunikation, Branding, Grocery brand equity, Market dairy
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industry, Perceptual process, Added value, Core value, Dairy products, livsmedel
marknadsféring, Communication in the food industry.

3.6 Analysmetod

Ett forskningsperspektiv som Kvale och Brinkmann (2009) tar upp &r hermeneutiken som
innebar att texter tolkas och studeras till ord. Dess syfte ar att erhalla en gemensam, samt
godtagbar forstaelse for text. Positivismen ses som motsatsen, vilken Jacobsen (2002) menar
till skillnad fran hermeneutiken innebar férmagan att kunna generalisera genom en tolkning
av siffror, inte ord. Den har studien hade som avsikt att tolkas i ord och séledes utgick
analysen fran hermeneutiken. Uppsatsens resultat ar saledes inte generaliserbart pa marknaden
da en fallstudie genomforts utan ger enbart en indikation pa vad konsumenten pa marknaden
kan tycka.

Samtliga intervjuer och fokusgrupper spelades in och darefter transkriberades dem, vilket
gjordes for att minska risken att forlora viktig information. Samtidigt antecknades det under
intervjuerna for att kunna komplettera transkribering av samma anledning. Transkribering kan
ge forfattarna en majlighet att fanga upp det som verkligen ar intressant i en undersokning
(Bloor och Wood, 2006). Efter transkriberingen kategoriserades svaren i den man det var
mojligt. Patel och Davidson (2011) menar att det dven &r bra att transkribera for att det kan ge
forfattaren en mojlighet att fa en bra helhetsbild av allt material. Daremot finns det en nackdel
med transkribering och den &r att talspraket inte ar detsamma som det skrivna spraket, samt
att gestikuleringar och betoningar forsvinner vid transkribering (Ibid, 2011). Analysen
borjades med att fa en 6verblick av allt material, darefter kategoriserades den insamlade data i
storsta mojliga man. Det har gjordes for att kunna fa en mer greppbar 6verblick och lattare
kunna analysera och koppla data till den teoretiska referensramen. For att fa en lasvanlig och
intressevéckande analys valdes det i den har uppsatsen att redovisa empirin tillsammans med
analysen. Det har kan argumenteras for att det ar positivt da det minskar risken for
upprepningar och det kan vara lattare att halla en rod trad genom arbetet. Kvale och
Brinkmann (2009) menar att dela upp det insamlade materialet under mindre rubriker och
avsnitt ar att analysera.

En av de mer vanliga analysmetoderna for fallstudier ar att den empiriska datan jamfors i en
monsterjamforelse for att hitta monster i empirin som dessutom kan starka validiteten i
studien (Yin, 2009). Silverman (2011) menar att det finns tva satt att analysera empiri fran
fokusgruppsundersokningar: att genomfora en innehallsanalys eller en etnografisk analys.
Bedrivs en innehallsanalys undersoks empirin utifran hur ofta respondenten patalat olika
faktorer som eftersokt in studien medan en etnografisk analys syftar till att underséka hur och
varfor (Ibid, 2011). Wibeck (2010) menar att en av de vanligaste analysmetoden géllande
fokusgruppsempiri ar en innehallsanalys vari studiens forfattare gar tillbaka till studiens syfte
och frageformulering och utgar darifran. Oftast kommer empirin som skall analyseras fran
amnena i intervjuguiden men eftersom man under fokusgrupperna inte alltid enbart diskuterar
de amnena utan ofta kommer in pa sidospar som kan vara av intresse for studiens resultat.
Dessutom kan amnen i intervjuguiden visa sig vara av mindre intresse efter fokusgruppernas
genomforande eftersom de genererat i lite information varfor de kan uteslutas fran analysen
(Ibid, 2010).

Wibeck (2010) menar att da innehallsanalys viljs borjar analysen fran forsta fokusgruppen
vilket gor att datainsamling och analys blir parallella, vilket bade har for och nackdelar.
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Moderatorn riskera att bli fargad av tidigare intervjuer vilket kan paverka resultatet bade
positivt och negativt. Klara fordelar ar enligt Wibeck (2010) att vissa &mnen blir ordentligt
belysta da moderatorn tar med sig erfarenheter fran tidigare fokusgrupper in i nasta och
underforstadda forestallningar kan belysas.

For den har studien amnades empirin analyseras utifran bade innehallsanalys och etnografisk
analys men med tyngdpunkt pa innehallsanalys. Valet foll pa att analysera féretags. Och
fokusgruppsempiri med teori utifran vara frageformuleringar for att tydliggora for lasaren och
gora den omfattande analysen strukturerad och lattférstadd. Analysen har inslag av bade
etnografisk analysmetod och monsterjamforelse da studien har bade ett forklarande syfte och
en forklarande problemformulering och monster mellan de tre olika fokusgrupperna eftersokts
och analyseras.

3.7 Reliabilitet och tillforlitlighet

En hog reliabilitet innebdr att den valda méatmetoden sékert och exakt har métt det den syftat
till att méata och att inte resultatet har paverkats av utomstaende tillfalligheter (Andersen,
1998, s. 85). For att studien skulle ha en hog reliabilitet kravdes att studien sker pa ett
tillforlitligt satt dar respondenterna till exempel paverkades i minsta mojliga man av
moderatorn, for att minska intervjuareffekten. Det har dven varit viktigt att alla respondenter i
fokusgrupperna varit delaktig i diskussionerna for att inte enskilda respondenters asikter skall
antas som hela fokusgruppens asikter och saledes paverka studiens reliabilitet. Ett annat satt
att starka reliabiliteten har aven varit att aterge den insamlade empirin pa ett tillforlitligt satt.
Infor studien har det har gjorts genom att spela in och transkribera foretagsintervjuer och
fokusgrupper for att sakerstalla att information inte har gatt forlorad.

Genom anvandningen av triangulering tidigt i uppsatsen tros det ha kunnat 6ka trovérdigheten
och giltigheten av resultatet. Triangulering kan enligt Jacobsen (2002) vara ett effektivt
verktyg for att kontrollera en annans forskares resultat &ven kan bli giltiga i nasta
undersokning. En hog reliabilitet grundar sig pa att samma likvardiga resultat skulle uppnas
vid tva oberoende matningar (Holme och Solvang, 2006). Eftersom de bada genomférda
forstudierna och huvudstudien utmynnade i likvardiga resultat anses studien ha en
tillfredstallande reliabilitet.

3.8 Validitet

Uppsatsens huvudstudie genomfordes i semistrukturerade foretagsintervjuer och fokusgrupper
dar oppna fragor stalldes for att uppmuntra till diskussion och saledes fa uttémmande svar.
Foretagsintervjuerna och fokusgrupperna genomfordes darfor med hjalp av en intervjuguide
dels innehallandes fragor kopplade till konsumentens konsumtionsvanor men aven fragor
kopplade till studiens syfte och fragestéllning for att studiens validitet skulle sakerstéllas. For
att studien skall ha en hog validitet menar Holme och Solvang (2006) att kopplingen mellan
vad studien méter och studiens fragestéllning &r stark, det vill sdga om studien mater vad det i
fragestallning och syfte ar sagt att den skall mata. Da det for studien valda syftet var att ta
reda pa hur konsumenten uppfattar och vérderar foretagets kommunikationsbudskap och om
det finns skillnader i hur de formedlas och uppfattas av konsumenten samt hur den skillnaden
ter sig var det viktigt att studien reflekterade syftet.
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For att uppfylla uppsatsen syfte och besvara fragestallningar valdes saledes tre fallforetag ut
vars syfte var att exemplifiera smaskaligas marknadskommunikation inom respektive
produktkategori. Respondenter valdes ut utifrdn tidigare bestamda kriterier. For att
respondenterna skulle vara representativa for konsumenterna pa marknaden indelades
respondenterna utifrin om de till horde singel-, par- eller familjehushall. Under
fokusgrupperna stalldes fragor som amnade ta reda pa konsumentens uppfattning av
produkten och varumarket. Produkter fran fallforetaget visades upp tillsammans med pa
marknaden likvardiga produkter for att undersoka och diskutera kring respondenternas
uppfattning av och kunskap kring produkt, varumarke och kommunikationsbudskap.
Produkterna presenterades darefter utifran vad respondenterna i foretagsintervjuerna sagt ar
det centrala i foretagets kommunikationsbudskap och respondenterna diskuterade darefter om
och hur synen pa produkten forandrats. Da studiens frageformulering och syfte genom
intervjuguiden varit central under studiens genomférande och resultatet starkt kopplat till dem
kan validiteten i studien anses vara relativt hog. Det har starktes &ven av att forstudien delvis
syftat till att testa det féreslagna uppsatsamnet och problemformuleringar for att forsakras om
att respondenten har forstaelse kring undersokningsfragorna.

3.9 Kéll- och metodkritik

Under studiens gang var det viktigt att halla sig kritisk till de dokument som anvéndes i
uppsatsen for att vara kallkritisk (Patel och Davidson, 2011). Det var séaledes viktigt att ta reda
pa varifran de olika dokumenten kommit ifran och huruvida forfattaren ansags vara en
trovardig kalla. Att ta stéalla fragor som; vem skrev dokumentet och vad hade person for syfte
med dokumentet? Paverkades personen av andra pa ett satt som paverkar resultatet i
dokumentet? Att ta de har fragorna i beaktning kan vara en del i att vara kallkritisk (Ibid,
2011). Hur kéllan &r hamtad avgor dven det slutresultatet om det ar en primaér eller sekundar
kélla, en priméar ses som en forstahandskélla medan sekundéar ar dar informationen hdmtades
av en andra kalla och dar gar det inte att vara lika saker pa hur trovérdig den kallan ér.

Som tidigare angivits i 3.4.2 Sekundéardata var malet att merparten av de anvanda kallorna
vara artiklar, vilket blev svart att realisera eftersom det valda amnet ar tvarvetenskapligt och
har bedrivits forhallandevis lite forskning inom. Kallor till metoden har uteslutande kommit
fran litteratur medan kallor till den insamlade teorin delats upp mellan litteratur och artiklar.
En opublicerad artikel har anvénts som kalla i teorin men da den byggts pa vedertagen teori
och forfattad av vad som ansetts vara trovérdiga kéllor. | de fall den artikeln hanvisade till
andra kallor eftersoktes dem artiklarna i stéllet. 1 de fall en sekundérkalla hanvisar till
forstahandskallor har forstahandskéallan granskats i mojlig man. Till problembakgrund och
diskussion anvandes huvudsakligen elektroniska kallor sasom noviser fran olika
branschtidningar, artiklar fran tidningar och radio, information fran branschorganisationen
LRF Mjolk samt rapporter fran bade Jordbruksverket och Konkurrensverket. Kallorna har
bedomts trovardiga da de byggt pa priméardata och varit forfattade av trovardiga
organisationer. Till uppsatsen eftersoktes kallor baserat pa den senaste forskningen i den man
det fanns tillgangligt da den skulle appliceras pa verkligenheten idag och for att studiens
giltighet skall anses vara hog. Framst anvandes kallor fran 2000-talet till metod och den
teoretiska referensramen samt kallor fran de senaste tva aren i problembakgrund och
diskussion med ett fatal undantag fran 1990-talet.

42



Den valda metoden har brister precis som alla metoder har (Jacobsen, 2002). Eftersom ett
hermeneutiskt forhallningssatt valdes for uppsatsen passar bra till en kvalitativ metodansats da
forhallningssattet utgar ifran forskarens tolkning av empirin. Dock &r inte studien
generaliserbar da forskarens tolkning och forforstaelse kan paverka resultatet. Hade ett
positivistiskt forhallningssatt och en kvantitativ studie valts hade studien troligtvis i storre
utstrackning varit generaliserbar. Forstudien i kapitel ett innehaller bade en kvalitativ och en
kvantitativ forstudie som bada anses varit framgangsrika da de matt vad de syftade mata. En
kvantitativ metodansats hade med fordel kunnat valjas da studien omfattande och kan visa pa
demografiska monster bland konsumenterna relaterat till kop beteende. Da den kvantitativa
forstudien enbart forklarade vad respondenten tyckte utan att ta hansyn till faktorer som
paverkade svaret eller gav mojlighet till foljdfragor forkastades den kvantitativa ansatsen till
fordel for den kvalitativa.

Valet av fallforetag i studien kan ha paverkat respondenternas svar i fokusgrupperna baserat
pa respondentens forkunskap och attityd till produkten och varumarket. Ar foretaget eller
produkten okand foér respondenten baseras respondentens uppfattning av produkten av
informationen och uppfattningen den far av produkten underfokusgruppen. Om produkten och
varumarket sedan tidigare ar kdnd av respondenten har personen troligen med sig egna,
tidigare erfarenheter in i fokusgruppen som kan bidra till en bredare diskussion men riskerar
aven farga diskussionen pa ett mindre Onskvart séatt. Under studien har ett kritiskt
forhallningssatt till bade primardata och sekundérdata efterstravats. Den primardata som
insamlades under foretagsintervjuerna fargades av den intervjuades position pa och attityd till
foretaget, vilket bor tas i beaktande. Kriterier for val av respondenter kan aven det ifragasattas
da respondenter med en hogre utbildning valdes bort trots att hdgre utbildning ofta innebéar
hogre inkomst, vilket kan peka pa att konsumenten inte ar lika priskanslig i konsumtion.
Istallet for att dela in fokusgrupperna utifrdn hushallsstorlek skulle de till exempel kunnat
delas in utifran kon, arbete, alder, boendeort med flera.
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3.10 Sammanfattning och dversikt av vald metod

Nedanstaende bild visar en dversikt av i kapitlet vald och presenterad metod.

Vetenskaplig metodansats: Kvalitativ

Beskrivande syfte . ) 3 ie: itati
yft . Abduktivt angreppssétt Forstudlée. Kvalitativ och
Oklar problemformulering vantitativ
Datainsamlingskallor
Primérdata: Empiri Sekundardata: Teori
« Foretagsintervjuer, Fokusgruppsintervjuer och Férstudie » Artiklar och vetenskapliga tidsskrifter, Bocker och

Branschtidningar och -rapporter

A 4

Metod och instrument for insamling av priméardata

Semistrukturerad foretagintervju Semistrukturerade fokusgruppsintervjuer
» Tre foretag: Hjordnara Mejeri, Gésene Ost Samt Lejonet& « Tre fokusgrupper: singelhushall, parhushall samt
Bjornen. Intervjuguide , Anteckningar och Transkribering flerpersonshushall. Intervjuguide, Anteckningar och

Transkribering

A 4

Analysmetod

Innehallsanalys med inslag av etnografisk analys och ménsterjamforelse

A 4

Metod och kallkritik

Reliabilitet och validitet Kallkritik

« Intervjuareffekt, Triangulering, Transkribering och Stark . A u
koppling till syfte och frageformulering Aktuella, Korrekta och Tillférlitliga kallor

Figur 3.1 Sammanfattning och dversikt av vald metod.
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4. Empiri och analys

| nedanstaende kapitel stalls den insamlade empirin mot den teoretiska referensramen for att
slutligen utmynna i en analys. Empirin som presenteras ar insamlad primérdata och
sekundardata kring foljande fallforetag: Hjordnara Mejeri, Gasene Mejeri och Lejonet &
Bjornen, samt de utférda fokusgrupperna. Forst presenteras féretag och fokusgrupper med en
kortfattad beskrivning for att senare analyseras ingdende med hjalp av insamlad empiri
utifran studiens valda frageformulering.

4.1 Oversikt empiri

Nedan foljer en kort beskrivning av foretagen samt fokusgrupperna. Samtliga intervjuobjekt
pa foretagen har lamnat samtycke att namnges i uppsatsen. Daremot var det intervjuobjekt i
fokusgrupperna som valde att vara anonyma saledes bendamns inte nagon respondent dar vid
namn. Vidare presenteras det 6vergripande vad som framkommit under intervjuerna och
fokusgrupperna for att sedan genomgaende analyseras i nasta del av kapitlet.

4.1.1 Hjordnara Mejeri

Intervjuobjekt var Ove Konradsson, VD pa Hjordnara Mejeri. Hjordnara Mejeri har 12
anstallda (se tabell 2.1 i tabellforteckning).

Hjordndra mejeris verksamhet borjade i Hjo Vastra Gotaland med bonder som dnskade att
producera mjolk for forsaljning, men da dem inte lyckades ekonomiskt avstannade
produktionen och forsoket lades pa is. 2009 fanns det fortfarande bonder som var villiga att
kampa for produktionen och eftersom att Skanemejerier hade en kéannbar brist pa ekologisk
mjolk upptogs produktionen. Skanemejerier gick in som deldgare i Hjordnara mejeri och éger
idag cirka 90 % av mejeriet. Sedan sommaren 2012 ar Skanemejerier och darmed Hjordnara
uppkapt av ett franskt bolag men Ove Konradsson, VD pa Hjordnéra Mejeri menar att det inte
ar nagra problem for Hjordnaras kvarvarande. Tvartom ar de nya &garna valdigt mana om att
mejeriet skall vara kvar och satsar mycket kapital i marknadsforing for dem

Till en borjan producerade Hjordndra runt 12 000 liter mjolk i veckan men idag kan de
producera upp till 170 000 liter, vilket fortfarande inte ar nagra storre mangder menar
Konradsson. ldag producerar Hjordnara producerar ekologiska produkter sasom mijolk,
yoghurt, fil, creme fraiche och gradde och distribuerar dver stort sett hela Sverige. Mjolken
som alla produkter baseras pa hamtas fran tio stycken gardar i naromradet i Hjo. Ut6ver de
egna produkterna berdttar Konradsson att de dven tillverkar vissa produkter under andra
varumarken sasom ekologisk turkisk yoghurt at Lindahls, samt ekologiska produkter at bade
City Gross och Skanemejerier.

Konradsson beréattar att da Hjordnara grundades var medvetenheten kring hur de skulle
marknadsfora sig inte sarskilt stor och saledes inte heller deras budget for det. Bonderna hade
forstaelsen att produkterna skulle sélja sig sjéalva, vilket inte fungerade i praktiken varfor
budgeten hojdes ganska snart for att Hjordnaras kommunikationsbudskap skulle kunna na ut i
fler kanaler mot konsumenten. Sedan de blev franskdgda har dessutom
marknadsforingsbudgeten hojts ytterligare, da &garna i Frankrike enligt Konradsson anser
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marknadsforing vara viktigt och nagot som behovs for att na ut till konsumenterna pa
marknaden.

Konradsson beréttar att de vid starten fick hjalp av en byra att utveckla logotyp, tryckmaterial
och forpackningar, de senaste en av deras viktigaste kommunikationskanaler. Pa
forpackningarna finns en bild pa bonden Bengt och hans fru Ulla, som ar tva av foretagets
flitigaste ambassaddrer och budskap som “néra samarbete med vara kor, cirka 20 meter ” star
tydligt tryckt pa sidan. Det har ar sadana budskap som enligt Konradsson fungerar bra och
darfor nagonting Hjordnara fokuserar och trycker pa. Ett belagg for att det fungerar ar enligt
Konradsson da dem ar det enda foretaget med ekologiskt sortimentet i mejeribranschen som
inte backat kraftigt det senaste aret. Att de har nara samarbete med sina kossor, det vill séga
att det ar korta avstand mellan var kossorna mjolkas och dar mjolken foradlas i mejeriet ar
dven ett av de budskap de arbetar med i pa reklam i tunnelbanan, demonstrationer i butik,
filmer och annonsering pa Facebook och i tidningar sasom Metro, men att TV inte ar ett
medium de arbetar med. | dag riktar sig Hjordnédra framst till de stdrsta stdderna med
Stockholm i taten, det eftersom siffror visar pa att ekologi ar storst i storstaderna. | Stockholm
handlar 20-22% av befolkningen ekologiskt medan Goéteborg ligger pa runt 12-15% samt
Malmo och Skane annu lagre med runt 10 %. Rikssnitt i Sverige ligger enligt Konradsson pa
runt 10 %.

Storre delen av deras marknadsforing gar till att vara aktiv pa sociala medier som Facebook
och marknadsfora sig dar. Det eftersom det ar dar de nar ut till sin storsta malgrupp, vilken
enligt Konradsson &r kvinnor med nagorlunda utbildning i aldrarna 30-55 ar. Efter en
undersdkning som genomfordes visade det sig att det finns olika konsumentkategorier som
koper ekologisk mjolk: ideologiska ekologer, ekonomiska ekologer som koper efter
planboken och ekologer som koper da det ger en viss status att handla ekologiskt.

Pa Facebook har de mojligheten att lata bénderna bloggar, konsumenterna att komma med
synpunkter och de kan rikta sin marknadsforing till sin malgrupp i en kanal dar malgruppen &r
aktiva och mottagliga for budskapet. Konradsson beréttar under intervjun &ven att
demonstrationer utgor en tredjedel av deras marknadsféring idag, vilket gor den stor och
betydelsefull for foretaget i sin strdvan att na ut till konsumenten, samtidigt som det idag ar
populart med bonder som ar ute och demonstrerar produkterna for konsumenten som far
provsmaka. Att demonstrera sina produkter har visat sig vara viktigt for bonderna da de har
visat pa ett stort engagemang for att gora det har menar Konradsson. Daremot poangterar
Konradsson att inte alla &r l&mpliga till att gora det har varfor Hjordnédra ofta arbetar med
bonden Bengt da han har varit riktigt framgangsrik for dem.

De mervérden Hjordnéra forsoker formedla till konsumenten ar enligt Konradsson ar just
ekologi men dven mervarden bonderna, mejeriet, samverkan och det som Konradsson tror ar
annu viktigare: smaken. Konradsson menar att eftersom Hjordnara inte slar sonder sina
mijolkpartiklar vid transport bidrar det till en kramigare konsistens och en godare smak pa
produkterna. Smaken &r enligt Konradsson det viktigaste mervérdet for Hjordnara, vilket
innebdr svarigheter med att till exempel att experimentera med smak. En av de vanligaste
frdgorna bonderna far nir det demonstrerar produkter i butik &r ”hur mycket tillsatt socker har
ni?”. Konradsson podngterar att inget socker &r tillsatt i deras naturella produkter men att i de
smaksatta produkter finns det socker i sylten som anvénds i produktionen. Tas den har bort
eller minskas i produkten menar Konradsson att smaken skulle férsamras, vilket inte ar
acceptabelt enligt deras standarder da smaken ar av storsta vikt. Av den anledningen
innehaller inte heller Hjordnaras produkter nagra syntetiska ravaror.
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Aven om transporten till butik inte ar lang, vill Konradsson inte att foretaget skall trycka pa
att dem ar narproducerade, eftersom att om produkterna saljs mjolken i Stockholm &r dem inte
det. Darfor menar Konradsson att det snarare ar avstandet mellan kossan och mejeriet ar det
som ar viktigare for Hjordnéra.

Hjordnéras budskap och mervarden férmedlas ut till konsument genom tidigare ndmna
kanaler men dven genom smakrabattkuponger i butik for att locka till kép genom att trycka pa
sina starkaste mervarden, kép hem den och smaka pa den. Sedan &r handlar det inte endast om
hur och vilken méngd marknadsfoéring som kommer ut menar Konradsson, eftersom det ar
vad den har for plats i hyllan i butik som avgoér mycket. "Har den bara ett eller tvi ansikten
utdt syns den kanske inte lika bra som Arla som har tjugo ansikten” sager Konradsson och
syftar pa att de i butiken oftast bara har en plats pa hyllan som é&r tva forpackningar bred.
Konradsson fortsatter och sager att konsumenten “madste ju vilja produkten dven nér dem star
ddr vid hyllan” varfor det enligt Konradsson ar viktigt for Hjordnéra att anvanda dig av
smakrabatter och demonstrationer i butik for att synas ytterligare. Konradsson menar att de
maste hjalpa konsumenten hitta och provsmaka foretagets produkter forsta gangen da de vet
att det pa Hjordnaras produkter har en hdg aterkdpsprocent.

4.1.2 Gasene Mejeri

Intervjuobjekt var Marcus Jansson, VD pa Gasene Mejeri. Gasene Mejeri har 26 anstallda
(Se tabell 2.1 i tabellforteckning).

Gasene Mejeri, idag 80 ar gammalt och “ar ett kooperativ, ndgot mindre an Arla” sager
Marcus Jansson, VD pa Gasene Ost med glimten i dgat. Pa 1930-talet nar Gasene startades
var det inte ovanligt med kooperativ som det har, da hade de flesta omradena hade egna
mejeriforeningar eftersom mjolken hamtades fran geografiskt avgransade omraden. Gésene
Mejeri hade Gasene - Harad som upptagningsomrade av sin mjolk nar produktionen startade,
vilket ar det som &r unikt idag menar Jansson, da de fortfarande bara hamtar mjolk fran
omradet. Gasenes bonder, till antalet idag 29 stycken, har alltid velat std pa sina egna ben
varfor de aldrig gatt ihop eller fusionerat med andra foreningar.

Till en borjan tillverkade Gasene det mesta inom mejeri sasom mjolk och smor men da osten
blev alltmer populdr plockades det enligt Jansson bort produkter ur sortimentet for att
fokusera pa det som var populart och salde bra 6verlag. Av den anledningen har foretaget
sedan 1975 enbart tillverkat ost. P2 1970- och 1980-talet tillverkades all ost Géasene gjorde
efter kvot som bestamdes av Riksost, en forening som fanns forr och alla mejeriféreningar i
Sverige agde tillsammans. Den mjolken som inte blev till ost saldes darefter av Riksost och
tillverkades osten mer effektivt da blev det mer pengar 6ver till bonden, vilket bidrog till
effektiviseringen av mejeriet. Under den har tiden byggdes det inte pa det egna varumarket
eftersom foretaget enligt Jansson inte hade nagra kopplingar till konsumenten eller marknaden
da all distribution till och kommunikation med konsumenten skottes av Riksost.

Eftersom Gasene forst de senaste 20 aren behovt fokusera pa det egna varumarket ar foretaget
just nu inne i en varumarkesresa. Som en del i det har de det senaste ett och ett halvt aret
arbetat med att byta ut sin forpackningsprofil. Innan det genomférdes en analys av vad
Gaésene vill formedla och hur det bor goras i syftet att i framtiden visa en mindre spretig bild
utat. Den har utvecklingen &r enligt Jansson spannande eftersom det inom branschen ar viktigt
att arbeta med mervarden, da ost ofta marks om utan att konsumenten marker av det och ofta
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har ett annat ursprung ar vad konsumenten forvantat sig. Det ar pa grund av det som Jansson
tror att det ar extra viktigt for foretaget att om nagon skulle syna Gasene Mejeri skulle de
marka att all deras mjolk och ost kommer enbart fran Gasene - Harad. Jansson menar att det
ar viktigt nar det galler mervérden att formedla sadant som Gasene kan sta for och att ladda
varumarket med ratt egenskaper. Som exempel patalar Jansson att de inte arbetar med
betesslapp for pa de stora gardarna liknar det inte Astrid Lindgrens kossor som manga
konsumenter har i atanke och att det vara en besvikelse for konsumenten.

| stort satt den enda marknadsféringen Gésene Mejeri gor &r enligt Jansson ar demonstration
och provsmak av produkterna i butik samt medverkande pa massor och marknader. Dessutom
har Gésene en egen ostbutik i anslutning till fabriken som &r nyrenoverad och agerar
foretagets ansikte utat for konsumenter som kommer pa besdk. For tillfallet haller de dven pa
att bygga upp en ny hemsida och diskutera en strategi for att agera genom sociala medier som
Facebook, da det inte ar nagot de arbetar med i nulaget. Tv-reklam och reklam pa
storbildsskarmar i butik ar nagot Jansson papekar att de inte har budget for och inte kommer
att ha i framtiden heller varfor han tror pa en satsning pa kommunikation via Facebook i
framtiden. Da Jansson menar att smaken pa osten ar avgorande for att en konsument ska kopa
den & demonstrationer i butik &ndd deras framsta marknadsforingsaktivitet. Det ar da
konsumenten har en chans att smaka pa osten och det & da dem kommer kopa den. De som
arbetar med demonstrationer i butik ar bade foretagets bonder och annan personal, samtliga ar
avlonade av Gasene vilket gor att det & Gésene som bestammer vilka butiker och méssor de
ska aka pa. En annan marknadsaktivitet Gasene har haft de tva senaste aren ar aven att
konsumenten kan folja osten fran kossan till férpackning da de har 6ppet hus med rundvisning
for intresserade konsumenter.

Nagot Gasene séager ar att de ar lokalproducerade, producerade lokalt eftersom de séljer 65 %
av sin produktion i Vé&stra Goétaland men inte att de ar narproducerade i till exempel
Stockholm. Dér trycker de snarare pa att de ar ett lokalt mejeri i Gasene, samt att de &r
tillverkade pa svensk mjolk, vilket ar séllsynt idag menar Jansson. | undersékningar som gjorts
har det dven kommit fram att smaken &r viktig vilket medforde att Gasene da tog fram en
markning som visar lagringstiden, dessutom har de en markning fér smakstyrkan pa osten
som Svensk Mijolk star for. Enligt Jansson ar de mervardena som foretaget idag arbetar
aktivast med smak och karaktar, vilka dessutom aterkommer pa produkternas férpackningar.
Mervardena har lett till att det pratas en del om processen har pa mejeriet och hur smaken
kommer fram, vilket ar nagonting som lyfts fram de 250 dagarna som personer och bonder
fran mejeriet ar ute och demonstrerar i butik. Da ar det enligt Jansson &ven viktigt att trycka
pa att bonden har en stor roll i foretaget och att smaken &r det centrala i tillverkningen.

4.1.3 Lejonet & Bjornen

Intervjuobjekt var Katarina Mild, VD samt Salj/Marknadsansvarig pa Lejonet & Bjornen.
Lejonet & Bjornen har 8 anstallda (Se tabell 2.1 i tabellférteckning).

Lejonet & Bjérnen grundades 1977 i Goteborg av en osterrikare som ansdg att svenskarna at
for smak- och innehallsmassigt dalig glass. Da han hade spenderat en del tid i Italien och lart
sig uppskatta glassen dar borjade han darfor utifran italienska recept tillverka glass i
Goteborg. Idag, efter &garbyten bestd Lejonet & Bjornen av tva affarsomraden,
dagligvaruhandeln pa 45 % och glasscaféer med en andelen pa 55 %. Enligt Katarina Mild,
VD pa Lejonet & Bjornen ar glasscaféerna idag dar fokuset ligger och déar konsumenten kan
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komma in och omges av foretagets produkt som presenteras med ett tydligt koncept. |
dagligvaruhandeln distribueras halvlitersburkarna med glass som konsumenten kan képa hem
till hemmet, enligt Mild som ett komplement till glasscaféerna for att 6ka produkternas
tillganglighet. Glasscaféerna ar i dagslaget de mest lonsamma och den del av verksamheten
Mild onskar utveckla. Hon menar att Lejonet & Bjornen just nu &r inne i en resa dar dem
utvecklar sitt café- och butikskoncept for att konsumenten, oavsett om den handlar produkten
pa café eller i butik ska kanna igen sig och kanna igen Lejonet & Bjornen. Det ar darfor
viktigt att visa pa att vara konsekvent, “det som gjordes nar vi tog 6ver var att fornya och
forena de tva skoldarna i deras logotyp, att de blev en enad skéld och allting andades 2000-
tal och premium” menar Mild. Ett annat satt foretaget arbetar med att vara konsekventa med
ar bemotandet konsumenten far i caféet varfor de arrangerar en glass-skola for sina
aterforsaljare dar de varje ar utbildar personalen pa glasscaféerna. Mild menar att branschen
som sig inte ar sarskilt enkel, da konsumentens konsumtion oftast & beroende av vadret,
varfor det inte enbart & marknadsforing och produkten som paverkar hur det gar for foretaget.

Mild berattade tidigt och aterkommande att de inte arbetar sarskilt med marknadsforing
eftersom de inte har budgeten for det som privatagt foretag. Den lilla annonsering de gor ar
genom annonsering i naromradet for det egna glasscafé pd Danska vagen som agerar
foretagets flaggskepp och ambassador i Géteborg. Mild menar att all marknadsféring Lejonet
& Bjornen for inte enbart ar reklam utan att det i deras fall ofta handlar om distribution och
distributionskanaler. Hon beréttar att Lejonet & Bjornen inte ska finnas pa vartenda horn pa
Avenyn eller i gatukiosker, utan enbart pa strategiskt utvalda platser for att bade produkt och
distributionen skall kdnnas mer unik och exklusiv. Mild menar att eftersom produkten &r
exklusiv och da ska aven distributionen vara det. ”Dar Lejonet & Bjornen ar ként, det ar dar
vi maste operera” menar Mild “eftersom det handlar om att komma ut ur bruset i all den
kommunikation som finns idag” och berattar att foretaget precis investerat i en ny glassbil i
Stockholm. Mild ser att sociala medier som Facebook ar kanaler de kan anvanda for att na
konsumenten, men att vad som slar igenom bast for dem som marknadsforingsaktivitet ar
smakdemonstrationer i butik varfor storre delen av den marknadsbudget de har 1agga déar. Att
demonstrera produkterna i butik &ar ett satt att komma ut ddr konsumenten &r och lata dem
provsmaka produkten samtidigt som vara utbildade demonstratriser kan trycka pa vara
mervarden.

Mild menar att Lejonet & Bjornens starkaste USP:ar, Unique Selling Propositions, vad hon
benamner som mervarden &r: &dkta ravaror, inga fargamnen, svenska och privatagd
producent. Utéver dem som de sjalva Onskar att formedla har Mild dven fatt genom
undersokningar veta att de enligt konsumenten star for nagot folkligt. Gallande foretagets
produktion och mervardet akta ravaror berattar Mild att da de tillverkar till exempel
bananglass, mognar de bananerna till precis ratt mognadsgrad och darefter mosar bananerna
och anvander moset i glasstillverkningen for att det ska vara &kta ravaror hela vagen igenom
produktionen. Nar de tillverkar glassen har de heller inga fargdmnen vilket gor att
bananglassen da ar lite brunaktig eftersom banan kan bli i fargen. Att foretaget ar svenskt och
privatdgda spelar &ven in menar Mild eftersom deras storsta konkurrenter inom glass &r
Haagen Daz och Ben & Jerry inom premium sortimentet och dem ar amerikanska stora bolag.

Tva saker som Lejonet & Bjornen arbetar utifran ar som tidigare namnts att vara konsekvent
men dven att tanka langsiktigt med marknadsféringen. Mild beréttar att de darfor standigt
kommunicerar deras dkthet utat: i saffransglassen &ar det akta saffran och da avbildas och
tydliggors dven det pa produktens forpackning, att de inte anvander aromer. Férpackningen
spelar en stor roll for bade konsumenten och foretaget menar Mild, tillsammans med
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logotypen, som fortfarande har kvar nagra element av den gamla logotypen. | den idag finns
det en skold precis som forr och de har dven bevarat texten glass och sorbet eftersom det
menar Mild att de &r stolta dver, att de serverar bade glass och sorbet. Mild poangterar att de
vill kunna erbjuda glass till alla, varfor de dven har ett ekologiskt sortiment som é&r helt fritt
fran e-nummer och sorbetglass ar dven den fri fran animaliska produkter vilket gor att veganer
och laktosintoleranta kan ata den. Mild har daremot markt att det ekologiska sortimentet har
gatt langsammare att acceptera och det tror hon pa att det finns en viss toleransniva for vad en
konsument &r villig att betala extra for ekologiskt.

4.1.4 Fokusgrupp A

Fokusgruppsintervju A dgde rum den 12 december 2012 i Kungélv och bestod av fem
respondenter, samtliga fran singelhushall. De fem respondenterna bestod av tre kvinnor och
tva man i aldrarna 28 till 51 ar.

Ingen av respondenterna i fokusgruppen kunde sdga hur ofta de kdpte mjolk, ost eller glass
eftersom konsumtionen av produkterna skedde utifran vad respondenten kande for.
Respondent A4 menar att han till exempel i bland kopte ost flertalet ganger i manaden under
perioder for att under andra perioder inte kopa ost overhuvudtaget. Gemensamt |
fokusgruppen var att de foredrog mindre forpackningar och produkter med langre hallbarhet.
Mjolkprodukter som respondenterna konsumerade mest frekvent kopte de av samma
varumérke eftersom det oftast & det som finns in den butik de brukar handla i.
Respondenterna sade sjélva att de oftast kopte samma mjolk av gammal vana eller for att de
visste att den smakade bra och/eller var prisvard. Respondenterna sag ingen anledning till att
besoka en annan butik enbart for att kopa en mjolk fran en annan producent d&ven om de var
positivt installda till den eftersom de kdpte det i sma kvantiteter och déarfor inte brydde sig.

Ost var nagonting respondenterna kopte mer sallan eftersom de inte konsumerade den i
samma takt som mjoélk. Respondenterna medgav sjélva att de varierade sin konsumtion och
ibland kopte mer ost och ibland ingenting alls. Nagra av konsumenterna uttryckte har att de
oftast valde en viss typ av ost fran ett séarskilt varuméarke dels av vana men aven av vetskapen
att de vet vad de far eftersom att varumarket ar en garant for att varan haller god kvalitet och
smak. Resterande respondenter uppgav att de inte brydde sig i den utstrackningen om vilket
varumarke produkten hade utan fokuserade sig pa smaken som det priméra. Respondenterna
papekade dock att deras prioriteringar skulle kunna ha varit annorlunda om de konsumerade
pa ett annat satt eller i storre kvantiteter. Samtliga respondenter tyckte inte att priset spelade
sarskilt stor roll eftersom de var ensam som konsument i sitt hushall och inte konsumerade ost
i sarskilt stora mangder. Respondenterna uppgav att de ofta kdpte mindre forpackningar ost
eftersom de annars bara l1ag och blev gamla i kylskapet.

Ingen av respondenterna i fokusgruppen konsumerade glass frekvent under aret utan ansag att
den glass som konsumerades framst konsumerades under sommarhalvaret nar de var ute pa
semester och vadret var varmare. Respondenterna uppgav att de kunde ha en liten férpackning
i frysen i fall att de skulle vara sugna men att glass inte var nagonting de kopte i storre
forpackningar om de inte skulle fa besok eller liknande. Vid glasskdp ansag samtliga
respondenter att smaken ar det priméara samt att glassen ér tillverkas av bra ravaror. Har &r inte
respondenterna inte lika uttryckt lojala ett varumérke utan dras till nya och bekanta
smakkombinationer snarare an till ett visst varumarke.
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4.1.5 Fokusgrupp B

Fokusgruppsintervju B &gde rum den 15 december 2012 i Skepplanda och bestod av sju
respondenter, samtliga fran parhushall. De sju respondenterna bestod av fyra kvinnor och tre
man i aldrarna 55 till 77 ar.

Respondenterna i grupp B handlar enligt egen utsaga frekvent ur alla tre produktkategorier
mjolk, ost och glass. Overlag anser samtliga respondenter att smak och kvalité pa produkten
samt var den kommer fran ar de priméara nar det handlar produkter och att pris inte &r
nagonting de tar hansyn till om det inte ar extrapris pa en ost de tycker om och da kdper en
storre bit. Nar respondenterna koper mjolk &r det typen av mjolk (vanlig eller latt- och
mellanmjolk) i manga fall viktigare an varumarket dven om det spelar in i valet av produkt.
Nagra av respondenterna valjer produkt baserat pa vilket varumarke den prefererar och andra
baserat pa vilket varumarke den absolut inte vill ha.

Ost koper samtliga respondenter tamligen frekvent da det oftast vill ha det hemma. Flertalet
av respondenterna koper ost i storre forpackning och lagrar sjalva medan andra koper féardig
lagrade ostar. Aven om inte alla respondenter i gruppen vill ha lagrade ostar med styrka i ar
samtliga respondenter Gverens om att smaken &r det viktigaste nar de koper ost. Flertalet
respondenter tycker om att kunna smaka pa osten i affarens manuella diskar och tycker att
fardigforpackade ostar ofta kan vara till nackdel eftersom de varken kan paverka storleken pa
osten eller smaka pa osten och se om den &r god. Respondenterna laser ofta pa forpackningen
for att fa en indikation om smak men menar att informationen dar ofta ar bristfallig.

Nér respondenterna skall kdpa glass blir det ofta graddglass eller liknande klassiska smaker
som de kan ha till fikat, framfor tv:n eller néar de far besok. Samtliga respondenter tycker att
vad glassen tillverkas av spelar roll eftersom de till viss del far de betalar for och att manga
producenter stoppar i en massa onddigt i sina produkter, som till exempel fargamnen.
Respondenterna laser garna pd forpackningen men erkanner att de ofta gor det forst vid
konsumtionstillfallet.

4.1.6 Fokusgrupp C

Fokusgruppsintervju C &gde rum den 15 december 2012 i Lilla Edet och bestod av fem
respondenter, samtliga fran familjehushall. De fem respondenterna bestod av fyra mén och en
kvinna i aldrarna 34 till 52 ar.

Respondenternas séger sjélva att de ofta koper produkter ut de tre produktkategorierna: mjoélk
oftast, ibland flera ganger i veckan och glass mer séllan, ungefar en gang per manad om de
slar ut det dver hela aret. De koper 6verlag storre forpackningar eftersom det bor fler personer
i hushallet och darfor konsumerar stérre kvantiteter. Da tva av respondenterna koper laktosfria
produkter eftersom en av respondenterna har en son som é&r laktosintolerant (C14) och den
andra sjalv &r det (C16) utgar deras konsumtion fran vilket utbud det finns som ar laktosfritt.
Respondent C14 menar att hon kdper laktosfri mjolk och gradde till hela hushallet eftersom
det &r vad som konsumeras mest av medan hon koper vanlig ost och glass. Respondent C16
dricker inte mjolk och har inte gjort det pa mer an tio ar pa grund av sin intolerans. Nar han
koper ost forsoker han alltid kdpa en produkt av hdgre kvalitet eftersom han av erfarenhet vet
att magen rasar ndr osten ar av en billigare sort. Glass som respondenten koper &r alltid
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laktosfri och respondenten begransar sig da till det laktosfria utbud som finns i form av
laktosfri graddglass och sorbet.

Vid kop av mjolk ar det en av respondenterna som uttryckligen koper en mjolkprodukt
eftersom den ar billigare. Resterande respondenter kdper den mjolk de vanligtvis kdper som
de vet finns brukar finnas i butiken. De tva respondenterna som koper laktosfri mjolk brukar
vélja mellan de olika varumarkena i butiken som finns och de vet smakar som vanlig mjolk.
Vid kop av ost kommer alla respondenter 6verens om att smaken ar viktigast men att priset
spelar stor roll. En av respondenterna exemplifierade det har med att du i en affar kanske kan
hitta en ost for 69 kronor kilot och att det &r dyrt om den véger 2 kilo. Respondenten manar att
om det satts i relation till att du kan ha osten en l&angre period eftersom den &r storre och att till
exempel en kaviartub kostar 25 kronor och tar slut pa ett par dagar blir kdpet genast mer
prisvart. En annan respondent kdper mindre bitar ost &ven om det ar flera i hushallet som ater
ost pa grund av att respondenten inte tycker om osten nar osten ligger for lange.
Respondenten menar att osten blir hart i kanterna, slangs och ersatts med en ny efter en vecka.

Nar respondenterna koper glass blir det ofta bade paketglass och pinnglass beroende pa
sasong. Samtliga respondenter uppger att de kdper mer glass pa sommaren &n vintern men att
konsumtionen &ven om den avtar inte stoppar under vintern. Det priméra for respondenterna
ar att glassen smakar gott &ven om de sager att priset spelar in och att det i sjalva verket &r en
kombination av de bada faktorerna som paverkar val av produkt och varumarke. Majoriteten
av respondenterna har sina favoriter bland plastférpackningarna som de oftast koper, om inte
nagon av dem finns sdger nagra av respondenterna att de da kdper pinnglass istéllet.

4.2 Hur uppfattar konsumenten de kommunikationsbudskap som
foretaget formedlar?

4.2.1 Foretagens kommunikation

All marknadskommunikation &ar allt som beror kontakten foretaget och varumarket har med
sina konsumenter och andra intressenter enligt (Martensson, 2009; Keller, 2009). Med
intressenter menas inte bara foretagets konsumenter utan det kan dven galla deras anstallda
eller samarbetspartners (Ibid, 2009). Hjordnéara menade att de i borjan inte hade en stor budget
for marknadsféring men att de sedan dess har dkat den och speciellt sedan de blev franskagda,
eftersom de insdg vikten av bra kommunikation och att na ut till fler. Gasene Mejeri menar att
deras enda marknadsforing ar demonstrationer, déar de ar ute och pratar om sin ost och later
konsumenten provsmaka den. Lejonet & Bjérnen déremot menar att de inte arbetar med
marknadsforing da de ar ett litet privatagt foretag men att all marknadsforing inte heller
behover vara reklam utan i deras fall handlar det om distribution. Det héar kan liknas med vad
Gilmore (2011) menar om att marknadsforing for smaskaliga foretag behdver utformas pa ett
annorlunda satt da de inte innehar samma kapacitet som storre foretag har.

Lejonet & Bjornen menar att dar dem &r kanda, det ar dar dem maste operera eftersom det
handlar om att komma ut ur bruset i all den kommunikation som finns idag. Det har kan likas
med den modell Doyle och Stern (2006) kallar kommunikationsprocessen. Dar menar dem att
pa vagen fran en sandare till en mottagare kan kommunikationsbudskapet utséttas for brus av
nagon form (Ibid, 2006). Déar ser Lejonet & Bjornen att Facebook &r en kanal de kan anvanda
for att undvika bruset med den budget de har. Bade Hjordnara och Gasene menar att de inte
arbetar med TV reklam i nagon vidare utstrackning da det dels inte finns budget for det. Har
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gar det att dra paralleller till vad respondenter i fokusgrupperna yttrat om att de inte
uppmarksammat reklam om mjolk, ost och glass pa TV. Det tyder pa att
kommunikationsprocessen som Doyle och Stern (2006) tar upp stdammer till viss del. |
Hjordnara och Gasenes fall kan det da tyda pa att om de skulle anvanda Tv-reklam skulle den
utséattas for brus da respondenter antyder att de inte uppmarksammar Tv-reklam angaende
livsmedel.

Martensson (2009) menar att marknadskommunikationen ar till for att indirekt eller direkt
paverka marknadens uppfattning géllande deras produkter, tjanster eller idéer. Samtliga
foretag anger att de arbetar med demonstrationer i butik, déar deras personal eller bénder fran
mjolkgardarna ar ute och demonstrerar deras produkter. Bade Gasene och Lejonet & Bjornen
menar att det ar deras storsta del och pa Hjordnara ar demonstrationer en tredjedel av
marknadsforingen. Det ar dar dem nar ut till sina konsumenter. Hjordnéra och Gasene menade
pa att de konsumenter som smakat deras produkt koper deras produkt igen. Det kan aven
liknas med varumérkeslojalitet, dar konsumenter ar varumarket lojala (Hougaard och Bjerre,
2002). Marknadskommunikation ar en metod for att dvertyga en konsument men att det
samtidigt ar en viktigt att halla en tvavagskommunikation (Andersen Houman, 2001) med
interaktion tillsammans med konsumenterna (Andersen Houman, 2001; Gilmore, 2011). En
metod som Andersen Houman (2001) anser fungera &r besok ansikte-mot-ansikte och
samtliga foretagens har berttat att de arbetar med demonstrationer och det kan saledes tyda
pa en tvavagskommunikation da konsumenten dar har méjlighet till att fa svar nar de traffar
varandra i verkligheten. Respondenter ur samtliga fokusgrupper tryckte pa just att de garna
traffar ndgon slags ambassador for produkten nar de skulle handla som oavsett om det var via
demonstrationer eller till bemannad disk eftersom de da bade kan provsmaka produkten, fa
information kring den och stélla fragor. Respondent B10 menar att “dom kanske skulle kunna
std nagon gang varannan vecka med provsmak. De behover inte std sd lange, nagon
eftermiddag eller nagonting.”

Andersen Houman (2001) menar dven att internet & en metod som mojliggjort
tvavagskommunikation. Likasd menar Martensson (2009) da internet, reklam, sponsring och
séljframjande aktiviteter ses som en traditionell marknadsforing. Idag arbetar varken Gésene
eller Lejonet & Bjornen med Facebook nagot speciellt, Gasene har planer pa att uppratta en
strategi for Facebook medan Lejonet & Bjornen inte ser Facebook som deras frdmsta
marknadsforingsaktivitet an, i nulaget anvénder dem den till mindre erbjudanden i ost butiken
respektive glasscaféet. Daremot arbetar Hjordndra med Facebook i allra hogsta grad. De
havdar att deras framsta malgrupp ar kvinnor och att dem spenderar en del tid framfor
Facebook. Hjordnara tycker det ar ett bra medium for att na ut med sina budskap, nagot som
bekréftas av respondent A3 som menar att Facebook ar en bra kanal for konsumenten att fa
information och reklam genom eftersom “man lever pd den ddr sidan”. Respondenten sager
sjalv att hon far en hel del information fran olika ICA butiker via Facebook, bland annat en
butik i Stockholm som hon sakert gillar ndgon gang. Aven om respondenten sjilv aldrig
besokt butiken fysiskt och troligtvis aldrig kommer att bli en av deras kunder medger hon
anda att hon ar inne pa deras sida och tittar och ar darmed mottaglig for foretagets budskap
vilket Solomon et al (2006) menar ar en forutsattning for att foretagets budskap ens skall
kunna uppfattas och tolkas av konsumenten. Dessutom motverkas eventuellt brus som kan
paverka kommunikationsprocessen enligt Doyle och Stern (2006) om mottagaren, i det har
fallet konsumenten ar fokuserad pa budskapet och ger det sin fulla uppmarksamhet.

Pa Hjordnara ar forpackningen dven en viktig del av marknadsféringen. Enligt Kotler, et al.
(2008) ar produkten och forpackningen en av fyra P som kan anvédndas for att taktiskt
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marknadsfora sitt foretag. De fyra P:na menar Knox (2004) gar att anvanda for att positionera
ett varumarke, genom att skapa ett brand value kring varje P. Pa Hjordnéara visar de en bild pa
en av sina bonder vid namn Bengt pa forpackningen, denne bonden ar ofta ute och
demonstrerar for dem. Det liknar arbetssattet storytelling, dar marknadsforingen syftar till att
ge ett innehall i marknadsforingen (Pulizzi, 2012). Syftet med storytelling &r att attrahera
konsumenterna genom en beréttelse, och den ska komma direkt fran foretaget och innehalla
palitlig och vardefull information (lbid, 2012). De stammer val éverens med vad Hjordnara
arbetar med pa sina forpackningar. Herskovitz och Crystal (2010) menar att storytelling kan
starka ditt varumarke genom att det skapas en kansloméssig koppling mellan konsumenten
och varumarket och gérna med en erkand varumarkespersonlighet. Vilket Hjordnéara speciellt
gor med bonden Bengt, utéver bonden, har de en av sina starkaste budskap pa paketet, att det
ar ekologiskt samt att de har ett ’nara samarbete med vara kor, cirka 20 meter ”. Dér kan det
dras paralleller till vad Gilmore (2011) menar, att for SME:s ar paketeringen viktigt vid
marknadsforingen eftersom den ar lankad till varumarket. Att erbjuda olika typer av produkter
och ha en karnprodukt &r dven det av vikt da det kan oka forsaljningen (lbid, 2011). Aven
Gasene arbetar med sin forpackning da de i nulaget ar inne i en varumarkesresa, dar de
genomfort en uppfraschning av logotyp och forpackningsutseende det senaste aret.

Utover det har de dven lagt till tva markningar till sin férpackning som visar smakstyrka, samt
lagringstid. Det liknas med vad Kaotler, et al. (2008) menade med att forr i tiden var
forpackningen endast till for skydd av produkten, men idag &r den ett medel for
uppmarksamhet. Det har aven gjort markningar av olika slag pad produkten viktigare, da de
visar pa vad en produkt har uppnatt. Daremot menar Gasene Mejeri att det &r viktigt att deras
produkt inte & missvisande utan att de kan sta for sin produkt, det liknas med det ar viktigt att
produkten inte ar missvisande enligt Kotler, et al. (2008). Lejonet & Bjornen syftar dven pa
hur viktig produktens forpackning ar, i deras fall ar ett av deras mervérden akta ravaror och
for att vara konsekvent och kommunicera ut dkthet ar det viktigt att om det ar saffransglass ar
det riktig saffran pa bilden pa forpackningen. Bade Kaspersson et al (2004) och Gullstrand
och Hammarlund (2007) menar att ett foretag som kommunicerar ut mervérden som ses som
fortroendeegenskaper och &r svara for konsumenten att ta pa och beddma sdsom smak och
innehall ar tva saker av stor vikt: att konsumenten kan lita pa den som ger informationen och
att foretaget arbetar pa att konkretisera mervardet. Samtliga tre foretag har flera ganger
uttryckt vikten av att kunna sta for det man séger och inte siga nagot som &r missvisande for
konsumenten varfor det kan ses som ett satt att fA konsumenten att lita pd foretaget och i
utstrackning pa foretagets budskap om sina mervarden. Foretagen arbetar dessutom med olika
markningar, innehallsmarkningar och pa andra satt for att konkretisera mervardena for att de i
enhet med Kaspersson et al (2004) och Gullstrand och Hammarlunds (2007) teorier skall
uppfattas mer som sok- och erfarenhetsattribut snarare an fortroendeegenskaper. Aven
logotypen ar av vikt menar Lejonet & Bjornen, de har dven de gjort om sin logotyp for
fornyelse och for att forsakra att den ska formedla exklusivitet och premium. Parment (2008)
styrker det med att pavisa att produkten aven har blivit allt viktigare da det har blivit en
alltmer konkurrensintensiv miljo. Kotler, et al. (2008) menar pa att en produkt ar uppbyggd
utifran en karnprodukt, verklig produkt, samt utvidgad produkt och de tillsammans menar
Parment (2008) ar det som ger konsumenterna en image.

Pris &r enligt Kotler, et al. (2008) en del av marknadsmixen de fyra P:na och samtliga foretag
menar att priset inte ar det viktigaste da for dem &r det svart att konkurrera med for dem som
smaskaliga foretag. Gilmores (2011) teori stammer bra in har, det vill sdga att smaskaliga
foretag har det svarare att spela pa priset, eftersom de inte kan sanka priser i samma man ett
storre foretag kan. Daremot menar Kotler, et al. (2008) att priset ar det som konsumenten &r
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villig att betala for produkten. Dar haller inte Hjordnéra, Gasene och Lejonet & Bjornen med
till fullo, eftersom deras produkter ar produkter som en konsument ska kunna tanka sig att
betala mer for, da de far extra varde i form av deras mervérden i deras fall menar de att smak
ar en viktig faktor. Aven det stammer in p& Gilmores (2011) tankar, dd smaskaliga foretag
ofta tenderar att erbjuda nagot extra utdver produkten alltsa mer varde for pengarna.
Hjordnara ger smakrabatter till konsumenter for att fa dem att smaka produkterna och det i sig
ar ett extra tillfalligt varde. Har menar Dahlén och Lange (2003) att det kan vara en metod for
att uppnad varumarkeslojalitet. Vidare menar Kotler, et al. (2008) priset dven kan vara
inkluderat de faktorer som ger ett extra véarde. Likt vad foretagen menar stimmer aven Kaotler,
et al. (2008) in med att konsumenten blir mindre och mindre prisfokuserad. Dock &r
prisfaktorn den som &r av storst vikt och da ar det viktigt som foretag att inte ta ett for hogt
pris (Ibid, 2008). Lejonet & Bjornen anser daremot distributionen &r viktigare dar dem ar nu
och att deras produkt ar exklusiv da den innehaller fina ravaror och anser aven att da borde
distributionen aven vara det. Néar prisskillnader mellan olika mjélkprodukter diskuterades i
fokusgrupperna var bade smak och pris tva egenskaper som kunde ge eller ta fran produktens
varde. Om det vore tre kronors skillnad mellan Hjordnaras mjélk och den mjolk respondenten
vanligtvis brukade kdpa menade respondent A2 att “hade du ldmnat tre kronor rabatt pd den
s& hade jag kopt den.” Utifran de egenskaper hon fran forpackning och informationen som
berattats for henne upplevde hon inte produkten vara vard mer, men att det skulle kunna
komma att fordndras om hon tycka att smaken var avsevart godare.

Plats ar Kotler, et al. (2008) tredje P och dar menas att det finns ett flertal olika kanaler for att
marknadsfora. Platsen véljs noggrant da den avgér hur tillganglig produkten kommer vara for
konsumenten. Lejonet & Bjornen finns i bade dagligvaruhandeln samt glasscaféer men de
stravar efter att bli storre inom cafédelen da den ar mer ett koncept och exklusivare. Géasene
samt Hjordnéara fokuserar sin forsaljning pa Vastra Gotaland, men Hjordnara och Lejonet &
Bjornen arbetar aven med marknaden i Stockholm. For att na ut med sina produkter har
Lejonet & Bjornen inforskaffat en egen glassbil i Stockholm. Nér Lejonet & Bjornen valjer
platser och aterforsaljare véljer de strategiskt, da produkten &ar premium vill de heller inte
finnas dverallt och du skulle inte finna dem i ett gatukok om det inte vore for de kuststdderna
dér de &nnu inte har renodlade glasscaféer. Det stammer med vad Parment (2008) skriver om
att platsen idag har blivit ett alltmer strategiskt verktyg. For Hjordnéra ar dven platsen i butik
avgorande och ett strategiskt verktyg, idag har butikerna sina planogram men det galler att
arbeta att konsumenterna uppmarksammar produkten i hyllan och det ar det svara. Aven
Lejonet & Bjornen papekar att det ar svart att komma in och fa en plats i en butik. Det har
papekas inte av Gasene, vilket kan indikera till exempel att konkurrensen pa platser pa
osthyllan inte ar lika hog eller att Gasene har en framtradande roll pa marknaden och darfor
far den hyllplats som behdvs.

Paverkan ar det dven det ett av de fyra P:na som Kaotler, et al. (2008) tar upp, som innehaller
en promotion mix den innehaller enligt Parment (2008) annonsering, personlig forséljning,
saljstod, public relations (PR), samt direktmarknadsforing. Hjordara menar pa att de arbetar
med att férmedla sina budskap genom reklam i tunnelbanan, annonsering pa Facebook men
aven TV, dock menar de pa att TV inte &r nagonting de arbetar med. Dar skiljer sig Gasene
och Lejonet & Bjornen at, da de inte anvander sig av annonsering i den man. Gasene menar
pa att det ar for dyrt for dem att gora reklam pa storbildsskarmar samt TV och tror istéllet pa
att utveckla Facebook och &ven deras egen hemsida i framtiden. Parment (2008) menar
daremot att genom att anvanda flera medier gar det att paverka konsumenten fran flera fronter
pa en och samma gang. Lejonet & Bjornen haller med om att det &r effektivt att na ut i flera
kanaler men da budgeten inte existerar for TV och storre annonsering, lagger de ner mer av
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sin budget pa annonsering i lokaltidningar. Personlig forsaljning ar att genom en person kunna
overtyga en konsument till att kopa deras produkt genom att papeka dess fordelar (Parment,
2008). Det stammer Overens med vad Lejonet & Bjornen menar ar viktigt med
demonstrationer. Under en demonstration i butik menar Lejonet & Bjérnen att det genom att
ha utbildad personal kan fa konsumenten att smaka deras produkt men samtidigt aven papeka
deras mervarden, trycka pa é&kta ravaror. Géasene samt Hjordnara instammer da
demonstrationer aven hos dem dr en stor del av deras marknadsforingsaktiviteter dar de kan
trycka extra pa sina budskap. Gasene och Hjordnara menar aven pa att nar en konsument val
smakat deras produkter ar det ofta att de koper den igen. Det har kan liknas med Parment
(2008) argument att personliga band knyts vid den typen av forséljning och att konsumenten
da forhindras fran att byta produkt. For att ytterligare locka konsumenten till att prova
produkten anvander Hjordndra sig som tidigare namnt av smakrabatt-kuponger och det kan
kopplas till saljstdd som enligt Parment (2008) ar olika varianter av erbjudanden. De hér
erbjudandena syftar till att vilja 6ka konsumentens vilja att handla. Gasene har i tva ars period
samarbetat med Colin Nutley och filmen Anglagard — Tredje gangen gillt. Det gjordes i syfte
att visa upp den vackra naturen, samt att visa Gésenes bonder och kossor. Det kan liknas med
Parment (2008) beskrivning vad PR star for, da de syftar till att skapa positiv uppmarksamhet
kring ett varumarke. Genom att ga fran reklam och mer far det att framsta som nyheter okar
det saledes trovardigheten (Ibid, 2008). Direktmarknadsfoéring som Parment (2008) namner
som en del i mixen ar ingenting samtliga foretag séger att de uttalat arbetar med.

4.2.2 FOoretagens varumarken samt kommunikationsbudskap

Enligt Kotler, et al. (2005) ar varumarket ett foretag har den yttersta representanten ut mot
konsumenten, den syftar till att presentera en bild av foretaget vad dem star for. Varumarket
syftar dven till att formedla foretagets fortroende och kvalité och det &ar viktigt nar
konsumenten star infor ett val vid kop av en produkt (Ibid, 2005). Det kan liknas vid vad
Lejonet & Bjérnen menar att det ar viktigt att formedla kvalité och att de goér det genom en
enad bild. Kotler, et al. (2005) menar dven att det &r av stor vikt att konsumentens ges en
kansla av garanti for att produktens kvalité. Enligt Keller (2009) ar det viktigt att dka
effektiviteten av marknadskommunikationen for att kunna bygga ett starkt varumérke. Déar
kan det dras paralleller till vad foretagen tidigare ndmnt om att de inte har budgeten for det,
men att de ser till kanaler som &r inom budgeten som istéllet ger nagonting tillbaka till dem.

For samtliga foretag ar det viktigt med positiva budskap kring sin produkt och da det manga
ganger ar smaken som avgor till kop for deras konsumenter kan det liknas vid Melin (1999)
argument kring varumarkesassociationer. Dar &r upplevd kvalité en av de vanligaste
associationerna och den syftar till att det ibland kan den upplevda kvalitén skilja sig fran den
faktiska (Ibid, 1999). Har menar foretagen att de arbetar med demonstrationer for att visa pa
smaken som den ar. Da samtliga foretag inte heller kan arbeta med priset i den man stora
foretag ar deras priser inte heller de lagsta. Det kan liknas med att Melin (1999) anser att
tillsatta en yttre form av kvalité till exempel ett hdgre pris kan ge en kvalitetsassociation.

For att varumarkesassociationerna ska lyckas &r det enligt Melin (1999) viktigt att vara
konsekvent och ge en enhetlig bild. Det stimmer med vad Lejonet & Bjornen séger att de
framforallt gor allt konsekvent och de forsoker ge en enhetlig bild. Gasene menar pa att det ar
viktigt att dven sta for det som formedlas, skulle det skilja sig at mellan vad som formedlas
och det som faktiskt foretaget gor kan det vara skadligt. Hjordndra tror dven det &r viktigt och
de till exempel aktar sig fran att saga att de ar narproducerade, trots att de enligt regeringens
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riktlinjer ar det. | Stockholm, en av Hjordnéaras storsta marknader benamner de saledes sig
sjalv inte som narproducerade utan framhéver istéllet att det & ndra mellan mejeriet och
bonden och dess kor. Melin (1999) menar &ven att det inte bara bor vara de funktionella
vardena som betonas utan &ven de emotionella som, geografiskt ursprung. Dar ar samtliga
foretagen vaksamma over vad som sags angaende var de ar producerade. De &ar samtliga
noggranna med vilket omrade de harstammar fran men de aktar sig for begrepp som
narproducerat. Att lyckas med associationerna kan leda till 6kad varumarkeskannedom och
det i sig kan innebdra ett konkurrenskraftigt varumérke (Melin, 1999).

Att kommunicera ett foretags varumarkesimage menar Bian och Mountinho (2011) ar en av
de viktigaste marknadsféringsaktiviteterna ett foretag har. Det argumentet star aven foretagen
bakom da de anser att det &r viktigt att na ut med sina budskap de 6nskar att trycka pa. Vidare
liknas det med att varumarkesimage &r den uppfattning som en konsument har av ett
varumarke, det har speglas av konsumentens tidigare associationer och det &r viktigt att skiljas
fran varumarkesidentitet (Woisetschlager och Michaelis, 2009; Bian och Mountinho, 2011). |
samband med varumarkesimagen ar det aven viktigt med lojalitet da enligt Dahlén och Lange
(2003) det inte racker med ett starkt varumérke. Det Solomon, et al. (2006) menar med
varumarkeslojalitet dar, konsumenten aterkommande koper en produkt, stammer val 6verens
med det Hjordndra och Gasene tidigare namnt angaende aterkdp nar konsumenten smakat
deras produkter.

Varumarkeskapital dven kallat brand equity ar enligt Melin (1999) ett samlingsbegrepp for
vad som ger varumérket ett extra varde for konsumenterna, ett ndra beslaktat begrepp med
mervarde. Hjordnara arbetar med att formedla budskap sasom ekologi, bonderna, nara
samverkan med mejeriet och framforallt det viktigaste, smaken. Det kan kopplas till det Melin
(1999) menar &r foretagets och varumarkets tillgangar. Hjordnara arbetar for att de har
mervardena ska kopplas till produkten och att det &r det som ska avgoéra att konsumenten
kodper. Singh Gill och Dawra (2010) instdimmer och menar att preferenserna en konsument har
for ett varumarke ar varumarkeskapitalet. Gasene arbetar med att formedla smak och karaktar
som sina mervarden, men aven bonden och att deras mjolk endast svensk och fran Gasene-
Harad. Lejonet & Bjornen ser dkta ravaror, inga fargamnen och svensk, privatagd producent
som sina starkaste mervarden. Hallberg, Lagerberg Fogelberg och Johansson (2012) menar att
mervarden &r idag en strategisk fordel néar det géller att inforskaffa fOretaget fordelar
gentemot sina konkurrenter. Det har kan liknas med vad samtliga foretagen séger angaende
deras mervarden. Kaspersson, et al. (2004) menar dock att foretagen inte bor betrakta sina
produkters egenskaper, som till exempel Lejonet & Bjornens ékta ravara, som mervarden om
det inte ar realiserat av konsumenten. Respondent B12 i fokusgrupp B kommenterade Lejonet
& Bjornens mervirde dkta rAvara med att sidga att “Tittar man pa innehallsforteckningen ar
det ju lika mycket som i Sia glassen”. Respondenten menade att han blev positiv till innehéllet
men att han sedan laser innehdllsforteckningen vilken innehéller en del fraimmande ord som
inte 6verhuvudtaget kanns som de skulle forknippas med akta ravaror. Trots att respondenten
fran borjan var positivt installd till mervardet blev han efter att last innehallsforteckningen
ifrdgasattande. Innan konsumenten i och med kopet bekréaftat mervardet och att han eller hon
ar villig att betala for det bor mervardet ses som ett potentiellt mervarde (lbid, 2004).
Kommuniceras de potentiella mervardena dessutom pa ett sitt som inte uppfattas av
konsumenten, kan konsumenten inte heller realisera dem.
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4.2.3 Konsumentupplevda mervarden

Ett mervarde ar en eller fler produktegenskaper som tillfor vérde till produkten som 6éverstiger
det extra pris, foretagets 0kade kostnader, som konsumenten betalar for mervardet (Gronroos,
1997; Gullstrand och Hammarlund, 2007; Hallberg, Lagerberg Fogelberg och Johansson,
2012; Know, 2004). Vanliga mervarden hér i Sverige kan vara ekologiska produkter, lokalt
eller regionalt producerat eller smaskalig tillverkning (Gullstrand och Hammarlund, 2007)
men dven mervarden som inte ar lika patagliga sasom saker mat, god djurhallning och
miljohénsyn, som skapas i produktionen (Ibid, 2007). De sistndmnda ar mervarden som de
inte kan ta betalt fullt ut eftersom konsumenten har svart att uppfatta och vérdera mervardet
(Ibid, 2007). Den héar typen av mervarden Kkallas for fortroendeegenskaper eller
fortroendeattribut (Gullstrand och Hammarlund, 2007; Kaspersson, et al., 2004), mervérden
som inte ar patagliga eller latta for konsumenten att urskilja utan information kring dem fran
till exempel. For att realisera de har mervardena kravs saledes att konsumenten litar pa
informationen han eller hon far men &ven pa den som ger informationen, vilket oftast &r
producenten. Ett sétt att skapa fortroendet och en konkretare fortroendeegenskap kan vara
genom pahalsningar i produktionen. Som tidigare namnts var respondent B12 positivt installd
till att Lejonet & Bjornens mervarde akta ravara men att efter last innehallsforteckningen
borjat stalla sig fragande till det. DA respondenten uppgav att varuméarket sedan tidigare &r
tamligen okant for honom vet han inte om kan lita pa det som kommuniceras fran foretaget da
hans egen uppfattning efter att last innehallsforteckningen och tolkat den var att det finns en
skillnad mellan vad foretaget formedlar och respondenten uppfattar. Respondent A5 koper for
exempel endast ost fran Arla eftersom det ar en stor producent med ett stort sortiment som
han vet dr bra. Han menar att eftersom Arla &r stort kan de inte komma undan eller ljuga i sitt
budskap eftersom de har fler 6gon pa sig. Arla ar av den anledningen en saker producent pa
grund av sin storlek. Storleken som respondenten upplever som positiv upplevs inte vara
positiv av alla respondenter. Hallberg, Lagerberg Fogelberg och Johansson (2012) menar att
mervarden kan motsdga varandra eftersom de kan ha bade en positiv och en negativ paverkan
pa konsumentens kop beteende beroende péa hur de uppfattas av Konsumenten. Respondent
B6 och C15 uttryckte bada specifikt att de medvetet véljer bort storre producenter som Arla
pa grund av att de inte gillar dem. Istallet for att upplevas som positiv upplevs producenten
som negativ vilket han ha negativ inverkan pa konsumentens vérdering av produkten och kan
bli ett mindrevarde.

Andra egenskaper som respondenterna sagt att de vardesatter som till exempel smak och en
snygg och tydlig forpackning dar lattare att for konsumenten att urskilja och realisera eftersom
det ar mervarden som uppfattat i narheten av kopet. Sokattribut, eller sokegenskaper ar
mervarden som enligt Kaspersson, et al. (2004) ar konkretast involverar mervarden som kan
uppfattas innan kop da informationen kring mervardet finns tillganglig for konsumenten att
uppfatta och tolka som till exempel produktens férpackning. Respondenterna lagger stor vikt
pa produktens forpackning och angav att de ansag det vara ett mervarde. Respondenterna
menade att en forpackning med tydlig, lattlast text och bra information kunde vara avgérande
om respondenten valde mellan tva olika produkter. Ur den aspekten var Hjordnaras
forpackning en klar favorit pa grund av informationen pa forpackningen om var den
produceras, att den var ekologisk samt med lite historia kring foretaget. Som respondent C17
sa: “pd forpackningen fdar man en inriktning pd vad de riktar sig pd.” Respondenterna menar
att konsumenten far sig en liten inblick i foretaget och forstar vad som ar viktigt for det. Kring
forpackningens utseende gallande farger och layout var asikterna lite skilda. Respondent A2
menar att han i affaren troligtvis hade misstagit den for yoghurt da “mjolk har ju lite vitare
forpackningar, de krdmfirgade vill jag ha for yoghurt.” Respondent A5 tycker att produkten
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utifran forpackningen “utlindsk ut” vilket respondent A4 instammer i och tillagger att “jo,
det forsta innan man laser etiketten dar nere som star Skanemejerier pa sa ser den ju inte
svensk ut.” Han menade att om man inte sett Skanemejeriers logotyp langst ner pa
forpackningen hade den kanske forbisetts, men att den valkanda logotypen tjanade som garant
for den mindre ké&nda.

Nar det géllde Gasenes ost tyckte respondenterna i fokusgruppen att det fanns for lite
information pa forpackningen och att &ven om foretaget tagit fram markningar pa styrka och
lagringstid var det inte tillrackligt &ven om de tyckte att forpackningen i sig var positiv. Vad
géllde ost svarade majoriteten av fokusgrupp B att nér de valde mellan olika ostar och inte
hade mojlighet att provsmaka dem valdes ost beroende pa vilken information som finns
tillgdnglig om osten vid koptillfallet. Respondent B12 menade att “om du kdper en
fardigforpackad ost och det star mycket information pa etiketten sa tar jag hellre den. Det dar
med information dr viktigt. [...] omdomet om det.” Lejonet & Bjornens glassférpackningar
tyckte respondenterna aven dem vara undermaliga da forpackningen hade daligt med
information och att den information som fanns pa forpackningen gallande innehall var
alldeles for liten vilket for respondenterna var under all kritik med tanke pa all tom yta som
fanns pa forpackningen. Nar respondenterna handlar glass menar de att de till stor del tittar pa
forpackningen och bilderna eftersom de tycker att de lockar och paverkar kopet en hel del och
ses som de sokattribut som attraherar respondenten till produkten. Respondent B10 menade
dock att “dr bilden godare éin smaken sa képer man den aldrig igen”. Forutom bilderna ges
informationen pa forpackning en viss uppméarksamhet av respondenterna, om &an efter kop.
Respondenterna menade att informationen var svarlast eftersom texten var for liten, som
respondent B9 uttryckte sig: "jag undrar vad dom menar med dkta ravara, dr sd liten text att
man inte kan lasa det. ”

Smaken, ett mervarde som tidigare namnt &r inte ett mervarde konsumenten inte kan realisera
forran konsumenten kodpt produkten och provsmakat den. Kaspersson, et al. (2004) menar att
ett sadant mervéarde Kkallas erfarenhetsattribut da det ar egenskaper hos en produkt
konsumenten inte kan vérdera forrén den erfarit dem. Livsmedel har oftast en kombination av
de olika mervardesegenskaperna (Ibid, 2004) och egenskaperna kan férandras beroende pa
foretagets marknadskommunikationsstrategier, vilket tidigare diskuterats. Till exempel kan
smaken som d&r ett erfarenhetsattribut anta samma skepnad som ett sokattribut genom att
foretaget till exempel har provsmakningar i butiken. Respondent A3 menar att nar ost kopes i
en ost butik eller ost bod finns det mojlighet att provsmaka produkten, vilket respondenten
menar ar en fordel eftersom de vet att de far en god ost som de blir n6jd med. Samtliga
konsumenter i fokusgrupp A, B och C ansag provsmaka i butik vara ett bra sétt att presentera
produkten pa marknaden. Respondent C14 berattade om nér han var liten och hennes mamma
stod i affarens ostdisk och provsmakade ost vilken bitradet pratade om och de larde sig om ost
pa det sattet, ett satt som samtliga respondenter i fokusgruppen tycker &r att foredra.
Respondent B10 tyckte att det skulle vara trevligt med provsmakningsdagar i butiken dér de
fick majlighet att provsmaka produkter de vanligtvis kanske inte skulle testa. Bade respondent
B12 och C2 inflikade i diskussionerna att det inte enbart &r i butik de kan testa olika
produkter. Han menar att han manga ganger far tips av kollegor eller vanner om produkter
som kan vara trevliga att testa eller testar nagot nytt pa till exempel hotellet nar han &r ute och
reser. Mer &n en gang har han da fragat om produkten. Respondent A2 menade att smaken ar
ett exempel pa ndgot som inte kan lasa om pa ett papper utan maste upplevas. Hon menade att
men skulle kunna fa hem en slags testprodukt att testa. Hjordnéra sager sjélva att de anvéander
sig av smakrabatter for att fA konsumenten att testa deras varor. Det har kan vara en strategi
for att fa konsumenten att bortse fran det extra pris (Gronroos, 1997; Gullstrand och
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Hammarlund, 2007) som den far betala for de mervarden foretaget vill att konsumenten skall
uppleva och realisera, men annu inte gjort. Konsumenten far en majlighet att i lugn och ro
utvédrdera produkten och dess smak och foretaget har storre mojlighet att kommunicera sitt
budskap da konsumenten ar mottagligare for budskapen pa forpackningen da de sitter hemma
vid matbordet och &ter frukost &n i en kanske stressad miljo i affaren efter jobbet.

Nar det kommer till konsumentens uppfattning av smak som mervérde tyckte dessutom
samtliga fokusgrupper att smaken var central oavsett om de kdper mjolk, ost och glass varfor
det kan vara av central betydelse for foretaget att arbeta med. Hallberg, Lagerberg Fogelberg
och Johansson (2012) menar det finns en standard, en miniminiva for hur produkten skall
smaka, inbaddat i karnprodukten och att smak som Overgar den nivan kan ses som ett
mervérde.

Overlag foredrog samtliga respondenter mjolk-, ost- och glassprodukter som var
svenskproducerade av svenska ravaror som hade transporterats kortats mojliga stracka. Mer
specifikt var respondenterna &ven positiva till mindre foretag som producerade ekologiska
produkter med bra djurhallning. Gullstrand och Hammarlund (2007) menar att nar
konsumenten anser att produktens ursprung &r ett mervarde bor producenten arbeta for att
synliggora det i storsta mojliga man och informera for att konkretisera mervéardena for
konsumenten, som alla &r fortroendeegenskaper. Det har kan gdéras genom att produkten
marks med information om dess ursprung (Ibid, 2007) och pa olika satt lyfta fram och
informera om produktens positiva egenskaper. En tydligare mérkning av mejeriprodukterna ar
dessutom nagonting som efterfragas av samtliga respondenter. Gullstrand och Hammarlund
(2007) varnar har dock for att allt for frikostigt informera om sina positiva egenskaper och
undvika att behandla de negativa da konsumenten kan komma att undvika produkten om den
inte sags ha de mervarden som efterfragas av konsumenten. Gésene ost som hade markningen
svenskt sigill och EU-markningen “Garanterad traditionell specialitet” pa sin forpackning
exemplifierar vad Gullstrand och Hammarlund (2007) menar. Respondent B10 menar att
svenskt sigill ar nagonting som tillfér varde och gor skillnad medan EU-stampeln enligt
respondent B12 ar “ett minus ”, nagot som kan indikera att aven om markningen ar en garant
for att produkten ar en traditionell specialitet kan den upplevas som negativ av konsumenten,
inte for att den inte sager sig ha egenskaper som konsumenten vill ha utan for att méarkningen
symboliseras med annan aktor som konsumenten uppfattar som negativ.

4.2.4 Konsumentens vardering av varumarket

Konsumentens uppfattning och vardering av foretaget och dess produkter i kdpstunden
paverkas inte enbart vilka positiva och negativa egenskaper, mer- och mindrevarden
konsumenten uppfattar i produkten utan &ven av dess uppfattning av foretagets och
produktens varumérke. Lejonet och Bjornen séager att de genom undersokningar fatt reda pa
att de upplevs av konsumenter som folkliga, vilket kan beskrivas som en del av foretagets
varumarkesimage. Foretagets varumérkesimage kan enligt Bian och Mountinho (2011) inte
bara kopplas till kop beteende och behov utan dven till hur vidare foretaget inforskaffat sig
brand equity, ett varumarkeskapital. En varumarkesimage bestar av tre delar:
varumarkespersonlighet, produktens egenskaper samt for- och nackdelar hos produkten vilka
samtliga ar beroende av konsumentens uppfattning och tolkning varfor foretagets
varumarkesimage i1 hogsta grad Dbestams av  konsumenten  (lbid, 2011).
Varumarkespersonligheten aterspelar vilka véarderingar konsumenten lagger i varumarket eller
produkten géllande till exempel hur varumérket aterspeglar vem personen ar eller hur den vill
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uppfattas av andra. Exempelvis uppgav respondenter i fokusgrupp A att de dven om de inte
konsumerade glass fran Lejonet & Bjornen skulle kunna tanka sig att bjuda pa det nar de har
gaster vid tidpunkter da de inte tar fram en billigare, stérre plastourk med glass eftersom de
inte vill verka snala. Lejonet & Bjornen uppger sjalva att de vill att deras produkter skall
uppfattas som exklusiva, varfor antagandet kan goras utifran Bian och Mountinhos teorier att
det har ar ett mervarde som konsumenten kan vilja forknippas med. Genom att kénna till vilka
associationer konsumenten bygger sin uppfattning av foretagets varuméarke pa kan foretaget
lattare starka sin image genom att bygga vidare pa de har associationerna (Woisetschliger och
Michaelis, 2009).

En stark varumarkesimage leder till ett starkt varuméarkeskapital, brand equity som enligt
Melin (1999) innebar allt som enligt konsumenten ger ett extra varde till varumarket.
Varumarkeskapitalet kan ses som varumarkets motsvarighet till produktens mervarden (lbid,
1999). Precis som konsumentens vardering av egenskaper hos produkten kan paverkas av
andra konsumenter blev det under fokusgrupperna tydligt att &ven konsumentens vérdering av
varumarket paverkas pa liknande satt. Under fokusgruppen pratade respondent B8 om
Gasenes varumarke och produkter pa ett Overvéldigande positivt satt vilket paverkade
respondenter som tidigare uttalat sig relativt neutralt om Gésene. Déar produktens mervarde
kan paverka konsumentens produktpreferens och kop kan ett starkt varumarkeskapital
paverka konsumentens varumérkeslojalitet (Ibid, 1999; Singh Gill och Dawra, 2010) men kan
aven till att konsumenterna blir mottagligare for foretagets kommunikation. Men eftersom
konsumenten inte kan kdpa enbart varumarket eller produkten eftersom de tva ar kopplade till
varandra menar Melin (1999) att konsumenten koper en markesprodukten varfor det &r viktigt
for foretaget att ha en hog brand equity.

4.2.5 Konsumentens perception

Samtliga teorier kring foretagets marknadskommunikation mot konsumenten samt
konsumentens uppfattning och tolkning av produktens och varumérkets egenskaper,
potentiella mervarden och potentiellt varumarkeskapital forutsdtter att foretagets
kommunicerade budskap uppfattas av konsumenten. Om inte de har uppfattas kan inte
konsumenten realisera ett mervérde eftersom de inte kénner igen dem och foretagets
varumarkeskapital forlorar i styrka. Solomon et al. 2006 menar att konsumentens perception,
det vill sdga uppfattning och tolkning av en produkt eller ett varumarke ligger till grund for
vad konsumenten tycker om dem. Da konsumenten anvander alla sina sinnen nar denne tolkar
och utvarderar budskap bor foretaget ha perceptionsprocessen i atanke nar
marknadskommunikationsstrategier utformas (Ibid, 2006). Solomon et al (2006) menar att
stimuli sdsom olika intryck denne tar emot med sina sinnen, som synintryck, kanslointryck
samt lukter och smaker vilka konsumenten sorterar och véljer ut vilka den upplever vara
intressant att fokusera pa. Ar inte produktens stimuli, det vill sdga foretagets kommunikation
utformat pa ett satt som uppmarksammas av konsumenten kan det ga konsumenten forbi da
den inte uppfattar att budskapet sarskiljer sig fran andras. De utvalda stimuli tolkas darefter
utifran konsumentens forforstaelse och vilket leder till en uppfattning, en perception av
produkten eller varumarket utifrn produktens stimuli (Ibid). Aven om féretagets budskap far
konsumentens uppmarksamhet behover det inte betyda att konsumenten per automatik
uppfattar budskapet. Om inte budskapet ar utformat pa ett satt som konsumenten forstar
kommer denne att forbise det. (Yoghurt - mjolk). Eftersom alla konsumenter utifran sin egen
forforstaelse, det vill saga kunskap och tidigare erfarenheter kommer produkten och
varumarket att uppfattas pa olika satt (Ibid, 2006). Hallberg, Lagerberg Fogelberg och
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Johansson (2012) menar att perceptionsprocessen i adapterad form kan appliceras pa
konsumentens  uppfattning och  realisering av  potentiella  mervéarden.  Likt
kommunikationsbudskapet maste konsumenten uppfatta, urskilja, tolka och forsta mervérdet
for att kunna vardera det och skapa sig en perception av mervérdets egentliga vérde (lbid,
2012).

4.3 Paverkar foretagets budskap konsumentens vardering av
produkten eller varumarket?

Mervarden kan delas upp i tre olika grupper beroende pa betalningsviljan (Gullstrand och
Hammarlund (2007) varav den forsta & mervarden som inte det tas betalt fullt ut for. De
menar att det kan vara nar vardet skapas i produktionsprocessen och att det inte direkt gar att
ta pa eller uppfatta véardet sasom miljéhansyn. Det kan innebéra kollektiva varden dar det inte
gar att realisera vardet fullt ut och saledes kommer inte heller konsumenterna visa sin fulla
betalningsformaga eftersom det vet att den oavsett om de betalar eller inte kommer finnas
tillganglig. Det kan liknas med vad Hjordnara och att dem inte transporterar sin mjolk langt
och att nar mjolken pumpas slas inte mjolkpartiklarna sénder, det ar ett mervarde, men inget
de kan visa direkt for konsumenten. Respondent B11 berattade valdigt spontant att hennes syn
pa Hjordnara forandrades radikalt nar hon fick berattat for sig om producenten och
tillverkningsséttet och papekade att det nog ar battre smak i Hjordnéras produkter for att Arla
blandar mjolk fran flera olika gardar. | dvrigt uppmarksammas inte produktionen i de olika
diskussionerna bland fokusgrupperna vilket kan tyda pa hur komplext det &r att ta betalt for ett
sadant mervarde som Gullstrand och Hammarlund (2007) antyder.

Den andra gruppen &r enligt Gullstrand och Hammarlund (2007) mervéarden det gar att ta
betalt for. De ar produkter vars egenskaper varderas hogt av konsumenten, hogre &n
kostnaden och det &r ett mervarde som konsumenten &r villig att betala for. Ett flertal av
respondenterna i parhushall B, samt flerfamiljshushall C yttrade speciellt i samband med
diskussion kring kategorierna ost och glass att har att smak var ett mervéarde de kunde tdnka
sig att betala for da det var viktigt vid val av produkt vid kop. Dér skiljde sig singelhushallen
A at da de var mer prisfokuserade vid valet av samtliga tre produkter. | kategorin av mervarde
som gar att ta betalt for raknas mervarden som ar konsumenten bade kan uppfatta och som &r
varderade av konsumenten. Under studien har det tydligt framkommit att de h&r mervérdena,
produktens egenskaper oftast ar sok- eller erfarenhetsattribut. Sokattribut, som &r de
mervarden konsumenten uppfattar innan kop och erfarenhetsattribut, de egenskaper
konsumenten kan uppfatta forst efter kop (Kaspersson et al, 2004) har i studien visat sig ofta
involvera mervarden sasom smak och forpackning.

Sokattributen kan liknas med det respondenterna papekat angaende att det laser pa
forpackningen om produkten men annars hade de inte vetat nagot om den sedan tidigare.
Respondent A4 namner till exempel under diskussionen om mjolk att om han inte hade sett
Skanemejeriers logotyp langst ner pa Hjordnaras forpackning hade han troligtvis trott att den
mjolken var utlandsk. Respondenter B11 och B12 uttrycker att det ar pa forpackningen man
laser och att de efter att fatt hora mer om Lejonet & Bjornen blivit positivt installd till
produkten men att de nar de laser pa produkten inser att Lejonet & Bjornens glass inneholl
motsvarande vad Sia-glass och darmed inte alls k&nns sérskilt speciell. Respondent B12
menar att han alltid kollar pa forpackningen vad det ar i eftersom han ar intresserad av att veta
vad han stoppar i sig. Allt det har ger sammantaget en indikation pa hur viktig forpackningen
ar for konsumentens uppfattning. Sokattribut enligt Kaspersson, et al. (2004) &r det
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konsumenten kan uppfatta innan kdp genom produktens utseende och kvalité. Det kan liknas
med vad respondenterna C15 och C17 diskuterar kring om de skulle testa en produkt efter
dem hort mer om den, dd C15 menar att han inte kommer testa den nédvandigtvis, men blev
mer positivt installd till produkten och C17 blev positivt instélld direkt och skulle definitivt
testa produkten. Erfarenhetsattributen ar de som uppfattas forst vid kop och konsumenten har
provat produkten (Kaspersson, et al. 2004). Har gar det att dra paralleller till diskussionen
kring om de skulle prova Gasenes ost efter att de hort mer om den i grupp B, dér var det tva
stycken som sedan tidigare hade provat den och tyckte den var god och darfor villiga att kopa
den igen, likasd menade respondent A5 och C16 att osten hade de smakat innan och kunde
darfor tanka sig att kopa den igen. Aven de respondenter som inte hade testat produkterna
sedan innan stallde sig en aning mer positiv efter budskapet kom fram medan ett par blev
tveksamma och menade pa att det behdver inte vara korrekt. Kaspersson, et al. (2004) menar
att en kombination av de har attributen ofta k&nnetecknar livsmedel.

Slutligen tar Gullstrand och Hammarlund (2007) upp mervarden som det skulle kunna ténkas
ta mer betalt for om konsumenten fatt mer information om produktens egenskaper. Med det
menas att de hade kunnat ta ett bra pris om konsumenten hade kunnat fa mer information
kring produktens egenskaper som nodvandigtvis inte gar att ta pa eller upptacka (Ibid, 2007).
Det skulle kunna liknas med da foretagen anvander sig av demonstrationer i butik for att
papeka smaken men sedan dven pavisa nagot av deras andra mervarden, sdsom bonden for
Gésene och Hjordnara. Egenskaper som ar kopplade till mervarden &r till exempel
fortroendeegenskaper (Gullstrand och Hammarlund, 2007). De syftar till egenskaper som
konsumenten inte kan upptacka fore eller efter kop eftersom de inte ar synliga eller gripbara.
Det kan liknas vid till exempel obesprutad frukt och dar kan paralleller dras till Hjordnéra
som menar pa att de ar ekologiska ut i fingerspetsarna da sylten aven ar ekologisk i deras
produkter och anda ner till béaret och garden dar de odlas. Lejonet & Bjornen trycker aven pa
det att de har akta ravaror och inga tillsatta aromer. Gullstrand och Hammarlund (2007) menar
att gemensamt for de héar egenskaperna ar att de inte gar att ta pad och saledes maste
konsumenten lita pa informationsgivaren att produkten ar korrekt och inte vilseledande.
Gasene menar har att det ar viktigt att formedla endast sadant Gasene kan sta for. Respondent
A4 menar pa under diskussionen om mjolk att dven ifall Hjordnéra &r ekologiska produkter
betyder det inte att de inte fuskar, han menar pa att Arla ar stora och dem fuskar inte och
saledes gar de att lita pa.

Enligt Hallberg, Lagerberg Fogelberg och Johansson (2012) behdver samtliga fyra kriterier
vara uppfyllda for att ett potentiellt mervarde ska leda till kopintention. Dem ar uppfattat,
uppskattat, varderat och realiserat. | ett flertal av respondenternas fall kan det har liknas med
att de i grupp A och B inte kande till Lejonet & Bjornen innan och séledes inte heller lyckats
uppfatta deras mervarden. Hjordnéra var dven i samtliga fokusgrupperna relativt ok&nd sedan
tidigare och saledes hade respondenterna inte uppfattat deras budskap.
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5. Slutdiskussion och rekommendationer

| avsnittet besvaras fragestallningarna med utgangspunkt i teori, empiri och analys i en
slutsats som besvarar uppsatsens syfte och frageformulering. Kapitlet avslutas med
rekommendationer till smaskaliga foretag i livsmedelsbranschen som studien riktar sig till
samt forslag pa fortsatt forskning.

5.1 Hur uppfattar konsumenten de kommunikationsbudskap som
foretaget formedlar?

Da smaskaliga foretag oftast blir tvungna att marknadsfora sig mot konsumenten med hjalp av
en tamligen sndv marknadsforingsbudget galler det att hitta kanaler att kommunicera via dar
konsumenten &r tillganglig for foretagets kommunikation och 6ppen for foretagets budskap.
Nagra av de har kommunikationskanalerna &r demonstrationer ute i butik dar konsumenten
kan provsmaka foretagets produkter, foretagssidor pa till Facebook dar en dppen dialog kan
foras med konsumenten och produktpaketeringen, déar foretagets budskap och produktens
positiva egenskaper, mervarden kan framhdvas. | studien har respondenterna alla sagt att de &r
positivt installda till det personliga motet som demonstrationer i butik innebar da
konsumenten far mojlighet att ta reda pa mer om foretaget och provsmaka foretagets
produkter, samt att informativ produktforpackning ligger till gagn for foretaget da
konsumenten kan ldsa om foretaget och produkten nér han eller hon ar tillganglig for att ta
emot budskapet. Respondenterna uppgav dessutom i fokusgrupperna att de nar mojligheten
finns véljer bort reklam i TV, annonseringar i tidningar och reklamutskick som inte kommer
fran den egna butiken och fran butiksreklam pa tv-monitorer varfor kommunikation till
konsumenten genom de har kanalerna inte skulle uppfattas.

Bade uppsatsens forstudie och huvudstudie har pavisat att egenskaper i en produkt som
konsumenten kan tankas vara mottaglig for och vardera positivt ar egenskaper sasom smak,
svenskt ursprung, narproducerad och bra ravaror, vilka foretagen framhaver i sin
kommunikation mot konsument. Eftersom de hédr egenskaperna ar fortroendeegenskaper och
foretagen for manga konsumenter ar tamligen okdnda finns en betydande risk att
konsumenten inte uppfattar och varderar egenskaperna som mervarden. Det har pd grund av
att mervéarden baserat pa fortroendeegenskaper bygger pa att konsumenten tror pa den
information denne far och pa informationskallans tillforlitlighet eftersom egenskaperna ar
svarkontrollerade. Darfor ar det for foretaget inte enbart viktigt att kommunicera ett tydligt
och informativt budskap utan aven skapa en slags relation till konsumenten och forma denne
att skapa varderingar inte enbart till foretagets produkter utan dven till dess varumérke for att
konsumenten skall lita pd bade foretaget och det budskapet foretaget kommunicerar och
realisera produkternas mervérden.

Sammantaget uppfattar konsumenten de budskap foretaget forsoker férmedla, men inte i den
utstrackning som kanske ar tilltankt. | huvudstudie saval som i forstudie blev det tydligt att
konsumenterna oftast uppfattar en eller tva av foretagets budskap genom foretagets
forpackning, tidigare erfarenheter eller av nagon annan anledning. Ingen respondent i
fokusgrupperna hade daremot en fullstdndig uppfattning av alla foretagets kommunicerade
mervarden och budskap. Det har kan vara en indikation pa flertalet saker, alltifran att
respondenterna inte uppfattat foretagets kommunikation, att foretaget har varit daliga pa att
kommunicera ut budskapet eller att budskapet har kommunicerats i en kanal som inte

65



uppfattas av respondenten. | de fall dar budskapen blivit uppfattat och respondenten uppfattat
produktens mervérden eller blivit upplyst om dem under fokusgruppen av antingen moderator
eller andra respondenter har respondenterna uteslutande uppfattat budskapen som positiva.

5.2 Paverkar foretagets budskap konsumentens vardering av
produkten eller varumarket?

Under den hér studiens gang har det uppmarksammats hur vidare konsumentens uppfattning
av produkten har forandrat eller paverkats av foretagets kommunikationsbudskap. Men andra
ord om foretaget lyckas Overtyga konsumenten om att foretagets produkt har vissa mervéarden.
Under genomforandet av fokusgrupperna marktes en diskrepans mellan vad fdretagen
formedlar for mervdrden i sitt budskap och vad konsumenterna uppfattar &ven om
respondenterna i det stora hela véardesétter samma mervarden som féretagen vill kommunicera
till konsumenten. | det fall respondenterna uppfattar foretagets budskap paverkas
respondentens uppfattning av produkten avsevart. Respondenten fick Gverlag en positivare
attityd till produkten och kunde i nagra fall tanka sig att kopa hem produkten for att testa den
vilket tyder pa att foretagets kommunikationsbudskap har genomslagskraft da det uppfattas av
konsumenten. Da samtliga respondenter sagt att smaken ar viktigt nar man képer mjolk, ost
och glass visar dven studien pa att i de fall respondenterna uppfattade att smaken var ett
mervarde kopplat till en produkt var dem mindre priskansliga jamfort med innan. Under
fokusgruppsintervjuerna tenderade respondenternas attityder fordndras mer och mer desto mer
valbekant man blev med produkten och varumarket och man blev mer férlatande mot det och
tog det i forsvar i diskussioner.

Vart att notera som bade studien och teorin har bekraftat ar att konsumenten ar
uppmarksammare mot kommunikationsbudskap och mervarden de sjalv anser vara av stor
vikt. Har marktes en liten skillnad mellan fokusgrupperna bade i det har, men aven skillnader
mellan fokusgrupperna generellt. | fokusgrupp A, singelhushallen eftersokte man mindre
forpackningar och lang hallbarhet pa sina produkter eftersom man var ensam och da inte alltid
konsumerade produkterna i snabb takt. Man var intresserad av svenska varor och att de hade
fardats korta strackor men prioriterade smak och i vissa fall dven pris framre och kopte oftast
pa gammal vana samma varumarken. | Fokusgrupp B, parhushallen prioriterades smak,
kvalitet och att produkten var svenskproducerad. Innehallet i produkten och att stodja lokala
producenter var av stor vikt samtidigt som pris 6ver huvudtaget inte nd&mndes i annat syfte an
att respondenterna beréttade att de kopte storre kvantiteter nar de var extrapris. | fokusgrupp
C, familjehushallen Iag fokus pa storre forpackningar och billigare priser. Respondenterna var
overrens om att dven om pris spelar roll da man oftast koper till ett storre hushall innehar
smaken pa produkten anda vagmastareplatsen. Fokusgrupp A noterade ofta detaljer med
forpackningen och anvandningsomraden eller forslutningsmaijligheter vilket kan indikera pa
att de hade i baktanken egenskaper som skulle kunna fa produkten att halla langre. |
fokusgrupp B kretsade diskussionen ofta kring innehallet i en produkt och
innehallsforteckningar granskades och kommenterades under fokusgruppen parallellt med
diskussion om var produkten kom ifran. Fokusgrupp C var den av fokusgrupperna som var
mest neutral i diskussionen, troligtvis eftersom respondenterna i sina inkop far ta hansyn till
flera andra individers viljor, nagot som bekraftades av att respondenterna ofta uttryckte att de
koper en viss produkt eftersom en i familjen &r laktosintolerant eller att personen inte tycker
om en viss produkt eller liknande.
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5.3 Rekommendationer till foretag

Utifran studien har tre tydliga omrdden som rekommendationer kan ges inom, vilka é&r
produktens forpackning, demonstrationer i butik och tillganglighet for konsumenten.

Manga av respondenterna under fokusgrupperna uttryckte specifikt att de tyckte att
forpackningen péd en produkt var viktig for dem som konsument varfor det ar av stor vikt att
foretaget anvinder all yta pa ett tillfredstillande satt. Respondenterna foredrar att fa
information 1 butik men inser att det ofta inte d4r mdjligt da butikens begransningar gor det
omdjligt varfor respondenterna ansig att produktforpackningen dirfor bor innehalla allt en
konsument kan tdnkas vilja ha. Respondenterna vill kunna ldsa pd forpackningen om
produktens mervarden, om foretaget och dess ideologi och om produktens innehéll. Innehéllet
var sdrskilt viktigt eftersom foretagen oftast framholl innehallet som ett mervirde men
respondenten hade svérigheter att utldsa hur produkten sirskiljer sig fran konkurrerande
produkter. Sammantaget kan foljande rekommendationer ges till foretag angdende produktens
forpackning:

e Ha en tydlig forpackning med tydlig innehallsforteckning i en stil och storlek som gor
den lattlast for konsumenten. Om innehallsforteckningen innehaller ord konsumenten
inte forstar har dem inget emot att bli utbildade om betydelsen varfor en idé kan vara
att hanvisa till sin hemsida diar man kan “utbilda” konsumenten om det inte finns
tillrackligt med plats att forklara pd forpackningen eller i butiken. Utbildar ni
konsumenten har ni d&ven en mojlighet att paverka konsumenten och skapa en relation
till den vilket kan leda till fler lojala konsumenter. Information som konsumenterna
kan tdnkas vilja ha kan vara allt ifran hur innehéllsforteckningen tolkas till vad det
innebér att vara ekologiskt, hur produkttillverkningen gar till, vad foretaget ser pa
djurhéllning, samarbete med bonderna och paverkan pa naturen.

e Var tydlig i mérkningar pd varan géillande smak och konsistens. Respondenterna 1
fokusgrupperna efter frigade mycket information géllande smak, karaktor och vad
produkten passar till eftersom dem oftast inte har mojlighet att provsmaka i butik. Det
hér ar dven ett sitt for foretaget att konkretisera sitt mervérde smak.

e Beritta om foretaget pa forpackningen. Respondenterna hade en positiv attityd som
svenska varor som var producerade pa ett bra sitt men upplevde ofta att det var svart
att veta vilket foretag som stir for vad. En bra hisspresentation av foretaget och
foretagets varderingar rekommenderas.

Samtliga respondenter uppgav att demonstrationer i butik var en av de saker som de
uppskattade mest fran foretaget. Nagra respondenter jimforde delvis med ostdiskarna som
fanns 1 butiken forr ddr man kunde provsmaka och fa sig en lektion om olika ostar vilket dven
det kan indikera pa att respondenterna vill bli utbildade kring produkterna. Konsumenterna
kan f4 en chans att provsmaka produkten och prata med ambassadorer for foretaget och stélla
frigor om innehall, tillverkning, fGretaget, tips pa recept eller anvindningsomraden och
faktiskt fora en dialog med foretaget och kénna att de far respons tillbaka.

Att ha en dialog med foretaget och kinna att det ar tillgéngligt och prioriterar konsumenten
kidndes under fokusgrupperna som ndgonting konsumenterna efterfrigade. Minga uppgav att
de girna ser att foretagen kommer och demonstrerar produkterna i butik eftersom att man far
en chans att prata med foretaget vid tillfallet. Fokus for foretaget bor darfor inte enbart vara
att hitta kanaler i vilka foretaget kan kommunicera sitt budskap utan dven dér konsumenten
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kan fraga fragor eller ta del av information ifrdn foretaget i den takt konsumenten sjélv vill.
Facebook ér ett bra medium for den hér sortens kommunikation sédvil som foretagets egna
hemsida.

5.4 Forslag till fortsatt forskning

Till fortsatt, framtida forskning vore det till en bérjan intressant att komplettera den hér
studien med kvantitativ data. Det eftersom under studiens gang upptackts att det skulle tillféra
den hér studien en intressant vinkel och mgjliggora att studien blir generaliserbar. | forstudien
I den har uppsatsen genomfordes en mindre kvantitativ studie med 100 respondenter, den gav
intressanta synvinklar pa uppsatsen som inte uppmarksammats tidigare och saledes vore det
intressant att vidare ga in pa det. Har skulle det saledes kunna undersokas vilka exakta typer
ar det som uppmarksammas av konsument och vilka ar Iénsamma, det har den har uppsatsen
varit nara in pa men da hindrade uppsatsens metod.

Yiterligare ett intressant tillvagagangssatt som uppmarksammades i borjan av uppsatsen men
eftersom det gar inte att utfora allt pa en och samma gang, valdes det bort. Genomftrande av
en observationsstudie, pa grupptryckets paverkan pa konsumtionsmonstret hade varit
intressant. Saledes skulle det &ven majliggora till data som inte &r paverkad i den utstrackning
som nuvarande data kan utsattas for.

Da allt fler utlandska aktorer tar sig in pa den svenska mejerimarknaden vore det intressant
huruvida det var mojligt att undersfka hur konsumtionen inom mejeribranschen och hur
mervarden ses utomlands. Alltsa att flytta undersdkningen fran Sverige till Europa till en
borjan. Hjordnara som precis blivit uppkopta papekade hur deras numera franska agare var
effektiva och arbetare mer med effektivisering &n svenskar inom mejeribranschen.

Det hade &ven varit av intresse att undersoka andra branscher inom livsmedelsindustrin med
liknande eller samma syfte och frageformuleringar och undersoka om det finns en skillnad i
hur konsumenter uppfattar och varderar kommunikationsbudskap och mervarden mellan
branscher. Studien skulle &ven kunna géras om inom samma bransch men med stérre aktorer
som har genomténkta, véalfinansierade marknadsstrategier och undersoka om det finns en
diskrepans daremellan.

Ytterligare en kanslig men intressant punkt som introducerades under insamling av teoretiskt
referensram samt data ar fusket inom matbranschen. Hur mycket fuskar producenter
egentligen och om det kommer ut hur paverkar det varumarket, eller vilken utstrackning har
kédnnedomen kring det hdr hos konsumenten?

Flera intressanta forskningsdmnen finns det och ett av dem sista for den har uppsatsen &r att
ga tillbaka i kedjan och se pa grossist och producent eller detaljist och producent, vad ar
viktigt dar, ar mervérden eller doljer det sig en viktig faktor dar?

De begransningarna som funnits i den har uppsatsen dr vad som Oppnar upp till nya
spannande forskningsomraden.
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Bild- samt modellférteckning
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Bild 1.1. Mjolkreklam fran 1959 till vanster, Ostreklam fran 1951 till héger (Stolte Montan och
Cederquist, 2005, s.)
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Modell 2.1. Kommunikationsprocessen (Doyle och Stern, 2006, s. 250)
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Modell 2.2. Perceptionsprocessen (Solomon, et al., 2006, s.37)

retailer/
restaurant

Modell 2.3 Conditions for an added value to lead to intentions to purchase while transforming the
potential added value to an actual added value realized on the market. (Hallberg, Lagerberg
Fogelberg och Johansson, 2012, s.9)



Figurforteckning

Syfte

Uppsatsens syfte ar att ta reda pa hur konsumenter uppfattar och varderar smaskaliga mejeriforetags
kommunikationsbudskap. Uppsatsen syftar dven till att visa om det finns skillnader i vad foretagen
kommunicerar och hur budskapen uppfattas av konsumenter, samt hur eventuella skillnader ter sig.

<

Forstudie

Forstudien syftade till att undersoka och testa hurvidare valt syfte och undersékningsomrade var
genomforbart i en storre studie samt att testa och urskilja potentiell problemformulering och
undersokningsmetod.

¢

Problemformulering

1. Hur uppfattar konsumenten de
kommunikationsbudskap som foretaget
formedlar?

2. Paverkar foretagets budskap konsumentens
vardering av produkten eller varumarket?

¢

Informationsbehov

- Vilka kommunikationsbudskap foretaget - P& vilka sétt och genom vilka kanaler
forsoker formedla till konsumenten foretagets kommunikationsbudskap formedlas

- Hur konsumenten uppfattar budskapet -Hur konsumenten vérderar budskapet

¢

Informationsinsamling

Med syfte, problemformulering och férstudie som bakgrund har intervjuguider utformats som syftar
till att besvara uppsatsens syfte och fragestallning.

Figur 1.1 Forhallande mellan syfte, problemformulering och informationsbehov.



1.
Inledning

Teori

Metod

4.

Empiri och
analys

5.
Slutsats

« | det inledande kapitlet presenteras problembakgrund och

problemdiskussion som ligger till grund for studien samt syfte,
problemformulering, avgransningar. Kapitlet avslutas med centrala
begrepp och definitioner.

—

| kapitel tva redogors for tidigare forskning och vedertagna teorier
kring marknadskommunikation, varumarken och
konsumentbeteende som ligger till grund for studiens analys.

./

| nedanstaende kapitel redogors det for vilka metodval som gjorts
och hur dessa motiveras samt hur valen kan ha paverkat studiens
resultat.

-/

| nedanstaende kapitel stills den insamlade empirin mot den
teoretiska referensramen fOr att slutligen utmynna i en analys.
Empirin som presenteras ar insamlad primardata och sekundardata
kring valda fallfoéretag: Hjordnara Mejeri, Géasene Mejeri och
Lejonet & Bjornen, samt de utférda fokusgrupperna.

ZF7S

| det avslutande avsnittet besvaras fragestallningarna med
utgangspunkt i teori, empiri och analys i slutsatser. Vidare ges
rekommendationer till smaskaliga foretag inom mejeribranschen.
Kapitlet mynnar slutligen ut i forslag till fortsatt forskning.

./

Figur 1.2 Uppsatsens disposition
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Figur 2.1 Den teoretiska referensramens disposition samt relation mellan teorier.



Vetenskaplig metodansats: Kvalitativ

Beskrivande syfte ) 5 5 je: itati
yft _ A —— Frstudie: Kvalitativ och
Oklar problemformulering Kvantitativ
Datainsamlingskallor
Primérdata: Empiri Sekundardata: Teori
« Foretagsintervjuer, Fokusgruppsintervjuer och Forstudie « Artiklar och vetenskapliga tidsskrifter, Bocker och

Branschtidningar och -rapporter

v

Metod och instrument for insamling av priméardata

Semistrukturerad foretagintervju Semistrukturerade fokusgruppsintervjuer
« Tre foretag: Hjordnéra Mejeri, Gdsene Ost Samt Lejonet& « Tre fokusgrupper: singelhushall, parhushall samt
Bjornen. Intervjuguide , Anteckningar och Transkribering flerpersonshushall. Intervjuguide, Anteckningar och

Transkribering

A 4

Analysmetod

Innehallsanalys med inslag av etnografisk analys och monsterjamforelse

A 4

Metod och kallkritik

Reliabilitet och validitet Kallkritik

* Intervjuareffekt, Triangulering, Transkribering och Stark | Aqella. Korrekta och Tillforlitliga Kallor
koppling till syfte och frageformulering ' g

Figur 3.1 Sammanfattning och 6versikt av vald metod




Tabellforteckning

Mjolk Ost Glass

Viktigast: Pris 40 % Pris 69 % Pris 43 %
Ekologisk 40 % Varumérke 18 %  Varumarke 32 %
Varumarke 26 % Ekologiskt 16 % Ekologisk 20 %

Tillgénglighet 25 % Utseende/design 19 %
Minst viktigt: Utseende/design 2 % Min. producent 3 % Klimatkomp. 4 %
Annat: Smak 8 % Smak 44 % Smak 44 %

Laktosfri 6 % Laktosfri 2 % God kvalitet 5 %

Svensk 2 % Laktosfri 5 %

Tabell 1.1. Kvantitativ forstudie, Vad ar viktigt gallande val av produkt?

Kan mervarden vara avgorande vid kop Antal respondenter som svarat:

Jakande svar 50
Nekande svar/svarat ”inget” 24
Vet ej 8

Kanske 18

Forekommande kommentarer: Mervarden sasom miljo, rattvisemarkt, utan tillsatser, ekolog
och/eller kossornas valbefinnande. Kan vara avgdrande men inte nédvandigtvis. En avvagning
priset. Beror pa produkt och om mervardet ar attraktivt. Inte nodvandigt pa basprodukter,
exklusivare produkter.

Tabell 1.2. Kvantitativ forstudie, Kan mervérden vara avgérande vid kép?



Vanligaste uppfattade Vanligast uppfattade
mervarden for Hjordné mervarden for Gasene

mejeriers Mellanmjolk: Hushallsost:

Vanligaste uppfattade mervéarden for
Triumfglass Gammaldags graddglass:

Ekologiskt: 46 Hélsosammare/
Né&rproducerad/lokal: 22
Kravmarkt: 13

Mindre producent: 7

Fin forpackning: 7
Gillar producenten: 7
Autentiskt/gammalt: 5

Nérproducerad: 9
God smak: 7

Pris: 6

nyckelhalsmarkt: 23

Mindre producent: 7

Design/forpackning: 5

Akta ravaror/inga tillsatser: 31
Smak: 23
Vardagsglas/pris/tillganglighet: 9
Autentisk/gammaldags: 7
Varumarke/Storytelling: 6
Design/forpackning; 3

Inga uppfattade mervérde¢ Inga uppfattade mervérder Inga uppfattade mervarden: 15

11 26

Kénner inte till produkten: 0

Kéanner inte till produktel Kénner inte till produkten:

Tabell 1.3. Kvantitativ forstudie, Vilka dr de vanligaste uppfattade mervirdena...?

Foretag Intervjuobjekt Befattning Antal anstd Datum/Plats Karaktar

Gasene Meje Marcus Jansson VD 26 3 december 20 Personlig intervju
Ljung

Hjordnara Ove Konradsson VD 12 3 december 20 Personlig intervju

Mejeri Hjo

Lejonet &  Katarina Mild VD, samt 8 5 december 20 Personlig intervju

Bjornen Sélj/Marknad Goteborg

Tabell 2.1 Respondenter féretag



Fokusgrupp Respondent Kén/Alder Hushéllstyp

A Al

A2

A3

A4

A5

B B6

B7

B8

B9

B10

B1l

B12

C C13

C14

C15

C16

C17

Kvinna,
28 ar
Kvinna,
32ar
Kvinna,
51 ar
Man,
29 ar
Man,
32ar
Man,
66 ar
Kvinna,
55 ar
Man,
77 ar
Kvinna,
71 ar
Kvinna,
68 ar
Kvinna,
66 ar
Man,
58 ar
Man,
44 ar

Kvinna,
39 ar
Man,
52 ar
Man,
34 ar
Man,
43 ar

Tabell 2.2 Respondenter fokusgrupper

Singelhushall

Parhushall

Familjehushall

Datum/Plats

12 december 2012,
Kungalv

12 december 2012,
Kungélv

12 december 2012,
Kungélv

12 december 2012,
Kungélv

12 december 2012,
Kungélv

15 december 2012,
Skepplanda

15 december 2012,
Skepplanda

15 december 2012,
Skepplanda

15 december 2012,
Skepplanda

15 december 2012,
Skepplanda

15 december 2012,
Skepplanda

15 december 2012,
Skepplanda

15 december 2012,
Lilla Edet

15 december 2012,
Lilla Edet
15 december 2012,
Lilla Edet
15 december 2012,
Lilla Edet
15 december 2012,
Lilla Edet

Karaktar

Fokusgrupp

Fokusgrupp
Fokusgrupp
Fokusgrupp
Fokusgrupp
Fokusgrupp
Fokusgrupp
Fokusgrupp
Fokusgrupp
Fokusgrupp
Fokusgrupp
Fokusgrupp

Fokusgrupp

Fokusgrupp
Fokusgrupp
Fokusgrupp

Fokusgrupp



Bilagor

Bilaga 1: Kvalitativ forstudie

Kriterier for kvalitativ forstudieundersokning:

En person fran varje kategori, alla inom aldersspannet 25-55 ar samt 1ag- eller
medelinkomsttagare utan hogskoleutbildning.

- Barnfamilj

- Aldre par med utflugna barn

- Person i singelhushall

Respondent 1 (R1): Kvinna 38 ar, ar den som gor de huvudsakliga livsmedelsinkopen i ett
hushall pa fyra personer. Har barn i aldrarna 6 och 8 ar.

Respondent 2 (R2): Man, 40 ar, singelhushall.

Respondent 3 (R3): Kvinna 55 ar, bor i tva personhushall med sin man och gér de
huvudsakliga livsmedelsinkdpen.

1. Vad ar viktigt vid val av mejeriprodukter sdsom mjolk, ost och glass? (Pris,
tillganglighet, lokal producent, méarke, ursprung, ekologisk, utseende,
klimatkompenserad etc.). Finns det nagon skillnad mellan produktgrupperna?

R1: Smak. Koper bara laktosfritt varfor smaken &r viktigt. Vill inte ha lattmjolk, utan foredrar
vanlig mjolk, koper dock helst mellanmjélk. Med en laktosfri unge i familjen ar det och
smaken pa den laktosfria produkten viktig. Ost och glass handlar om smak, likvérdiga ostar
(bada exempelvis prast men av olika fabrikat) smakar inte samma sak och ar darfor inte enligt
respondenten per automatik utbytbara. Smaken ar avgérande aven om priset spelar roll. Vid
tva smakmassigt likvardiga ostar ar sjalvklart priset avgorande.

R2: Fetast mojliga ar viktigt for mig, ju fetare desto battre. Fetaste produkterna inom
respektive kategori, satsar pa smak, koper aldrig lightprodukter. Ost: alltid med mycket smak
och manga hal. Glass: garna gammaldags, dkta gradde, naturliga smaker och fa eller inga
tillsatser och E-nummer.

R3: Foredrar produkter som ar sa naturliga som maojligt, som innehaller fa tillsatser som
mojligt och har en god smak. Tillganglighet ar ett stor plus, vill att varan skall finnas i manga
affarer for att man inte skall begrénsas till en viss affar eller butikskedja for att kdpa just den
produkten. Andra viktiga men inte priméara parametrar enligt respondenten ar
ursprungsmaérkning och att varan &r lokalt producerat. Varumérken viktigt vid kép av mjolk
och ost, hon kdper uteslutande samma varumarke och produkt nar hon kdper mjolk respektive
ost.

2. Om du visste att en vara hade flertalet mervarden sasom for exempel historia kring
sig (storytelling), narproducerat, lokalt, spannande smaker eller ékta ravaror, hade du
kopt den da? Hade du kopt den aven om den hade kostat x antal kronor mer an
motsvarande vara som du normalt skulle kopt?

R1: Hade man vetat mer om den hade man gjort det. Ja, det hade jag.



R2: Hellre mjolk harifran an fran Stockholm, hade betalat mer for akta varor och produkter
som gynnar den lokala marknaden och handeln.

R3: Ja, det hade jag. Hade &ven varit beredd att betala nagra kronor extra for varan under
forutséattning att det inte var en oskalig skillnad prisméssigt mellan produkterna. Hade
respondenten fortfarande haft hemmaboende barn hade hon troligtvis végt priset hogre och
haft ett annat tankesatt. Nu menar hon att hon kan vaga andra kvalitéer sdsom smak,
varumarke och ovanstaende mervarden hogre.

3. Visar en Triumfglass 2 liters glasskartong Gammaldags graddglass. Vilka mervarden
har den har produkt enligt dig? Hur vet du det?

R1: Kanns akta och gammaldags, kanns mer gott. Graddglass later smaskigare an vanlig
glass, for gradde ar gott, mildare smak med mera. Applicerar kénslan for gradde pa
produkten. Ingen speciell kénsla for producenten.

R2: Historia, svenskt, bild spelar pa hur glassen &r. Akta ravaror (akta vanilj, gammaldags
graddglass, fett med mera).

R3: Hon tycker att en bra smak ar ett mervérde for henne och har darfér det som svar. Hon
tycker att glassen och kartongen den kommer i smakar mer med tanke pa ravarorna och texten
pa ladan. Det har vet hon &ven av egen erfarenhet. Smaken hér &r viktigare an nagot annat.



Bilaga 2: Kvantitativ forstudie

Fraga 1. Vem ar du?

Alder

35- 40- 45- 50- 55- Antal
20-24 25-29 30-34 B0-
38 44 49 54 58 svar

6.9% 276% 448% 69% 69% 00% 00% 00% 6,9% 29

(@) (8) (13) 2 (@) (©) (©) (0) (@)
O WS W W W BT W e
besvarad fraga 94

skippad friga [

Fraga 2. Vad ar viktigt for dig vid val/kép av mjolk?

Antal

Svarsprocent
svar
Pris ] 40,0% 40
Tillganglighet [ 25,0% 25
Mindre producent || 14,0% 14
Utseende 1 2,0% 2
Varumirke ] 26,0% 26
Klimatkompenserad || 8,0% 8
Ursprungsmarkt | ] 16,0% 16
Ekologisk | ] 40,0% 40
Other (p\sasal specify) 29
Visa svar

besvarad fraga 100

Annat, vad?

Smak, Laktosfri, Om den &r laktosfri, dricker ej mjolk langre, Storlek (1,5 | istéllet for 1 1),
dock samma marke, hog fetthalt., smak, Narproducerad .det finns ju ingen ruta for Gvrigt!,
smak, Och att den ar svensk, garna fran sma lokala producenter., Narproducerat och saklart
Smaken, Smak, Pastoriseringsgrad, Laktosinnehall, svensk, 1 dont drink milk.,
Lokalproducerad/Narproducerad, Laktosfri, Laktosfri/soja/havrebaserad, Smak!, Laktosfri,
kvalitet, Bra forpackning som man kan tatt forsegla (typ skruvkork), Forpackningen, jag
foredrar skruvlock, Svensk mjolk, Narproducerat och kvalitén, Laktos fri, Bra datum, Smak,
Smak, Djurens forhallanden



Fraga 3. Vad ar viktigt for dig vid val/kép av ost?

Pris

Tillgénglighet
Mindre producent
Utseende
Varumarke
Klimatkompenserad
Ursprungsmaérkt

Ekologisk

Annat, vad?

Sort/smak, smak, smak, Om den &r laktosfri, Sort av ost. Greve eller herrgard, Ater ej ost
langre., Smak, Lagringstid och smak, Smak, Smak, Smak, Smak/anvandningsomrade, hog
fetthalt, smak., Sort. Képer hellre en dyr ost av ratt sort &n en billig som jag inte gillar., smak,
Nyckelhalsmarkt, smak, smak, Smak, Smak, smak, Och Smak saklart, smak, Vilken sorts
ost... , typ prastost eller herrgardsost., smak, Smaken, Smak, vilket inte alltid blir den
billigaste osten., Koper helst svensk ost., taste/smak, Smak, Narproducerat och saklart
Smaken, Smak!, Smak, smak, Smak o vad jag kanner for, Taste, Smak, smak, Pris och
smak/sort, Vad jag kanner for, smak, Vegetarisk vassle, Smak, Smak!, Smak!, Smak, Smak,

Svarsprocent

69,0%
12,0%
3,0%
7,0%
18,0%
5,0%
11,0%
16,0%

Other (please specify)
Visa svar

besvarad fraga

smak, Smaken, Smaken, Laktos fri, Smak, Smak, Att den smakar gott.

Fraga 4. Vad ar viktigt for dig vid val/kdp av glass?

Pris

Tillganglighet
Mindre producent
Utseende
Varumérke
Klimatkompenserad
Ursprungsmarkt

Ekologisk

Svarsprocent

43,0%
16,0%
11,0%
19,0%
32,0%

4,0%

8,0%
20,0%

Other (please specify)
Visa svar

besvarad fraga

Antal

svar

Antal

svar

12

18

11

16

50

100

16

11

19

32

20

49

100



Annat, vad?

Smak, smak, Smaken, Smak, Om den &r laktosfri, smaken och kvalitén, Smak, smak, Smak,
Smak, Viktigast: smak., hog fetthalt, smak., smak, smak, smak, Smak, Smak, smak, Smaken
ar viktigast. Ville inte svara pris men det finns ingen ruta for dvrigt., Smak, smak och att den
inte innehaller en massa tillsatser, Kvalitén och smak, Svensk producent., taste/smak, Smak,
Smak, Smak, Och vad jag kanner for idag, smak, smak och graddhalt, Smak, Smak!, Smak,
smak, Laktosfri, Smak, mjolkfri, Smak!, smak och kvalitet, Att det &r choklad - smak dvs,
Smak, Smak, koper aldrig glass, Smaken, Innehallet, ska vara gjord pa gradde, Laktosfri,
Spéannande smaker!, Smak, Smakdeklaration, Smak, Hur den smakar, Smakar gott.

Fraga 5. Om du skulle kanna till en produkts extra varden skulle det vara avgorande for
kop?

Om jag vager mellan olika alternativ, annars troligtvis inte., Nej, ja, ja, Vet ej., | nul&get nej,
jag onskar att jag brydde mig mer, jag tanker pa dem men jag koper inte en produkt for dess
extra varden., ja, Om priset var liknande, eller produkten, men om de var dyrare...nej, Kanske

Kanske. Om det &r likvardigt en annan produkt, kan det avgora. Men det &r dven fler aspekter
som spelar in, som pris, smak och personlig preferens., Ja, om den var klimatkompenserande,
ekologisk och fairtrade, Ja, ja kanske, men just nu anvander jag inte mejeriprodukter da det
bryter ner skelettet., Ja. Om jag vet att det kommer fran ratt, ar producerat pa ratt satt och att
hela vagen mellan tillverkaren och képaren ar rattvist och miljomedvetet sa ar det avgorande.,
ja, ??, Vadda extra varden?, nej, Nej, Ja, Jag koper det jag vet ar gott, Nej, Inte direkt, Nej,
Det tror jag inte., Eventuellt, inget, Absolut. De flesta produktkategorier &r sa enhetliga att
extra varden i avvagning mot pris ar vad som avgor vilken produkt jag valjer., Det skulle
paverka beslutet starkt., nej., Japp., Nej, Beror pa vad dessa "extra varden" innebér., nej,
Beror pa vad det ar., Mer &n troligt, ja, troligen inte, Nej, Beror pa vilken sorts vara det ar.
Kanske for mer exklusiva varor men antagligen inte dagligvaror sdsom mjolk och brod.,
Smaken, ja, Nej. Inte om jag koper den for smakens skull. Mjolk smakar samma, darfor valjer
jag narproducerad, men de andra far kosta mer eller inte vara miljoméarkta om de smakar
godast. Men samvetet mar extra bra om min favoritost/glass ar billigast, ekologisk,
klimatkompenserad och allt det dar., Nej, Det beror pa vilka extra varden det &r. Men
extravarden som ar viktiga for mig skulle paverka., Ja, i vissa fall., Ja, Ibland. Inte alltid., Ja,
sékert!, Nej., Smaken &r avgorande. Smakar det illa spelar det ingen roll om de planterar tréd i
Afrika. Kan de inte gora en god produkt kan de lika garna starta en insamling., Det skulle
paverka, ja!, Ja, Kanske, Nej, Ja, Om det ar varde for mig ja. Och beroende pa vilken vara.
Om det ar mat, en bil eller klader gor ju stor skillnad i val, Yes, Bra producerat med riktiga
ravaror. Garna ekologiskt. Narproducerat., Det skulle det kunna vara., Ja, ekologiskt mm., Ja
om inte kostnadsskillnad var for stor, Ja, inte direkt, Ja, Det beror pa pris och smak, Ja det
skulle det absolut kunna vara., Vad menar ni?, Det skulle eventuellt inverka pa mitt beslut.,
Mojligt, N&, Ja, Nej, Ja, Ja. Om jag frangar mitt vanliga marke/sort sa brukar jag kdpa utifran
tex om det &r ekologiskt eller med &kta ingredienser, Ja om det var ett valrenommerat, mérke.,
?, Jo, Nej inte avgdrande, mojligen paverka, Om ‘extravardet' avgor skillnaden vid likvérdig
kvalitet!, Kanske, Ja, Vet ej, Det & mojligt., Nej., Delvis, Vad &r extra varden?, ekologiskt,
fairtrade, smaken,, Ja, ja, Kanske. Detta beror pa vilken produkt., Ja, Ja, ja, Ja, ja, nej, Ja! Om
alla ingredienser var narproducerade, kossorna madde bra och sa skulle det spela roll =), Ja,
Ja, kanske., Visst., Ja i vissa fall, dock ej alltid.



Fraga 6. Vad har den har produkt for extra varden enligt dig?
Hjordnara Mjolk

< » -t -

e Gt

4 Mys\x
Mt stk albanaetiv

Ekologisk, Lokalt producerad, "autentisk" eller gammaldags, designen pa forpackningen, for
langt bort, inte narproducerat for mig som Vastgote, mindre producent, Att den ar ekologisk,
Den ar gammaldags och ekologisk, Krav, skaneproducerad, Bonde faktor, Litet mejeri, krav
maérkt, Ekologiskt, Kravmérkt, fin design, Ekologisk. Jag gillar foretagets dvriga produkter,
Jag vet att den ar tillverkad och transporterad med miljon i atanke, Ekologisk, namnet
Hjordnara ser akta ut, Tydligen eko men det finns ju annan ekomjdlk ocksa?, narproducerat,
ekologisk, Mindre producent, trevlig design, Kanner inte igen, inget, 10kr, Inget, Aldrig sett,
Smakar bra, narproducerad, inget, Ekologisk fran mina hemtrakter, Kénns som fran mindre
producent ekologisk mer naturlig och Akta, fettsnal(oonskat extra varde for mig), Ekologisk,
Ekologisk, 0, inget, Ekologisk, Kvalitet. Tillit. Kénsla for produktionen., bara reklam,
kravmarkt, etisk, narproducerad, Litet mejeri, ekologisk, mindre mejeri som jag kénner till
och relativt narproducerad, Ekologisk, kravmarkt., gulligt paket, Ekologiskt. Skanskt.,
KRAV-maérkningen, att den &r nadrproducerad (dven om jag tycker det borde vara en
sjalvklarhet o inte ett extra varde), Ekologisk, Liten producent som inte ligger sa langt ifran
min bostadsort, vilket ger kortare transporter. Dessutom ekologisk., mérkt ekologiskt, bra
varde., Namnet ar ett overdrivet forsok att fa folk att tro att den ar handmjélkad av en piga ute
pa en ang. Bilden forsoker de anspela pa att mjolken &r producerat pa en liten lokal mysig
gard och att inget pengagirigt foretag ar med i leken. Orden Ekologisk och Krav forsoker visa
att denna mjolk ar extra bra for miljon MEN férpackningen (som har en toning av Sephia som
ska forsoka likna old-school papper) gar INTE att atervinna!, Narproducerad (for mig), stor
chans att man har biogasframstéllning pa garden (“vanligt" pa Skanska gardar), Kossorna far
kontrollerat foder. Da det & mjolk fran skanemejerier kan man ha sprett biogddsell (rétslam)
pa markerna vilket ar battre an att deponera eller sprida i skog som man gor i Arlas
upptagningsomrade. pappersforpackning, forpackning som ar latt att "halla i", ekologisk, Det
verkar vara hyfsat lokalproducerad (i Skane iaf), Krav ekologiskt, vastgotskt. ej stort foretag,
Inget, | dont drink milk., Jag k&nner mjoélkningen och vet hur korns har det., Bra att den ar
ekologisk., Ekologisk, smaskalig, Krav markt, Koper ofta god, design, Nej, intressant
forpackning med annorlunda fetthalt. vérd att testa smaken avgor., Ekologisk, Ekologisk och
Kravmérkt, ingen specifik, Ekologisk, Ekologisk mindre mejeri, inga, Ekologisk, Ekologisk,
Ser vart den kommer ifran., ?, Ekologisk, Ekologisk, Nar mjolkad, Ekologiskt papper,
narproducerat,inte natt speciellt, Ekologisk, Inget, ar ej mjolkfritt, Narproducerat, Vardagslyx,
betalar gérna mer for att stotta mjolkbonderna, Den ekologiska smakar battre, Litet och
exklusivt, Att den varnar om djuren och miljén, Svensk producerad och kravmaérkt, Ser dyr ut,
Ekologisk, ja, Ekologisk, Ekologisk kravmarkt bra for miljon, Ekologisk, ekologisk, mindre



producent, k&nns naturligare, underbar design, lite shabby chic, Mindre producent, ekologiskt,
Miljotank, Ekologisk, Kravmarkt + mindre mejeri, Ekologisk och néra.

Fraga 7. Vad har den har produkten for extra varden enligt dig?
Gasene Ost

Varumarke, Designen, narproducerat, halsosammare, Nyckelhalsmarkt, Inga extra vérden,
kande ej till den innan., nyckelhalsmarkt, Ekologisk, Nyckelhalsmarkt, udda design,
Nyckelhalsmarkt

Ser tyvirr ingen bild pa osten, Den osten gillar jag inte. Ater den aldrig, ser billigt ut, Ej sett,
god

Trakig, svensk, Kanner inte igen, inget, 80kr/kg, Inget, Aldrig sett, Smakar ok, godast, Inga
jag kan avgora, Véletablerad men mindre aktor. Nyckelhalet kanns inte s& vasentligt tyvarr,
fettsnal(oonskat extra varde for mig), inga, Vet ej, 0, inget, Nyckelhalsmarkt, Inga alls., billig
och god att lagra sjalv ca 6 man efter bastforedag, nyckelhalsmarkt, familjeforetag, Fin fagel,
mager ost, narproducerad, mindre producent, Lagre fetthalt, gott med hushallsost, god, Inga,
Att den ar narproducerad, Inget?, Har aldrig kopt denna ost, men misstanker att den &r svensk.,
Nyckelhalsmarkt, men vad jag kan se inte ekologisk., inget speciellt, Inte alls intressant.,
Anspelar pa var folkkara Akka fran Nils Holgerssons resor. Darmed ska vi bara utga fran att
det ar narproducerat fast den lika garna kan vara gjord i Turkiet. Grona nyckelhalet ar inte
direkt svart att uppna nar man tillverkar ost. Men aven denna symbol forsoker de pavisa att
detta ar en nyttig produkt., Grona nyckelhalet? Negativt varde: producerad langt borta (for
mig), osdkert om mejeriet tilldter biogGdsel (rotslam) pa d&krarna, troligen ingen
energiframstallning pa garden dar mjolken kommer fran, inget, Mojligtvis att den har ett gront
nyckelhal, Nyckelmarkt, utmarkande forpackning, God ost, narproducerat., Have not tested,
Trevlig forpackning, kam inget om produkten., Den ser god ut., Inga, inget, Litet mejeri,
lokalt, tyvarr ej god, mager, Nej, klassisk god och intetsagande ost, Absolut ingenting,
Néarmare producerad, Nyckelhdlsmarkt, ingen specifik, Nyckelhdlsmarkt, 17 %, inga,
Narproducerad, Lokalt mejeri, Inget vad jag kan lasa, Genuin, skansk, Graddig, Fin, kvalitet,
god smak, Inget, ar ej mjolkfritt, Billigt, Tillganglighet och pris brukar vara bra pa den har
produkten, Lagre fetthalt, Svensk producerad och nyckelhalsmarkt!, Nyckelhalsmarkt och ett
hyffsat billigare alternativ, Nyckelmarkt, nej, Inget, Lokalproducerad, Nyckelhalsmarkt,
mindre producent, Ser billig ut, Mindre producent, Miljotank, Nyckelhalsmarkt, Skulle nog
inte ens reflektera 6ver den i butiken, Inget véarde for mig

Inget.



Fraga 8. Vad har den har produkten for extra varden enligt dig?
Triumfglass

tillganglighet, Design och anspelar ocksa pa "autentisk” eller gammaldags, inget vardagsglass,
inget speciellt, gjord utan massa tillsatser, Akta vara, Historia fran Partille i Goteborg med go,
smak, ingen, Riktiga grejer, "akta vanilj", tilltalande bild, Inget specifikt, Akta vanilj kanns
trovardigt, Den &r bra. Akta vanilj. Skulle vara battre som eko, Att man tydligt forstar att det ar
en Gradd-glass och med Akta vanilj i., Bilden ser inbjudande ut, gammaldags talar for den och
att den ar akta, Inget sérskilt., helt ok, falsk, Smaken, Koper det for att den &r traditionsbunden
for mig, 20kr, God, omnomnom!, Duger, god vanilj, god, Akta vanilj. Fortfarande antagligen
inte akta glass., Konstgjord i kéanslan, inga., dkta vanilj, Vet gj, 0, inget, Akta vanilj, Kunskap.,
graddig, akta vanilj, mot monopol pa glassmarknaden, God glass, &kta vanilj och eventuellt
andra riktiga ingredienser, Smaken, traditionell, dkta vanilj., latt att fa tag pa, God smak, Vet
ej. Ar den gjord i Partille p& gradde/mjélk fran vastsvenska kor, skulle jag forstas svara "Att
den &r narproducerad”, Akta vanilj, Varken ekologisk eller lokalt producerad, men ganska
billig (och god!)., dkta vanilj, Intressant i nodfall., Gammaldags skrivet med skrivstil forsoker
anspela pa vara positiva barndomsminnen. "Akta Vanilj" ar ett annat satt att skriva "Vanilj"
och aven detta ska forsoka skilja produkten fran konkurrenternas valsmakande och billigare
produkter., Billig? Negativt varde: producerad langt borta (for mig), osékert om mejeriet
tillater biogodsel (rétslam) pa akrarna, troligen ingen energiframstallning pa garden dar
mjolken kommer fran, dkta vanilj, Tradition, Att det ar triumfglass, god.gammaldags gor att
kanns &kta, Riktig smak, Very good, taste, Triumfglass ar normalt gott. Bra ravaror., Den AR
god, brukar kopa den!, Negativa varden, storskaligt, tillsatser, Gradde i glassen, Mums, trakig,
Ja, gradde=gott, Ingenting, Innehaller dkta vanilj, ingen specifik, Bra plastbytta!, Triumfglass
ar alltid god, inga, Inga, Akta ingredienser, Market, God, Beprévat miarke som anvander ord
som jag gillar, Akta vanilj, heter gammaldags - anvénds &dkta gradde?, God, God smak,
kvalitet, Akta vanilj, Inget, ar ej mjolkfritt, Hemvant, Billig glass, inget annat specifikt eller
speciellt, Inget, Att den ar gjord pa gradde, Svenskproducerad., God, Att den &r gjord pa
gradde, nej, God, Akta vanilj, Intryck av naturlig vara, gammaldags och akta, Tillverkad i
narheten, dkta ravaror., Ser inbjudande ut, Akta vanilj, Inget, Akta Vanilj, Ett varumarke man
ké&nner igen, God, inget.



Bilaga 3. Intervjuguide féretagen

Foretagsintervjuer:

Beréatta om foretaget (historik, struktur, produktion)

Marknadsforing idag (hur jobbar ni? Hur var det forr? Tagit lardomar fran misstag? Hur?
relation till konsumenten?)

Hur vet ni vad konsumenten vill ha? Undersoks det har? Om ja, pa vilket satt?

Har ni arbetat fram mervarden kring er/era produkter? Om ja, vilka? Om nej, varfor inte?
Hur formedlas mervérden till konsumenten? Méter genomslagskraft?

Vilka kanaler anvénds for kommunikation med konsument och till vad?

Hur vill ni att foretaget och/eller produkten skall bli uppfattad av konsumenten?

Hur skiljer det sig fran hur ni tror att ni uppfattas av konsumenten? (Undersékning?)

Utformning av produkt gallande utseende och forpackning: strategi eller tanke bakom?
(Innehall, produkt, texter m.m.).



Bilaga 4. Intervjuguide fokusgrupper

Guide for fokusgruppsintervjuer:
Samtliga grupper ska ha ett arbete och vara i aldern mellan 25-65 ar.

1. Upplagg och syfte

Forklara lite kort kring forskningsprojektet, uppsatsen och syftet med motet.

(Nagra personer har valt att vara anonyma i fokusgruppen och vill saledes dven vara det i
uppsatsen. Darfor valdes att alla respondenter skall presenteras som anonyma).

Uppge respondentnummer, kon och alder.

2. Mervarden
Prata om mervarden ur ett definitionsperspektiv, samt om mindrevarden.

3. Prata kring vad som ar viktigt nar de kdper en mejerivara
Vad tittar respondenten efter? VVad ar mindre viktigt? Vad &r den likgiltig mot? Vad ar
avgorande for kop? Viktiga mervarden?

Hur ofta handlar respondenten ur respektive produktkategori (mjolk, ost och glass)? Koper
respondenten oftast/alltid/aldrig samma produkt eller fran samma varumarke? Vilken/vilka
produkt typ/-er inom kategorin? Alternerar de mellan ett visst antal olika varumarken?
Diskutera kring kopet av mejeriprodukter som en lag engagemangs-situation dar de inte
lagger stor energi pa att samla in information om produkten innan kop (jamforelsevis med
bilkop som en hdg engagemangs-situation dar det laggs tid och energi pa att samla
information). Hur samlar de information kring mejeriprodukter infor kop? Vilken
marknadsforing beror respondenten? Vilken gor det inte?

| vilka kanaler ar respondenten mest mottaglig for information angdende
mejeriprodukter?

Vilken produkt brukar respondenten kopa (inom produktkategorierna mjolk, ost och glass)?
Varfor? Vilka mervarden finns i produkten enligt respondenten?

4. Visa och diskutera kring medtagna produkter och bilder

Visa produkter och bilder pa ett antal olika produkter inom de tre olika produktgrupperna och
diskutera kring varfér de lockar till kop och vilka mervarden de har. Har de nagra
mindrevarden eller annat som gér dem mindre attraktiva for kop?

Nar vi diskuterade kring olika produkter visades a) medtagna forpackningar, b) medtaget
produktblad med olika produkter inom kategorin och ¢) ndmnde att det fanns fler produkter
och varumarken da det har togs upp av respondenterna eller da respondenten angav att den
kopte produkter av ett annat varumarke.



Mjolk:

Medtagna produkter: Produkter pa produktblad:
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- Arla mellanmjolk - Millbona mellanmjélk (Lidl)
- Hjordnara mjolk, mellanmjolk och - Arlamjolk med extra protein
gammeldags mjolk - Garant mjolk och mellanmjélk (Axfood: til

exempel Willys)
Ovriga namnda produkter: Vapno, Falkoping, Skanemejerier, Norrmejerier.

Ost:

Medtagna produkter: Produkter pa produktblad:

Ost

- Gasene Hushallsost 26 % - Jarlsberg (Tine)
- Morfars Gastspel (Falbygdens)
- Hushallsost (Arla)
Ovriga namnda produkter: Gouda ost, Arla Préast, Arla Grevé




Glass:
Medtagna produkter: Produkter pa produktblad:
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“hoklad

- Tre olika smaker fran Sia glass - Tvaolika smaker fran Ben & Jerrys
- Fyra olika smaker fran Lejonet & - Sex smaker fran Movenpick
Bjornen

- ICAs chokladglass
Ovriga namnda produkter: Triumfglass, GB glass.

5. Presentera valda produkter och foretagen bakom med ett storytelling-perspektiv (for
att se skillnaden mellan nar respondenten far se en bild och nar de faktiskt far hora en
berattelse om varumarket)

Presentera och prata om produkten och varumaérket ur ett storytelling-perspektiv med
mervarden och se hur respondentens syn pa produkten forandras (om den gor det).
Nedanstdende punkter var saker som foretagen in fOretagsintervjuerna poangterade
sarskiljde foretaget och dess produkter under foretagsintervjuerna 3:e respektive 5:e
december 2012. Punkterna anvandes till stdd nar de tre producenterna och produkterna
presenterades.

Foretag Beskrivning/Potentiella mervarden:
Hjordnéra Mejeri (mjolk) - Naéra mellan mjélkning och produktion
- Ekologiska varor
- Liten producent
- Producerad i Hjo, i Vastra Gotaland
- Framtagna for att paverka natur och mannis}
med minsta mojliga
- Ndra samarbete mellan bonde och mejeri

Gasene Mejeri (ost) - Liten producent
- Utanfor Ljung i Véstra Gotaland
- Svensktillverkad av svensk mjolk

Lejonet & Bjornen (glass) - Aktardvara
- Inga fargamnen
- Svensk, privatdgd producent
- Ekologiska produkter




6. Kan respondenten ge nagra rekommendationer pa kommunikationssatt?
Hur skulle producenten pa basta satt sélja in en produkt till respondenten? I vilka kanaler bor
de kommunicera budskapet?



