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Forord

Denna uppsats har upprattats inom ramen for marknadsforing, under varterminen 2014 pa
Handelshogskolan vid Géteborgs universitet. Studiens fokus har riktats mot teorier inom lansering,
positionering och premiumprodukter for att utgéra en grund som kan stodja vara slutsatser om
lansering av Bubbies Mochi Ice Cream.

Uppsatsen har skrivits pa uppdrag av Nordic Mochi dar syftet var att underséka hur Nordic Mochi
kan bara sig at nar de lanserar sin nya produkt Bubbies Ice Cream.

Forfattarna onskar rikta ett stort tack till VD Tobias Hernstig samt Forsaljningschef Mattias Lindstrom
pa Nordic Mochi for all hjalp de bidragit med. Vidare vill vi rikta ett stort tack till var handledare
under denna uppsats, universitetsadjunkt Martin Oberg for goda rad och stéd under arbetets gang.

Slutligen vill vi tacka vara intervjupersoner som bidragit med ett stort engagemang. Med hjalp av er
information och ert bidrag har vi fatt en battre forstaelse om hur konsumenterna uppfattar Bubbies.

Goteborg den 3 juni

Tea Teuta Doroci Carima Chamoun



GOTEBORGS UNIVERSITET
HANDELSHOGSKOLAN

Abstract

Background and problem: To succeed in the market, the actors must develop a strategy in order to
achieve success in the launch of a new product. Because of the difficulty of launching a new
premium-product to the market, marketing activities are one of the important decisions of the
product launch. For a small business with limited resources, it becomes important to determine
which marketing activities should be involved in order to effectively launch a new product to the
market.

Purpose: From a consumer perspective, give Nordic Mochi the support for the launch of their
premium product Bubbies Ice Cream, by examining what opportunities there are to emphasize the
brand in the most appropriate manner from a marketing perspective.

Limitations: Focus on the marketing aspects of the product launch that follows after the product is
launched to the market

Method: The empirical material consists of a qualitative study with twelve interviews. The material
was analysed on the basis of a theoretical framework regarding launching of products that we have
adapted to this company.

Results and Conclusion: We were able to identify Bubbies product advantages that are; homemade
Ice Cream with high quality ingredients, different in appearance and composition, and that the
product is retrieved all the way from Hawaii. We believe that the product is intended to be located
at trendy restaurants and cafés because the product is perceived as innovative, unique and
exclusive. The market communication should be frugal, in the sense that selected communication
channels should be used, for the product to be understood as a premium product, and social media
should be used to get the word of mouth spread between the consumers.

Keywords: Launching, premium product, positioning, marketing communication, brand equity
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Sammanfattning

Bakgrund och problem: For att lyckas pa marknaden maste aktérerna utveckla en strategi och taktik
for att kunna na framgang vid sin lanseringsstrategi av en ny produkt. Da det ar komplicerat for ett
foretag att lansera en ny premiumprodukt pa marknaden blir marknadsforingsaktiviteterna ett av de
viktigaste besluten vid en produktlansering. For ett mindre foretag med begransade resurser blir de
viktigt att avgora vilka marknadsforingsaktiviteter som ska involveras for att pa ett effektivt satt
lansera en ny produkt pa marknaden.

Syfte: Utifran ett konsumentperspektiv ge Nordic Mochi stod vid lanseringen av deras
premiumprodukt Bubbies Ice Cream och ta reda pa vilka forutsattningar det finns for att framhéava
varumarket pa lampligaste satt utifran ett marknadsféringsperspektiv.

Avgransningar: Fokus pa marknadsféringsaspekterna i produktlanseringen som faller efter att en
produkt lanserats pa marknaden.

Metod: Det empiriska materialet bestar av en kvalitativ studie med tolv intervjuer. Materialet har
analyserats utifran en teoretisk referensram om produktlansering som vi har anpassad till foretaget.

Resultat och slutsatser: Utifran vara kvalitativa intervjuer kunde vi identifiera Bubbies anvandbara
produktférdelar som hemmagjordglass med kvalitativa ingredienser, annorlunda till utseende och
sammansattning och att den dr hamtad hela vagen fran Hawaii. Vi anser att produkten ar &mnad att
finnas pa trendiga restauranger och caféer da produkten upplevs som innovativ, unik och exklusiv.
Kommunikationen bér hallas sparsam med betydelsen att kommunikationen bor ske via utvalda
kanaler for att produkten ska uppfattas som en premiumprodukt och man bor anvdanda sociala
medier for att fa spridning mellan konsumenter.

Nyckelord: Lansering, premiumprodukt, positionering, marknadskommunikation, varumarkeskapital
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1. Introduktion

Detta kapitel éimnar ge Idsaren en grundldggande uppfattning om det valda émnet. Vi kommer i
bérjan av kapitlet att presentera bakgrund till det valda émnet fér att sedan ga vidare till
problemdiskussion och forskningsfragor. Ndr Idsaren har fatt en god uppfattning om dmnet avslutar
vi med att presentera uppsatsens syfte och avgrénsningar.

1.1 Bakgrund

Glass ar en attraktiv produkt som tilltalar de flesta manniskor runt om i varlden och forknippas ofta
med forvantan, gladje och njutning. | Sverige ater vi nast mest glass i Europa och till sommaren
berdknar man &dta 360 ton glass per vecka (arla, 2014). Efterfragan pa glass ar nagorlunda stabil och
tycks inte sjunka (Erichs, 2014). Tvartom, finns det en vaxande efterfragan pa kvalitetsglass vilket
bland annat drivs av den stora tillgangligheten av internationella varumarken och lokala producenter
hos dagligvaruhandeln. Glassens tillganglighet bland aterforsaljarna har paverkat restauranger och
pubar att krdva samma kvalitet pa glass. Tre fjardedelar av var glasskonsumtion i Sverige siljs genom
dagligvarubutiker. Detta tycks bland annat bero pa tva saker: att vi dter ute pa restaurang mindre an i
andra lander samt att vi tidigt bérjade anvanda frysboxar i vara hem (Erichs, 2014). En annan
forsaljningsfaktor som paverkar glasskonsumtionen ar vaderférhallandena men férutom vadret gor
den harda konkurrensen i dagligvaruhandeln, med flera produkter som varit med i sortimentet sedan
60-talet, svart for nya aktorer att sla in i glassbranschen (Erichs, 2014).

Bubbies Ice Cream &r en ny glass som letat sig fram till Norden for att mota marknadens efterfragan
(gastronord, 2013). Glassen har tagits hit av foretaget Nordic Mochi hela vagen fran tropiska Hawaii
dar produkten tillverkas och dr kand i 6ns manga glassbarer. Bubbies historia borjar vid Keith
Robbins, grundaren till Bubbies, som till en bérjan arbetade i en glassfabrik i New York dar han fick
lara sig hur man tillverkar kvalitetsglass samtidigt som han studerade. Efter sin examen flyttade Keith
Robbins till Hawaii med malet att tillverka en egen kvalitetsprodukt. Med sin bakgrund i glassfabriken
och en examen i nutrition experimenterade Keith Robbins med olika naturliga ingredienser och
smaker fran bland annat Hawaiis exotiska produkter och Bubbies vaxte fram (bubbiesicecream,
2014).

Ar 1985 lanserades Bubbies i samband med att Keith Robbins 6ppnade en glassbar vid ett
universitetsomrade i Honolulu. Inom nagra veckor hade glassens rykte spridits och férsaljningen
Okade fran att bara salja 6ver disk till att flera restauranger i Honolulu gjorde bestallningar. Det som
gjorde att ryktet vaxte snabbt och spred sig var de naturliga smakerna i glassen och texturen.
Aterkommande kunder spred vidare rekommendationerna och butiken blev vilkind i Hawaii.
Bubbies har senare kommit att serveras i manga stéllen som till exempel Sheraton Waikiki, Ceasars
Palace, Bellagio, Hyatt Regency, Nobu, Coffee Bean Leaf & Tea och levereras 6ver hela varlden till
bland annat destinationer som Frankrike, Dubai, Singapore, Bahamas och nu Sverige. Bubbies glass
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forknippas ofta med efterratter och ett bra avslut till en middag eller nar du vill stilla ditt s6tsug
(bubbiesicecream, 2014).

Nordic Mochi startades 2013 i Sverige av tva entreprendrer som med hjalp av en fungerande
distributionskedja lyckats fa hit produkten i ett bra skick som om de vore i Hawaii du at glassen
(allabolag, 2014). Det ar svart att imitera produktens tillverkning och fa den kvalitet som Bubbies
innehar, detta ar bland annat en av anledningarna till varfor Bubbies glass anses vara en
premiumglass (bubbiesicecream, 2014). Det finns en till utseendet liknande glass pa den svenska
marknaden, dock har de inte riktigt lyckats etablera sig. Mojligheterna for etablering av Bubbies glass
pa den svenska marknaden ar darfor goda da produkten har véxt sig stark som ett varumarke i andra
lander som t.ex. USA och Frankrike (bubbiesicecream, 2014). Da varumaérket Bubbies ar en helt ny
produkt pa den svenska marknaden medfér detta att det saknas preferenser om produkten hos
konsumenterna eftersom kdnnedomen ar 1ag. Produktens egenskaper skiljer sig fran vanlig glass och
ligger pa en ndarmare skala mot dessert. Bubbies har dven jamforts med kakor som Macarons da de ar
lika till utseendet (Solo, 2014; ShapeUp, 2014). Da liknande produkter inte dr vanliga i Sverige ar det
viktigt for foretaget att placera Bubbies i den kategori som den hor till. Det ar denna bit som Nordic
Mochi maste 6verbrygga, att forsoka na ut till konsumenterna och fa dem att bérja konsumera
produkten och sprida det vidare sa att dven kinnedomen om produkten vaxer. Darmed blir det
vasentligt for Nordic Mochi att forst positionera sig ratt pa marknaden for att kunna utmarkas och
framhéavas pa korrekt satt for att sedan kunna na ut till ratt malgrupp och skapa trovardighet att
uppfattas som premiumprodukt.

En vaxande glasskonsumtion har bland annat inneburit att innovationer kring smakblandningar i glass
har dndrat utbudet (Erichs, 2014). Andringen har gétt fran traditionella smaker till smaker som man
inte forvantar sig i glass. Idag finns smaker som curry, chili och andra ovanliga kryddor att valja
mellan i glassortimentet. Innovationerna slutar inte vid olika kryddsmaker utan man kan dven vilja
glass som &r fettfri eller andra varianter som ett innehall med laktobacillus. Innovationen gar framat
och en produkt som utmarker sig ar Bubbies med sitt Mochi hélje, gjord av rispasta, runt om den
kramiga gourmetglassen. Bubbies har forutom vanliga smaker som choklad, vanilj, tiramisu och
kokos, utvecklat ovanligare smaker som gronte, guava och Azuki bona. Bubbies och andra mindre
kdnda varumarken i den Svenska glassbranschen maste hitta ett satt att sticka ut och kommunicera
med sin marknad. Triumfglass VD Anders Mintzin papekar att ett satt att astadkomma ett nyhetssug
efter en nylanserad styckglass ar att dela ut gratisprover vid olika events. Han tror att det ar viktigt
for foretaget att bland annat visa pa att man anvander dkta ravaror. | segmentet styckglass ar det
vanligt att anvanda frysboxen som en kommunikationsbarare (Erichs, 2014) men fragan ar hur
premiumprodukter bor bara sig at for att kommunicera i glassbranschen.

Den standiga utvecklingen och utbudet av produkter 6kar pa marknaden och det blir ddrmed en stor
utmaning for foretag att lansera nya produkter. For att kunna differentiera sig och starka sitt
varumarke i jamforelse med konkurrenterna har betydelsen av branding 6kat. Férutom produktens
funktionalitet ska “mervardet” som produkten erbjuder ge hégre vinstmarginaler som de flesta
foretag stravar efter (Aaker, 1996). Enligt Aaker (1996) ar varumarkeskapital (Brand Equity) en modell
som mater styrkan i ett varumarke som kan forklaras utifran konsumentens sammantagna
uppfattning av varumarket och dess egenskaper. Anselmsson et al (2007) férklarar att om en
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konsument uppfattar att ett varumarke erbjuder nagonting som de andra varumarkena inte lyckas
med, samt att konsumenten fortsatter att konsumera produkten ar for att de upplever att de fatt ut
nagot extra utav det hela. Enligt Anselmsson et al (2007) styrs konsumenten av hur unikt de
uppfattar varumarket och denna unikitet har ett starkt samband med viljan att betala ett dyrare pris
for produkten. Det finns storre chans for konsumenterna att tanka sig betala ett premiumpris och
valja produkten ju mer unikt de upplever och uppfattar att produktens egenskaper medfor
(Anselmsson et al, 2007). Detta ar nagot som Nordic Mochi kan ha till sin fordel da produktens
sarskiljande egenskaper och kvalitet ar utmarkande fran andra glassar och liknande produkter, vilket
gor den till en unik produkt pa marknaden.

1.2 Problemdiskussion

Pa grund av infrastrukturens utveckling och teknikens framfart som bidragit till en effektiv
kommunikation, har avstandet mellan olika aktérer minskat och medfért att konkurrensen 6kat pa
marknaden. Denna nya marknadssituation satter en stor press pa dagens foretag och kraver att de
svarar pa nya forandringar och efterfragor pa marknaden, som dven kan medfora korta
produktlivscykler (Baines et al, 2011). For att lyckas pa marknaden maste aktoérerna utveckla en
strategi och taktik for att kunna na framgang vid sin lanseringsstrategi av en ny produkt pa
marknaden (Hultink et al, 1997). Da det ar komplicerat for ett foretag att lansera en ny produkt pa
marknaden blir marknadsforingsaktiviteterna ett av de viktigaste besluten vid en produktlansering
(Kotler, 2009).

En produktlansering kan avgéra om produkten kommer att lyckas eller inte pa marknaden och det
blir darfor betydelsefullt att ha en forstaelse for vilka olika framgangsfaktorer som ar avgérande néar
en ny produkt lanseras (Cooper & Kleinschmidt, 1987). Det blir sarskilt betydande fér de mindre
foretagen att veta om produktlanseringen gatt bra och om de accepteras pa marknaden da de ar
begransade i sina resurser. For ett mindre foretag med begransade resurser blir de viktigt att avgora
vilka marknadsforingsaktiviteter som ska involveras for att pa ett effektivt satt fa ut en ny produkt pa
marknaden (Guiltinan, 1999).

Oavsett vilken bransch man tillhor ar positioneringsstrategin en avgorande faktor vid en
introduktionsfas pa marknaden. Det &r ett satt att profilera sig mot sin marknad och for att sarskilja
vad organisationen erbjuder i jamforelse med andra aktorer. Positionering handlar om vilken image
man vill ha, alltsa hur man vill uppfattas av kunderna och hur organisationen ska kunna leverera ett
mervarde jamfort med konkurrenterna. Med hjélp av marknadsféringsaktiviteterna kan foretagen
forsoka styra en positionering som de vill ha pa marknaden (Baines et al, 2011). Beroende pa vilken
branschkategori man tillhor, ar det sarskilt avgérande nar foretaget vill kommunicera en
premiumprodukt som kan innefatta hogre pris, selektivt distribuering genom hogsta kvalitet av
kanaler, exklusiv annonsering och kunna uppfattas battre dn konkurrenterna (Quelch, 1987). Det som
avgor efterfragan och i sin tur forsaljningen for ett foretag enligt Dahlén och Lange (2003), behover
inte vara produkten med hogsta kvalitet pa marknaden utan hur produkten kommuniceras ut till
malgruppen.

Pa en mogen marknad, dar det finns flera aktérer som konkurrerar om uppmarksamhet, kan det vara
ett problem ndr man anviander marknadsféring i form av masskommunikation sasom t.ex.
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tidningsreklam, Tv-reklam, sociala medier, sponsring etc. eftersom det har blivit allt svarare for
foretag att fa ut sitt budskap genom reklambruset (Martensson, 2009). Det spenderas en del pengar
pa bred marknadskommunikation men féretagen vet inte vet vem som kommer att ta emot
meddelandet, i vilken situation och framfoér allt hur budskapet kommer att uppfattas (Aaker &
Joachimsthaler, 1999). Det blir darfor avgorande for premiumprodukter att placera sig i ratt media
for att kunna na ut till sin tilltdnkta malgrupp, men detta ar ingen garanti pa att budskapet kommer
tolkas pa det satt som den ar avsedd att gora (Baines et al, 2011; Martensson, 2009).
Masskommunikation kan ses som ett verktyg som anvands flitigt fortfarande av manga foretag for att
skapa medvetenhet for t.ex. ett nytt foretag, varumarke eller produkt och fungerar som en I6sning
for att na ut till sa manga konsumenter som mojligt genom att bara visa varumarket, men daremot
pa en mogen marknad kan situationen vara det motsatta (Martensson, 2009).

Da Nordic Mochi i nuldget anvander sig av aterforsaljare kan en av deras uppgift vara att ta reda pa
vilka distributionskanaler som ar lampligast att anvanda eftersom de vill framstallas som en
premiumprodukt. Vilka distributionskanaler man anvander har en stor betydelse for hur produkten
uppfattas och framhavs pa marknaden (Kotler, 2009; Baines et al 2011). Bolaget har fatt flera
forfragningar av aterforsaljare men de kan vara svart att avgdra om dessa ar en ratt positionering for
produkten da det istallet kan skada vad varumarket star for och hur de ska uppfattas pa marknaden.
Vad blir viktigt for aterférsaljarna att framhava nar denna produkt kommuniceras till deras
malgrupp? Foretaget Nordic Mochi dr ett mindre bolag med begransade resurser och behéver darfor
hjalp med vilka strategier som ar mest lampade att anvanda for att lansera produkten pa marknaden.
Bor Nordic Mochi kommunicera vilka egenskaper och férdelar produkten har for att kunna na ut till
de tilltankta segment och skapa kdnnedom eller ar det battre att Iata bli att kommunicera dessa
egenskaper och fordelar da det kan motarbeta och avskrdcka segment som inte tilltalas av helt nya
smaker och smakkonsistenser som skapar osdkerhet till att prova produkten? Nar man framhaver
vilka egenskaper och férdelar produkten innehar véljer man en positionering pa marknaden och déar
utav valjer man sin malgrupp som tilltalas av dessa fordelar (Martensson, 2009; Kotler, 2009). Hur
arbetar man med kommunikationen av en helt ny produkt pa marknaden som konsumenter har lag
kdnnedom om?

Hultink et al. (1997) har utvecklat en modell om lanseringsbeslutens effekt pa nya produktlanseringar
dar han delat upp modellen efter strategiska samt taktiska lanseringsbeslut som maste starka
varandra for att pa ett framgangsrikt satt lansera nya produkter. Modellen gar ut pa att man i de
strategiska lanseringsbesluten klargor de strategiska malen inom produkt, marknad, konkurrent samt
foretaget. Besluten inom det strategiska omradet bor géras innan lanseringen startar. Inom det
taktiska omradet handlar det om hur produkten ska lanseras pa ett taktiskt satt. Det taktiska
omradet arbetar man oftast med vid den tid da man lanserar produkten men dven efter sjalva
lanseringen. Chiu et al. (2005) har utgatt fran denna modell nar han utvecklat en egen modell fér ny
produktlanseringsstrategi. | sin modell kallar han de taktiska lanseringsbesluten for
marknadsféringsaspekter vilket han kompletterar med strategiska samt organisatoriska
angeldgenheter. Da Bubbies redan lanserat sin premiumglass anser vi det aktuellt att bearbeta det
taktiska lanseringsomradet. Vi kommer att utga fran Chiu et al (2005)
marknadsféringsangeldgenheter och bredda féltet med teorier inom positionering och
premiumprodukter for att ge Bubbies en bra grund till att kommunicera sin nylanserade produkt.
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1.3 Syfte

Syftet med denna studie ar att utga fran ett konsumentperspektiv for att ge Nordic Mochi stod vid
lanseringen av deras premiumprodukt Bubbies Ice Cream och ta reda pa vilka forutsattningar det
finns for att framhava varumarket pa lampligaste satt utifran ett marknadsféringsperspektiv.

Forskningens huvudfraga:

Hur ska Nordic Mochi béra sig at nar de lanserar Bubbies?

Var forsknings huvudfraga tar vi reda pa genom att svara pa féljande fragestallningar:

Vilka produktférdelar ér anvéndbara fér Nordic Mochi att lyfta fram i sin lansering av Bubbies?
Vad bér Nordic Mochi géra fér att positionera Bubbies som en premiumprodukt pd marknaden?

Vilka marknadsféringsaktiviteter dr Idmpligast Nordic Mochi att anvénda for att uppfattas som en
premiumprodukt?

1.4 Avgransning

Marknadsforing ar ett brett omrade och de teorier som studien lyfter fram kommer att avgransas till
marknadskommunikation, positionering, varumarkeskapital, premiumprodukter och
produktlansering.

Da Bubbies redan finns ute pa marknaden kommer vi att fokusera pa marknadsféringsaspekterna i
produktlanseringen som faller efter att en produkt lanserats pa marknaden. Studien kommer att
avgransas till ett konsumentperspektiv, dar vi tar del av konsumenternas asikter kring produkten for
att ge ett konsumentperspektiv infér lanseringsbesluten. Teorier inom produktlansering beror ofta
nya produkter inom redan befintliga foretag. Med nya produkter menas produkter eller koncept som
ar helt nya pa marknaden eller som &r nytt i foéretaget (Panwar och Bapat, 2007). Chiu et. al (2006)
lanseringsmodell harror strategiska, marknadsforings- och organisatoriska aspekter. Da Nordic Mochi
redan lanserat produkten Bubbies anser vi att teorin om marknadsféringsaspekterna ar viktigast att
arbeta med da man kan anvianda denna aspekt dven efter sjalva lanseringen.

Teorier om positionering ar har mer avgransade till exklusiva produkter eller likande och ingen typisk
generell positionering pa marknaden. Marknadskommunikationen &dr avgransad till att anpassas till
positioneringen, produktlanseringen och premiumprodukter. Denna uppsats ar baserat pa en
fallstudie for ett nytt féretag med en helt unik produkt, med majlighet att utveckla den pa
marknaden. Samarbetet med Nordic Mochi innebar att studien avgrédnsas till att endast innefatta
lanseringsstrategin anpassad till deras specifika produkt pa den svenska marknaden.

| de teorier om premiumprodukt anvander man tva olika betydelser nar man skriver om premium.
Det finns de teorier som skriver om premium med betydelsen att premium ar en bonusprodukt som
man far vid kép av en vara, alltsa att man far nagot pa koépet. Sedan finns det teorier om premium
med betydelsen att produkten har en exceptionell kvalitet eller ett hogre varde an andra produkter i
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dess kategori (dictionary, 2014). Da ordet kan betyda olika saker vill vi klargéra for lasaren att vi
syftar till betydelsen "en produkt av exceptionell kvalitet eller hogre varde dan andra produkter i dess
kategori” nar vi skriver om premiumprodukter (dictionary, 2014).

-
=| inledningskapitlet far l&dsaren en introduktion till problemomradet samt syfte med
q uppsatsen.
Inledning )
-~
sAndra kapitlet behandlar den teori som ligger till grund fér denna uppsats.
.
)
=Tredje kapitlet beskrivs och motiveras det metodologiska tillviagagangsattet.
J
'
=Fjiarde kapitlet presenterar var inslamade data via kvalitativa intervjuer,
observationer och beskrivning fallféretaget
w
-~
| Femte kapitlet analyseras var insamlade empiriska data utifran var referensram i
syfte att besvara vara forskningsfragor
y
B
=| sista kapitlet dras slutsatser utifran var analys for att besvara pa uppsatsens syfte
samt ge rekommendationer till uppdragsgivaren och féarslag till framtida studier
y

Figur 1. Uppsatsen disposition
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2. Referensram

Detta kapitel dr dmnat att ge Idsaren en férstaelse for de teorier och begrepp som dr relevanta inom
forskningsomradet. Avsnittet inleds med en teoridiskussion och ddrefter en modell 6ver de valda
teorierna for att ge ldsaren en 6verskadlig blick pa hur teorierna ér sammankopplade. Vidare
presenteras en redogdérelse av de teorier och begrepp som vi anvdnt oss av. Slutligen kommer
referensramen anvdndas i analysendelen ddr det kommer att jimféras med de empiriska resultaten.

2.1 Teoridiskussion

Produktlansering: Da var studie ar inriktad pa att presentera lanseringsteorier for Nordic Mochi fann
vi det viktigt att bearbeta ett stort material inom @mnet. De teorier som vi fann inom lansering var
for det mesta inriktade mot den tekniska branschen eller handlade om organisationer som planerade
att utoka sin produktkategori med ytterligare en ny produkt och hur man skulle ga till vaga for att
lansera denna. Den presenterade teorin inom lansering redogor for grundmodeller som kan
anvandas i olika branscher men bér dock anpassas med det som ar viktigast inom den bransch som
man verkar. | denna studie anser vi dock det vara viktigast for Nordic Mochi att koncentrera sig pa
marknadsféringsaspekterna i lanseringen (Chiu et al, 2006) fér Bubbies. Vi anser detta vara relevant
for Nordic Mochi da man kan arbeta med denna aspekt bade under, men aven efter sjélva
lanseringen.

Varumarkeskapital och premiumprodukt: Vid sékning efter teorier inom varumarkeskapital, fann vi
for det mesta generella tillampningar som ar riktade till att bygga upp ett varumarke inom alla
branscher. Till var studie sokte vi daremot byggande av varumarkeskapital specifikt for
premiumprodukter inom livsmedelsbranschen eftersom var fallstudie ar verksam inom denna
bransch. Darfor har fokus i denna teoridel lagts pa Anselmssons et al (2007) forskning som behandlar
just premiumprodukter inom livsmedelsbranschen och hur man ska bygga upp varumarken for denna
typ av kategori. En annan anledning till varfor Anselmssons et al (2007) teorier var anvandbara ar for
att var fallstudie som vi har namnt tidigare, har inforskaffat en "unik" produkt som dnnu inte riktigt
har kinnedom pa marknaden eller att nagot liknande har etablerat sig pa marknaden. Anselmsson et
al (2007) behandlar dimensionen unikitet hos livsmedelsprodukter i sin forskning och beskriver att
just denna dimension i varumarkeskapitalet ar viktig och relevant for att kunna uppfattas som
premiumprodukt. Vi har dven anvant andra forskare inom amnet for att forstarka och komplettera
modellen, speciellt eftersom Anselmsson et al (2007) inte riktigt behandlar hur man ska
kommunicera dessa premiumprodukter pa marknaden.

Positionering: Nar vi sokte efter positionering fann vi en del teorier inom d@mnet. Vi utgick fran att
soka pa tidigare studier i form av vetenskapliga artiklar samt litteratur for att kunna hitta bade aldre
och aktuellare studier. Detta begrepp och koncept som ar en av de viktigaste
marknadsféringsstrategierna ar fortfarande en mycket relevant strategi da det fortfarande anvands
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flitigt av bolag som ska trada in pa ny marknad. Vi anser att positioneringsmodeller och begrepp
kommer vara relevanta och hjélpa var fallstudie med en utgangspunkt som kan implementeras for
att atgarda foretagets introduktion pa marknaden tillsammans med lanseringen. D3 var fallstudie
fortfarande inte har utvecklat en fullstandig lansering och positioneringsstrategi, som innebar att det
fortfarande ar okdnda pa marknaden ansag vi att studier inom positionering skulle vara ett bra
verktyg att studera. Positionering handlar om att kunna skapa associationer till féretagets varumarke
i kundernas medvetande som skiljer dem fran andra varumarken i samma bransch. Problem vi stotte
pa vid sékningen av positionering var att det endast kunde hittas modeller som riktar sig till en
generell positionering och farre teorier om hur exklusiva eller premiumprodukter ska atgardas.
Teorier inom positionering i denna studie lagger fokus pa Darlings (2002) utvecklade forskning da vi
ansag att denna var anvandbar och kan anpassas for premiumprodukter eller exklusiva produkter. Vi
har daven anvant andra forskare som fyller ut och férstarker denna modell.

Marknadskommunikation: Vi fann ett rikt utbud av litteratur och vetenskaplig forskning som
behandlade amnet marknadskommunikation som ar en av dem viktigaste modellerna och tillhor de
mycket forskade amnet marknadsféring. Valet av att anvanda marknadskommunikation ar for att de
gar i hand i hand med de andra teorierna i studien som inbegriper lanseringen, positionering och
varumarkeskapital. Marknadskommunikation ar ett brett amne med en mangd teorier och vi har valt
ut de mest relevanta for att kunna besvara vara forskningsfragor till var fallstudie som behandlar
lansering av en ny premiumprodukt pa den svenska marknaden. Da vi redan vet att det finns
anvandbara och ansedda forfattare inom amnet, bedémde vi att det inte behdver sokas efter manga
vetenskapliga artiklar och holl oss begransade i denna sokning. Dem mest anvandbara forfattarna i
denna del av studien ar Kotler (2009) och Baines et al (2011) da vi ansag att deras begrepp och
modeller skulle vara relevanta, aktuella och tillforlitliga till var fallstudie.

2.2 Teori

Produktlansering

Produktlanseringen ar en av den dyraste, mest riskfyllda och minst valskotta delen av
produktutvecklingsprocessen och darfér bor en lanseringsplan innehalla liknande termer som en
marknadsplan, alltsa: identifiera malmarknader, etablera rollerna i marknadsmixen, géra finansiella
prognoser och ha kontroll 6ver projektet (Hultink et al, 1997). Lanseringsstrategin beskrivs som de
nodvandiga beslut och aktiviteter som gors for att presentera en produkt till dess malmarknad for att
sedan borja genera intakter fran forsaljningen av den nya produkten (Choffray & Lillien, 1986; Green
& Ryans, 1990).

Produktlansering ar oftast en aterkommande faktor nar det galler produktens framgang (Hultink et
al, 1997; Ledwith & O’Dwyer, 2008) och att lansera nya produkter till marknaden snabbt ar en
forutsattning for att fa en konkurrensfordel (Chiu et al, 2006). De organisationer som har formagan
att lansera en produkt framgangsrikt kallar man for effektiva organisationer (Panwar & Bapat, 2007).
| hogteknologiska branscher kan man fa férdelar som marknadsandelar och prispremium genom att
vara forst med att lansera en ny produkt, och vice versa kan en férdréjning av en ny produkt leda till
forluster av marknadsandelar och goodwill (Rosas-Vega & Vokurka, 2000). Produkter som ar forst pa
marknaden far férdelar som kunskap om marknaden vilket bidrar till att du kan finjustera din
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produkt, de far frihet att satta ett hogre pris innan det kommer konkurrenter, Ionsamheten ar hogre,
det ger en forbattrad image pa produkten da man ar forst pa marknaden och man kan skapa ett
intradeshinder for potentiella konkurrenterbjudanden genom att vara férst pa marknaden (Hart &
Tzokas, 2000). Inom industribranschen &r det dock mer fordelaktigt att vara en tidig efterféljare an
att vara forst pa marknaden (Lilien & Yoon, 1989).

Ledwith & O’Dwyer (2008) utforde en studie dar det visade sig att sma foretag oftast var samre pa
produktlansering och borde darfor forbattra sin férmaga att lansera nya produkter pa ett
framgangsrikt satt. | samma studie framfordes resultat om att marknadsorienteringen var avgérande
for framgang i sma foretag (Ledwith & O’Dwyer, 2008). Foretagets marknadsorientering har ocksa en
inverkan pa utférandet av lanseringens taktik (Kahn, 2001). Marknadsorientering har definierats som
hela organisationens samling av marknadsinformation om kundens behov och begar, och
organisationens respons pa denna information (Jaworski & Kohli, 1993).

Hart & Tzokas (2000) har gjort en undersdkning om huruvida beslut for produktlanseringars
marknadsféringsmix andras éver produktlivscykeln. Produktlivscykler blir kortare, vilket innebar att
tiden pa marknaden déar nya produkter kan aterhamta sig fran utvecklings- och
marknadsféringskostnader och gora en vinst pa motsvarande satt bor minska. Det ar darfér vanligt
att nya produkter som introduceras i de tidiga stadierna av produktlivscykelns uppnar hogre
prestationer (Yoon och Lilien, 1985).

Hart & Tzokas (2000) visar i sin studie att en insats i bade forsaljning och marknadsforing kravs for att
ha en hogre fordel att lyckas pa marknaden och &r avgérande for lanseringen av den nya produkten
(Hart & Tzokas, 2000). Ju storre mangd marknadsfoéringsresurser som ett foéretag investerar i
lanseringen av en ny produkt desto hogre sannolikhet for framgang (Debruyne et al, 2002). De mest
framgangsrika lanseringarna praglas av storre upplevd samordning i marknadsforing, forsaljning,
distribution, lager och serviceplanering (Di Bendetto, 1999). Ett annat omrade som paverkar
framgangar i lanseringen ar hoga prestationer i informationssamling. Féretag som testar sina
produkter och dess reklam, studerar feedback fran konsumenter under och efter lanseringen, och
noggrant tolkar resultaten av informationen har en betydligt battre chans att lyckas (Di Benedetto,
1999).

Produktlanseringsbeslut

Mangden av eventuella beslut och aktiviteter som ingar i en lanseringsplan &r omfattande och
varierar mellan branscher (Guiltinan, 1999). En bra samordning av alla delar i lanseringen som t ex.
de strategiska och marknadsféringsaspekterna kravs for att minska riskerna i NPD (New Product
Development) processen (Cantalone & Di Benedetto, 2007). Den strategiska delen i lanseringsplanen
beror “vad, var och nar” i lanseringen och skiljer sig fran den taktiska delen som berér ”hur” i
lanseringen (Guiltinan, 1999).

Chiu et al. (2006) presenterar i sin studie en strategimodell (se figur 2) for lansering av nya produkter
for att hjalpa ledare att lyckas i sitt beslutsfattande. De kom fram till att en anvandbar
lanseringsmodell harror tre aspekter: strategiska aspekter, marknadsforingsaspekter samt
organisatoriska aspekter (Chiu et al, 2006). Andra studier inom produktlansering (Hultink et al, 1997)
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har identifierat tva huvudkategorier av lanseringsbeslut: strategiska och taktiska beslut. Hultink et al
(1997) taktiska beslut dr de som Chiu et al (2006) i sin studie kallar for marknadsféringsaspekterna.
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Figur 2. Hierarkitrad for att utvardera produktlanseringsstrategi (Chiu et al. 2006 s. 1246)

Strategiska aspekter

De strategiska besluten berér produkt- och marknadsféringsfragor som hur innovativ produkten bor
vara, i vilken marknad produkten bér lanseras i, vilken positionering man bor ha etc. (Cooper, 1993).
Innovativa produkter ar centrala fér nya produkters prestationer (Cooper & Kleinschmidt, 1995).
Inom industriella produkter har information om vad foretaget har for stallning i konkurrensen vid
lanseringen visat sig paverka framgang da manga produkter ar forbattringar eller
varumarkesutokningar som lanseras i mogna marknader dar konkurrensen ar stor (Adams, 1994).

De strategiska besluten bor tas tidigt i utvecklingen av en ny produkt (Cooper, 1993) och ar oftast
svara och dyra att dndra vid ett senare skede i processen (Hultink et al, 1997; Hultink et al, 2000). Alla
aspekter av marknadsforingsmixen maste ses 6ver nar man utvecklar marknadsféringsstrategin och
planerar de strategiska lanseringsaktiviteterna. Man bor dven undersdka hur produkten passar ihop
med marknadens behov och om ndédvandigt i efterhand justeras baserat pa resultat fran
marknadstester (Di Benedetto, 1999). Di Benedetto (1999) kom man fram till att man kan skilja
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framgangsrika lanseringar fran misslyckade lanseringar nar det galler de flesta fardigheter i de
strategiska lanseringsaktiviteterna.

Marknadsféringsaspekter

Forskning om lansering for nya produkter visar att de viktiga beslutsomradena pa en taktisk niva
bestar av de 4P (Hart & Tzokas, 2000; Hultink et al, 1997) som oftast refereras till
marknadsféringsmixen och bestar av: Produkt, Pris, Plats och Paverkan.

MARKNADSFORINGSASPEKTERNA [y

Péverkan

Figur 3. Egenkonstruerad bild av Chiu et al (2006) marknadsféringsaspekter (Chiu et al, 2006 s. 1246)

For att lyckas med framgangsrika produkter maste alla variablerna i marknadsfoéringsmixen
samverka, alltsa ar det den kombinerade effekten som leder till framgang (Hart & Tzokas, 2000).
Enligt Hultink et al (2000) ar taktiska lanseringsbesluten marknadsforingsaspekter som ar centrala for
kommersialiseringen av den nya produkten. De taktiska besluten ar |attare att andra i senare skeden
vid utvecklingen av nya produkter. Marknadsféringsaspekterna i lanseringsbeslutet tas inte bara
efter strategiska beslut, men kan ocksa starkt paverkas av de strategiska beslut som redan fattats
(Hultink et al, 1997). | de taktiska lanseringsaktiviteterna upptackte Di Benedetto (1999) att vissa
aktiviteter ar mer forknippade med hog Ionsamhet (t.ex. slutférande av tillverkningsplaner och
verkstallande av reklamstrategi), medan andra ar mer férknippade med hég marknadsandel (tajming
av lanseringen i forhallande till direkt konkurrens). Hogre insats pa taktiska lanseringsaktiviteter
tenderar att forknippas med storre framgang vid lanseringen (Di Benedetto, 1999).

De fyra P i lanseringens marknadsforingsaspekter

Produkt

Lanseringsbeslut om produkten avser policyn for branding, och bredden fér produktlinjen. Branding
ar ett viktigt verktyg i konsumentmarknadsféringen (Shipley & Howard, 1993). Produktlinjens bredd
ar antalet modeller eller variationer i den nya produkten. Féretag som har en bredare produktlinje
nar hégre marknadsandelar och langsiktiga vinster jamfort med sina konkurrenter (Lambkin, 1988).
Detta galler dock industriella produkter och det finns for lite bevis om hur detta skulle gélla dven
konsumentprodukter (Hultink et al, 2000). Vara teorier om produkt berér punkter som
varumarkeskapital samt premiumprodukt.
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Beslut kring det forsta P, produkten, handlar bland annat om produktens position pa marknaden.
Positionering ar inte vad du gér med en produkt, utan vad du gor i konsumentens sinne, och darfor
maste en produkts positionering pa marknaden forena produktens konkurrensfordel med
forvantningarna fran malmarknaden (Reis & Trout, 1982). Produktens positionering och beslut om
val av malmarknad bor géras med en forstaelse av de aktiviteter i marknadsféringsmixen som
kommer att krdavas for marknadsacceptans. Dessa kan behdva tankas om ifall chefen anser att
foretaget inte kan integrera olika delar av lanseringsplanen framgangsrikt (Guiltinan, 1999). En ny
produkt ma ha utméarkande egenskaper eller formaner, men om képaren inte uppfattar att dessa
erbjuder férdelar over alternativa produkter, dr den relativa fordelen lag (Guiltinan, 1999). Produkter
maste differentieras for effektiv marknadsforing (Panwar & Bapat, 2007). Nya produkter tilltalar
sallan alla potentiella kbpare pa ett likadant satt. Darfér marknadsfors manga nya produkter till
kopare i specifika, strategiskt viktiga segment som dr mest sannolikt att vara attraherade av de
fordelar som erbjuds (Guiltinan, 1999). Det finns ett utmarkande positivt samband mellan graden av
en ny produkts framgangar och produktdifferentiering. Sambanden ar: unika egenskaper, relativt hog
produktkvalitet samt formagan att minska kostnaderna fér konsumenterna (Cooper, 1979).

Premiumprodukters varumdrkeskapital - de fem pdaverkande dimensionerna

Vid lansering av en ny produkt pa marknaden, bor foretaget skapa ett starkt varuméarke som
resulterar i kdnnedom och preferenser hos konsumenten. Ett starkt varumarke ger ett hogre varde
till produkten och skapar lojala kunder (Kotler, 2009). Det har varit stark fokus pa kvalitet inom
forskningen som ska vara en avgérande faktor for priset, men daremot nyare empirisk forskning har
visat att kvaliteten bara utgor 20 procent av det totala priset som konsumenterna ar villiga att betala
for. Ett 6kat fokus pa varumarket och inte bara produktkvalitet och priset, har medfort en béattre
forstaelse for varfor konsumenter ar villiga att betala mer for vissa produkter (Anselmsson et al,
2007). Den strategiska effekten av branding i allmanhet har undersokts genomgripande av Aaker
(1996) och Keller (1993) alltsa hur kunderna uppfattar varumarken och vad som motiverar dem att
betala hogre pris. Deras modeller har utgjort ett viktigt tema inom forskningen om
varumarkeskapital. Enligt Anselmsson et al (2007) finns det tva grundldggande motiv for att studera
varumarkeskapital: ett finansiellt motiv, med syfte att uppskatta vardet av varumarket for
redovisningsandamal, och ett motiv som utgar fran att strava efter effektivare marknadsféring.
Varumarkeskapital bestar av ett antal dimensioner som varumarkesagare kan utveckla, forvalta och
ha kontroll 6ver (Anselmsson et al, 2007). Dessa olika ramar kan innefatta olika dimensioner men den
mest citerade ar Aakers (1991; 1996) ramverk som omfattar dimensioner som: medvetenhet,
lojalitet, upplevd kvalitet och associationer. Vissa modeller har utvecklats med ambitionen att vara
universella och anvdandbara for alla olika typer av produkter, men generella modeller ar mindre
anvandbara ndr man forsoker fa fordjupad forstaelse av specifika branscher eller kategorier. Nar det
géller att forsta varumarkeskapital och livsmedelsprodukter som Anselmsson et al (2007) forskning
gick ut pa, har dock endast ett fatal studier utforts.

Konceptet varumdrkeskapital
Anselmsson et al (2007) har vidareutvecklat den “brand equity modell” som Aaker (1996) tog fram,

och riktat forskningen mot varuméarken inom livsmedelsbranschen, alltsa fokus pa varumarkeskapital
pa produktniva. Modellen har dessutom kompletterats av Anselmsson et al (2007) med att han
forklarar vad det 4r som motiverar konsumenten att valja en specifik prispremiumprodukt.
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De vanligaste kallorna for ett varumarkeskapital med olika ramar for dimensioner ar de som ar
utvecklade av Aaker (1996) och Keller (1993). Aaker (1996) skiljer varumarkeskapital i fyra
dimensioner: lojalitet, medvetenhet, upplevd kvalitet och associationer. Keller (1993) gor ett
ytterligare grunddrag och diskuterar varumarkeskapital i form av medvetenhet och image men
huvudsakligen betonar bada forfattarna samma aspekter. Bade Keller och Aaker (1996) understryker
vikten av varumarkeskdnnedom och ser detta matt som en férutsattning for starka varumarken.
Kvalitetsaspekten ar ocksa narvarande i bada ramarna men skillnaden ar att Aaker (1996) diskuterar
det mer explicit, medan Keller anser att den upplevda kvaliteten ar en del av varumarkets image pa
en mer abstrakt niva genom termerna attribut och fordelar. Aakers (1996) syn pa varumarkeskapital
har kommit att dominera den empiriska forskningen fran det senaste decenniet da hans ram ansetts
vara mer praktiskt anvandbart, |attare att operationalisera och méata (Anselmsson et al, 2007).

Aaker (1996) havdar att varumarkeskapital bidrar till ett forbattrat varde av ett varumarke till
kunden, genom att positivt paverka tolkningen och informationens hantering av varumarket som i sin
tur bidra till fortroende och tillfredsstéllelse i kopbeslutet. Anselmsson et al (2007) menar att
varumarkeskapital mojliggoér en hogre prispremie, effektivare marknadsforing och lagre sarbarhet
fran konkurrens etc. Alla forskare dr 6verens om att varumarkeskapital ar ett relativt matt. For att
mata ett varumarkeskapital enligt Anselmsson et al (2007) sa maste man valja mellan olika
perspektiv, antingen ett kundbaserat perspektiv som ser pa kundernas attityder, medvetenhet och
kunskap, eller ett foretags perspektiv dar de istallet handlar om pris, marknadsandelar, intdkter och
kassafloden.

Pa grund av all reklam som konsumenter idag utsatts for ar den traditionella Tv-reklamen inte lika
effektiv kalla for att kunna bygga upp ett kdnd varumarke. Nya marknadsféringsverktyg kravs for ett
varumarkesbyggande for att kunna exponera sin produkt och na ut till sin malgrupp. Dessa olika
marknadsféringsverktyg kan t ex. vara: Public Relations och pressmeddelande som kan vara utrymme
i tidningar, anvanda sponsoravtal, skapa kundklubbar och communities, massor samt
eventmarketing. Dessutom kan man dven anvanda grundarens personlighet att utspela sig pa om det
finns tillgdngligt eller en passande karaktar samt marknadsforing via olika digitala plattformar som t
ex. mobiltelefoner. Det ar ddremot viktigt att veta vilka av dessa verktyg som ar mest anvandbara for
att det ska passa och framhava varumarkets image pa basta satt. Ett sddant alternativ som skulle
vara samre for ett starkt varumarke ar t ex. sales promotion (saljframjande aktiviteter) som fokuserar
mycket pa nedsadnkning av pris, som istallet kan nedskriva varumarkets image och varde. Man kan
daremot anvanda sales promotion genom att ge kunderna en extra férdel som t ex. vinna tavlingar
om produkter, resor eller andra liknande férdelar (Kotler, 2009).

Enligt Aaker (1996) och Anselmsson et al (2007) ar prispremie, alltsa ett prispaslag, det mest
anvandbara mattet for varumarkeskapitalet. Motiveringen ar att varje dimension av
varumarkeskapitalet bor paverka priset som konsumenterna ar villiga att betala for det specifika
varumarket jamfort med andra relevanta varumarken. Utveckling av ett varumarkeskapital bidrar till
béattre forstaelse for varfor konsumenter ar villiga att betala mer for vissa marken (Anselmsson et al,
2007). Aaker (1996) podngterar att aven om konsumenter ar villiga att betala mer for ett varumarke,
sa kan detta uppfattas som lojalitet till det specifika market. Anselmsson et al (2007) studie pavisar
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att prispremium inte bara handlar om fokus pa kvalitet och pris utan dven varumarkeskapitalets
dimensioner som medvetenhet, associationer, lojalitet och unikitet maste beaktas.

Medvetenhet

Medvetenhet paverkar sjalva valet vid kopbeslut, eftersom konsumenter tenderar att kopa valkanda
varumarken da de star for sdkerhet och tillit medan okdnda varumarken ar man mer tveksam till
(Anselmsson et al, 2007). Enligt Keller (1993) har konsumenten hog grad av kinnedom géllande ett
specifikt varumarke om de har |att for att identifiera det, oavsett nar varumarket marknadsfors eller
nar konsumenten ser produkten placerad. Medvetenhet omfattar uppfattningar och attityder som
kan forklaras som styrkan ett varumaérke besitter i en konsuments medvetenhet (Aaker, 1996).
Foretag kan gora det lattare att kdnna igen deras varumarke med hjdlp av marknadsforing i syfte att
fa konsumenterna att se och hora att det existerar och da blir lattare att kdnna igen market, vilket
okar chansen till att konsumenten véljer varumarket vid koptillfalle (Anselmsson et al, 2007,
Martensson, 2009).

Enligt Haizhong et al (2008) har medvetenhet en paverkande faktor och en 6vertygande effekt som
kan fa en konsument att tro pa ett specifikt pastdende om produkten, som t.ex. att varumarket ar
det basta inom produktsegmentet, vilket 6kar trovardigheten i pastaendet och differentierar
varumarket fran andra konkurrenter. Enligt Martensson (2009) kan féretag anvdnda sig av olika
kdannetecken i form av varumarkeselement som t.ex. namn, férpackning, logotyp, farg, form etc. for
att gora de lattare att kdnna igen foretagets varumarke. Anselmsson et al (2007) beskrivning av
medvetenhet om ett varumarke inom samma produktkategori handlar om att varumarket besitter en
hog grad av uppfattad unikitet i konsumentens medvetande vilket kan 6ka chansen till att
konsumenten viljer det specifika varumarket.

Aaker (1996) och Anselmsson et al (2007) teori harleds till att kunden valjer de marke som de kdnner
sig mer fértrogen med och har haft positiv exponering av. Anselmsson et al (2007) undersokning
kunde inte pavisa om vilka specifika typer eller nivaer av medvetenhet som bidrog mest till
varumarkeskapital, men undersékningen anger att varumarkeskdannedom éar i allmanhet en relevant
och viktig dimension av varumarkeskapitalet.

Upplevd kvalitet

Varumarkeskapital innebar inte bara att varumarket boér vara valkdanda men ocksa kand for nagot
som ar vardefullt for konsumenten och en av det namnda varumarkeskapitalets ramar ar kvaliteten.
Hog uppfattad kvalitet underlattar for konsumenten vid kopbeslut att urskilja varuméarken inom
samma produktsegment och sortera bort de produkter som inte anses uppfylla de krav de har p3
produkten (Anselmsson et al, 2007). Enligt Anselmsson et al (2007) kan preferenser av kvalité se olika
ut beroende pa vilken bransch som studeras men nar det galler att studera livsmedelsprodukter ar de
viktigaste kvalitetsegenskaperna; smak, naringsinnehall och férpackningsutseende.

For att lyckas skapa hog uppfattad kvalité hos konsumenterna sa kan varumarket férmedIla en bild av
alla dessa egenskaper som kan leda till att konsumenten uppfattar en mindre risk vid kdpet.
Samtidigt som foretaget forsoker uppna konsumenternas specifika preferenser av kvalité kan ett
varumarke som uppfattas som mindre riskfyllt 6ka chansen till att kunden valjer market vid nasta kop
samt kunna tdnka sig att betala ett dyrare pris (Anselmsson et al, 2007). Nar en konsument uppfattar
att ett specifikt varumarke star for den basta kvalitén inom produktkategorin har detta enligt
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Anselmsson et al (2007) en 6kad chans for att konsumenten viljer det specifika varumarket da
market besitter en hogre grad av uppfattad unikitet i konsumentens medvetande.

Kvalitet kan delas in i tva mal, objektiv kvalitet och upplevd kvalitet. Enligt Anselmsson et al (2007) &r
objektiv kvalitet ndgot som varumaérket bor strava efter men bidrar inte nédvandigtvis till dess
varumarkeskapital. Daremot ar den upplevda kvaliteten som ar en subjektiv uppfattning och finns
hos konsumentens medvetande, handlar om att fanga attityden och installningen till varuméarket som
ar en viktig faktor att ta hansyn till (Anselmsson et al, 2007). Den skiljer sig fran objektiv kvalitet
genom att den har en hogre abstraktionsniva och tankeskapelse som ar ndgot som maste fortjanas
och darfor ar det viktigt att fa ett rykte av god kvalitet for att varumarket ska kunna locka kunder
(Aaker, 1996). Forutom att uppfylla férvantningar hos kunder sa maste varumarket halla en hogre
kvalitet 4n andra méarken inom samma produktkategori (Aaker, 1996). Vidare foreslar Anselmsson et
al (2007) att kvalitet av varumarket kan matas i termer av flera attribut och exempel pa matningar av
attribut inom férpackade livsmedel &r; smak av produkt, textur/konsistens, ingredienser, funktion
och prestanda, attraktiv forpackning, design, hallbarhet i relation till andra samt lukt och doft.

Varumdrkesassociationer

Efter att konsumenten bildat sig en medvetenhet om det specifika varumarket, definierar bade
Aaker (1996) och Keller (1993) varumarkesassociationer som informationen i konsumentens sinne
kopplat till sjalva varumarket och som darefter bildar varumarkets image for konsumenten.
Varumarkesimage hjalper konsumenten att ta emot information om varumarkets produkter som kan
leda till att informationen uppfattas som mer trovardigt (Anselmsson et al, 2007). Associationer ar
enligt Anselmsson et al (2007) minnen och information som kommer till konsumenten nar man ser
eller ténker pa ett varumarke. Anselmsson et al (2007) forklarar aven att om en konsument
associerar mer till ett specifikt varumarke inom sitt produktsegment, ar for att detta marke besitter
en hog grad av uppfattad unikitet i konsumentens medvetande och chansen ar da storre att
konsumenten viljer det specifika varumarket.

Enligt Aaker (1996) kan dimensionerna for associationer struktureras upp kring tre olika perspektiv
pa varumarket; varumarket som en produkt (varde), person (varumarkespersonlighet) och
organisation (organisations associationer). Dem organisatoriska associationerna bakom varumarket
kan kopplas till tillit och féretagens sociala ansvar. Dessutom for att kunna skapa ett starkt
varumarke ar det viktigt att bygga upp och utveckla en varumarkesidentitet dar varumarket bér ha
en intressant personlighet och en tydlig bild (Aaker, 1996). En annan dimension av associationer ar
unikitet som dven kan kallas differentiering och definieras som: ” i vilken grad konsumenterna kanner
att varumarket skiljer sig fran konkurrerande varumarken ” (Niedermayer et al, 2004 sid. 211). Enligt
Aaker (1996) kan varumarkesassociationer separeras i tva kategorier; varumarkesassociationer och
differentiering (unika). Dessutom kan unikiteten enligt Aaker (1996) matas genom strukturerade
fragorna kring olika perspektiv av varumarken i férhallande till organisationen, upplevda varden och
varumarkets personlighet. Enligt Anselmsson et al (2007) ar unikitet en faktor som kommer fran
varumarkets associationer och andra attribut men det viktiga ar att féretagen matchar varumarkets
personlighet (associationer till market) till kundens sjalvbegrepp da forskningen tyder pa att
marknadsféringsatgarderna blir mer effektiva. Detta dven genom att anvanda varumarket till att
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starka deras sjalvbild vilket dven kan leda till att konsumenterna anvander det for att andra sin
image.

Lojalitet

Aaker (1996) anser att lojalitet &r en priméar dimension av varumarkeskapitalet och en viktig tillgang
med tanke pa att ett varumarke utan lojala kunder &r i allmanhet ett sarbart varumarke eftersom en
lojal kundbas ger varumarket flera fordelar. Dessa fordelar som kundlojalitet erbjuder enligt Aaker
(1996) ar: att det skapar intradeshinder fér konkurrerande varumérken, konsumenter ar mindre
kansliga mot 6kade priser, ger foretaget tid att reagera pa konkurrenternas innovationer och
fungerar dven som en buffert i tider av intensiv priskonkurrens. Dessutom ur ett
marknadsforingsperspektiv ar det mindre kostsamt att behalla lojala kunder i jamforsele med att
forsoka locka nya kunder. Kundlojalitet enligt Keller (1993) ar ndr gynnsamma attityder leder till
aterkommande kdp av varumaérket trots att flertal andra alternativ finns och blir en féljd av
varumarkeskapitalet.

Enligt Anselmsson et al (2007) kan lojalitet vidare delas in i tre olika nivaer: beteende lojalitet,
attitydlojalitet och kognitiv lojalitet. Beteende lojalitet ar den lagsta nivan av lojalitet och hanvisar till
en konsuments aterkommande inkopsbeteenden pa marknaden. Attityd lojalitet innebar att
konsumenten kanner nagon form av positiva attityder, preferenser och ar en kdnslomassig koppling
till varumaérket. Slutligen den kognitiva lojaliteten som ar den hogsta nivan av lojalitet och hanvisar
till konsumenters forsta val i ett inkdpsbeslut och det férsta varumarket som kunden kommer att
tanka pa nér ett kbpbeslut uppstar. Den kognitiva lojaliteten ar nara kopplad till hogsta nivan av
medvetande alltsa top-of-mind som handlar om konsumentens férsta val, minns forst i
produktkategorin och intresse till varumarket (Anselmsson et al, 2007). Nivaerna av lojalitet kan
matas genom att undersdka konsumenternas attityder och vanor av varumarkets inkép dar
Anselmsson et al (2007) forskning visade konsumenternas vilja att tala positivt om ett varumarke
framfor vanner och slaktingar samt rekommendationer om att prova eller anvanda market.
Anselmsson et al (2007) anser att ett varumarkeslojalt kopbeteende skapar goda moéjligheter for att
varumarket ska uppfattas som unikt i konsumentens medvetande vilket innebar att varumarket
differentierar sig fran andra alternativinom samma produktkategori.

Unikitet

Anselmsson et al (2007) har tagit fram en ytterligare paverkande dimension till varumérkeskapitalet
som handlar om unikitet och spelar en central roll ndr man bygger och kontrollera varumarkeskapital
i ett foretag, detta speciellt ndr man befinner sig pa en marknad med andra konkurrenter.
Anselmsson et al. (2006 s. 10) definierar unikitet som " i vilken omfattning varumdrket och dess
produkter dr skiljer sig frén konkurrenterna i huvudet pa konsumenten ". Marknadsforingslitteratur
har oftast framfort unikitet som viktig med termer som Unique Selling Proposition (USP),
differentiering och positionering (Anselmsson et al, 2007). | Kellers (1993) ramverk ar graden av
unikitet i varumarkesassociationer tillsammans med popularitet och styrka vad som bestammer
varumarkets viarde men ingen egen tydlig dimension i ramen. Aven Aaker (1996) anger unikitet
endast en del av associationer och fungerar som differentiering och bild i kundens sinne. Anselmsson
et al (2007) anser att kunden maste uppfatta ett varumarke som unikt for att acceptera ett hogre pris
fore andra méarken och blir darfor en viktig tillgang i varumarkeskapitalet. Unikitet sags dven ur en
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psykologisk synvinkel, dar teorin sager att nar kunden star infor ett val mellan olika varumarken, sa
ignoreras de gemensamma egenskaperna pa grund av brist pa information och konsumentens
preferenser (Anselmsson et al, 2007). Enligt Anselmsson et al (2007) kan unika egenskaper ha en
storre paverkan i urvalsprocessen och havdas bade paverka preferenser och installningar till priset.
Samma resonemang kan t.ex. tillampas pa egenskapen kvalitet, om produkter fran ett specifikt
varumarke upplevs ha tillracklig konsistens eller smak som ar fordelaktiga kan det med storsta
sannolikhet kunna uppna hogre pris om konsumenterna uppfattar denna egenskap for att vara unik
for varumarket. | valet for inkGpsprocessen ar de objektiva alternativen inte nédvandiga utan snarare
hur alternativen férhaller sig till andra varumarken, de vill saga vilka egenskaper som ar unika
(Anselmsson et al, 2007).

Unikitet ar darfor avgorande for styrkan i varumarkeskapitalet och ar ett centralt argument for
operationalisering av varumarkeskapital som prispremie dar malet ar att erbjuda nagot som
motiverar konsumenter att betala mer for ett specifikt varumarke. Enligt Keller och Kotler (2005) ska
varumarkets unikitet baseras pa skillnaderna i egenskaper som finns pa funktionell, rationell och
konkret prestation som antingen ar symboliskt, kdnslomdassiga eller immateriell representation. Enligt
Anselmsson et al (2007) kan en unik egenskap hos ett varumaérke vara antingen en egenskap eller en
kombination av flera egenskaper tillsammans, som gor det helt unikt och detta kan bade vara
materiella eller immateriella. Detta relaterat till varumarkeskapitalet kan de unika i ett varumarke
betraktas som en central tillgang for ramen i kombination med konsumenternas medvetenhet,
associationer, lojalitet och kvalitet. Med detta menas att de olika dimensionerna i
varumarkeskapitalet ar msesidigt beroende av varandra och kallas for internbalans. Ett annat stod
for unikitet som ar den centrala rollen i ramen ar att den kommer fran sjalva begreppet "varumarke"
och innebaér att sarskilja varumarken fran andra (Anselmsson et al 2007). Matning av unikitet ar enligt
Anselmsson et al (2007) relevant att analysera om hur varumérket upplevs av kunder och pa vilka
satt den skiljer sig fran konkurrenter ur ett kundperspektiv. Detta genom att titta pa vilka egenskaper
eller den unika kombinationen av egenskaper som ar kopplade till varumarket. Dessutom att de
unika egenskaperna mats ur alla dimensioner i varumarkeskapitalet da de dr beroende av varandra
(Anselmsson et al, 2007).
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Figur 4: Egenkonstruerad figur av Anselmssons modell for att forsta varumarkeskapital for
prispremium (Anselmsson et al, 2007 sid. 205)

Premiumprodukt

Graden av premium i ett varumaérke paverkas av i vilken utstrackning kunder uppfattar att
varumarket erbjuder mer kvalitet an jamférbara erbjudanden, och ar villiga att betala ett hogre pris
(Reddy och Terblanche, 2005). Egenskaperna i vad som menas med “premium” varierar efter
kategori eller frdn en marknad till en annan. Aldre manniskor kan t.ex. betrakta Cadillac som en
premium bil medan yngre istallet kan betrakta Mercedes eller BMW som en premium bil. Vanligtvis
har dock premiumvarumarken egenskaper som: utmarkt kvalitet, ett hogt pris, distribueras genom
kanaler av hog kvalitet och ar dven sparsamt annonserade. Premium produktens betydelse kan dven
forandras med tiden da konsumenternas livsstil och tekniken utvecklas. Marknadsforare forsoker
ofta dndra kriterierna fér vad som betraktas for premium. Det kan dven finnas olika nivaer av
premium och man skiljer oftast mellan premium och super premium i produktmarknader dar
premium segmentet vaxer i storlek (Quelch, 1987).

Premium segmentet finns i nastan alla produktkategorier och konsumenter som kan tanka sig betala
hogre priser for premiumprodukter ser pa premiumprodukter som (Quelch, 1987):

e Prisvdarda formaner;

¢ Smakfulla presenter;

¢ Smarta investeringar eller;
¢ Statussymboler.

Den linje som avgransar traditionella lyxvarumarken fran andra varumarken har blivit suddig vid
uppkomsten av nya lyxvarumarken (Truong et al, 2009). De nya lyxvarumarkenas
positioneringsstrategier kombinerar ofta hogt upplevd prestige med ett rimligt prispremium for att
locka konsumenter i medelklassen. Dessa strategier ar helt annorlunda an de som anvands av
traditionella lyxvarumarken, dar de forsdker ha en strikt 6verensstammelse mellan upplevd prestige
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och prispremium for att bevara varumarkets exklusivitet (Twitchel, 2002). De nya lyxvarumarkenas
erbjudanden ar ofta riktade till manga, dr mer tillgangliga for medel- och lagklass konsumenter och ar
billigare an traditionella lyxvaror som har en exklusivitet i form av bade tillganglighet och pris (Nueno
& Quelch, 1998; Silverstein & Fiske, 2003).

Prissattning

Vid lansering ar det viktigt att bestamma priset for en ny produkt. Priset aterspeglar produktens
konkurrenskraftiga positionering och kan ses som ett matt pa produktens kvalitet for
konsumenterna. Priset dr en nyckelfaktor for finansiella resultat vid lanseringen (Hart & Tzokas,
2000). Vid tidpunkten for lansering ar priset en viktig faktor da det kan finnas barridrer for produkten
att komma over for att bli accepterade pa marknaden. Dessa barriarer kan komma i form av att den
nya produkten ar oférenlig med kdparens erfarenheter eller varden, och att den nya produkten
uppfattas vara for komplex eller erbjuder ingen relativ fordel (Rogers, 1995). Att introducera en
produkt med ett hogre pris ar mer overtygande, sarskilt ndr den nya produkten ar utformad med en
hog jamforande férdel (Hart & Tzokas, 2000).

Prissattningen galler inte bara lanseringspriset, utan dven storre beslut som val mellan prisstrategier
som “skimming” och "penetrating” (Hart & Tzokas, 2000). Prisstrategierna skimming och penetrating
anvands vid nya produktlanseringar. Med prisstrategin "Skimming” menas att satta ett hogt pris for
tidiga anvandare och sedan sdnka priset for att locka de mer sparsamma konsumenterna.
"Penetrating” ar precis tvartom, dar satter man ett lagt pris for att vinna marknadsandelar (Baines,
Fill & Page, 2011). Ett foretag kan vélja att satta ett premiumpris pa sin produkt for att skimma
marknaden eller for att etablera produkten som en kvalitetsledare. | varje fall maste produktkvalitet,
distributionskanaler och PR-strategier vara forenliga med det hogt satta priset (Cantalone & Di
Benedetto, 2007). Penetrationsprissattning kan vara lamplig i situationer dar tillverkaren kan minska
kostnaderna for produktion och distribution och fa en prisledande position (Guiltinan, 1999;
Cantalone & Di Benedetto, 2007). Chefer maste dessutom ta hansyn till kostnader, volym och vinster
nar de tar beslut om skimming eller penetrering av priset. Prisstrategin i sig leder inte till goda
resultat utan som namnts tidigare, maste samordnas med resten av marknadsmixen (Cantalone & Di
Benedetto, 2007).

| de fall dar leverantorer anser att deras produkter bor krava ett hogre pris, men inte har investerat i
nagra marknadsundersokningar och tester for att rikta produkterbjudandet mot kundens behov, ar
lanseringarna mindre framgangsrika (Cantalone & Di Benedetto, 2007).

Plats

Positionering

Konsumenter koéper inte bara en produkt utan ett helt paket av vdarden som kallas ett
marknadserbjudande. Detta marknadserbjudande kan besta av en blandning av element som t.ex.
produkt, varumarke, férpackning, transaktionstjanster, pris, personlig forsaljning, tillganglighet,
sortiment osv. (Darling, 2002). Positionering enligt Darling (2002) handlar om konkurrenskraftig
utformning av marknadserbjudande, alltsa ett erbjudande som goérs i medvetandet hos de potentiella
konsumenterna genom de olika komponenterna i marknadserbjudandet. Detta erbjudande kan dven
placeras i forhallande till andra konkurrerande marknadserbjudanden i konsumentens medvetande.
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Foretag maste ta hdnsyn till att medvetandet hos konsumenter dr begransande, de ogillar forvirring,
ar osdkra, svara att dndra och de tappar latt fokus, vilket kan medféra en stor utmaning for foretag
att inta en framgangsrik positionering (Darling, 2002).

Distributionen ar avgérande for den nya produktens acceptans och forsaljning pa marknaden da den
bestammer tillgangligheten for den nya produkten. Distributionskanalerna som féretaget valjer
maste aterspegla malgruppens kdpbeteende och tillata maximal tillgdnglighet for malmarknaden
(Hart & Tzokas, 2000). De valda kanalerna fér de nya produkterna paverkar dven stora
marknadsbeslut (Panwar & Bapat, 2007). Det ar viktigt for foretag att forsta den harda verkligheten
pa den alltmer konkurrensutsatta marknaden idag for att kunna kontrollera distributionen pa ett
effektivt satt och hur dagens foretag konkurrerar om varje konsument. En effektiv distribution ar
viktig da det ar avgdrande for bade foretaget och aterforsaljarens konkurrenskraftiga positionering
(Newman & Cullen, 2002). Féretaget konkurrerar inte bara om konsumenternas uppmarksamhet,
engagemang och tid pa kdpprocessen utan dven om att sdkra en igenkannbar stallning i deras
medvetande (Darling, 2002; Fuchs & Diamantopoulos, 2012). Positionering handlar om vilken image
foretaget/varumarket vill uppvisa, alltsa hur man vill uppfattas av kunderna och hur organisationen
ska kunna leverera ett mervarde jamfort med konkurrenterna. Med hjalp av
marknadsféringsaktiviteterna kan foretagen férsdka styra en positionering som de vill ha pa
marknaden (Baines et al, 2011).

Att utveckla en positioneringsstrategi

Konkurrenskraftig positionering som namnts tidigare ar att placera ett nytt marknadserbjudande i
medvetandet hos potentiella konsumenter. Detta innebar att differentiera féretagets
marknadserbjudande fran direkt konkurrerande marknadserbjudanden pa ett satt som de tilltdnkta
konsumenterna finner meningsfullt och [ampligt inom deras etablerade "mind set" (Darling, 2002).
For att utveckla en effektiv konkurrenskraftig positioneringsstrategi maste man borja med att

definiera malgruppen och de faktorer som ar kannetecknande for produktkomponenten for de
potentiella konsumenterna. Dessutom besluta hur dessa konsumenter positionerar féretagets
marknadserbjudande i deras medvetande och félja utvecklingen hos jamforbara
marknadserbjudanden som anses vara av storsta varde for de tilltdnkta konsumenterna. En
framgangsrik konkurrenskraftig positionering innebar en blandning och matchning av olika element i
ett féretags marknadserbjudande som utgér en lamplig integrerad och enhetlig helhet av
erbjudandet, vilket kan leda till att uppna 6nskad effekt pa potentiella kbpare pa marknaden. | denna
positioneringsprocess maste alla delar av marknadserbjudande kombineras pa lampligt satt dar
erbjudandet innehaller element som produkt, produkt- och transaktionstjanster, varumarke,
forpackning, pris, kreditvillkor, reklam, personlig forsaljning, tillganglighet och lagersortiment
(Darling, 2002).

Enligt Fuchs och Diamantopoulos, (2012) kan ett varumarke med egenskaper som "olikt" och "unikt"
ge mer trovardighet till konsumenterna nar det finns ett konkurrande marke pa marknaden som
indikerar hog upplevd olikhet i jamforelse med féretagets egna varumarke. Dessutom far unikiteten
hos en produkt att sticka ut i konsumentens perceptuella utrymme och hjalper till att skdra genom
allt "brus eller skrap” genom att fanga uppmarksamhet (Fuchs & Diamantopoulos, 2012). Att utga
som unik i positioneringen kan vara en egen tillgang till att skapa konkurrensférdelar, men detta bara
om kunden ocksa utvarderar varumarket som fordelaktigt (Keller, 1993). Foretag som trader inien
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marknad férst, dar inga andra konkurrenter finns och ska inta en positionering, har en stor fordel da
de oftast kan uteslutande associeras till hela produktkategorin. Foretaget ar darfor inte i behov av att
betona dem speciella attributen for varumarket. Foretagets arbete ligger i stéllet i att skydda den
ledande positionen i den langa processen som innebér att anpassa sig efter férandringar pa
marknaden. For foretag som inte har detta intrdde pa marknaden alltsa som uteslutande forknippas
som nummer ett i en produktkategori, maste darfér betona en positioneringsstrategi pa ett specifikt
attribut som satter varumarket i top-of-mind pa konsumenterna i jamforelse med konkurrenterna
(Griffin, 1994).

Positionering pa marknaden kan goras via olika distributioner som sker med hjalp av olika
marknadsféringskanaler eller distributionskanaler som beskrivs som ett mellanled som hjalper till i
processen mellan foretag och kunden. Distributionen ar enligt Newman och Cullen (2002), nagot som
maste spegla malgruppens kdpbeteende eftersom den definierar produkttillgidnglighet och kvaliteten
pa distributionen, som ocksa kommer att bidra till varumarkets position, speciellt nar det kommer till
service efter kdpet. Distributionskanaler maste erbjuda maximal tillgdnglighet och passa
malmarknadens kdpbeteende. Inom snabbrérliga konsumentvaror (FMCG) star aterforséljare
vanligtvis for mellan 60 % och 75 % av alla livsmedelsinkop; distributionskanalerna ar darfor bade
statiska och koncentrerade. Att s6ka nya kanaler inom FMCG kan vara mindre bra (Hultink et al,
2000). Férdelen med att ta hjalp av mellanhander ar att produkterna snabbare far stérre spridning till
en lagre kostnad an om producenten sjalv skulle 6ppna egna butiker och dessutom att foretaget visar
vem dem ar genom att valja vilken plats de vill attrahera kdpkraft till (Ek & Hultman, 2007).

Att anvanda sig av flera distributionskanaler enligt Newman och Cullen (2002), ger mdjlighet fér 6kad
|6nsamhet samt mojlighet att ta fler marknadsandelar och storre sannolikheten foér att konsumenten
finner ndgon av dessa kanaler passande i enhetligt med deras kopmonster. Foretagets geografiska
lage ar ett konkurrensmedel eftersom det inte kan kopieras av andra samt att féretaget ar ensam om
det utvalda laget. Foretaget maste bedoma om det geografiska laget ar attraktivt och om det finns
potentiella kunder alltsa en efterfragan (Gezelius, C & Wildenstam, 2011). Dessutom enligt Laudon
och Traver (2012) teorier om e-handel, anses det att man kommer vara tvungen att ha bade fysiska
butiker samt e-handel for att kunna konkurrera pa marknaden.

Foretag kan utdva paverkan pa kunder vid en positionering genom att anvanda sig av olika strategier
som forhojer produktvardet som att t ex. ta hogre priser som ska indikera hogre kvalitet,
miljocertifiera eller inneha unika innovationer (Porter, 1996). Positionering ar extra viktigt nar det
galler exklusiva varor och vid denna positionering ar det viktigt att foretaget satsar pa att lyfta fram
de egenskaper som gor produkten exklusiv som t.ex. hogre kvalitet i olika former (Solomon et al,
2010). Gonzalez-Hernando et al (2005) diskuterar om hur foretag kan inta ett exklusivt
omrade/territorium som positionering, och innebar att slutkunden inte kan komma at tillverkarens
produkter utom genom de aterférséaljare som de har valt att representera foretaget. De
aterforsaljare ar dem enda som har tillgang till produkten i det geografiska omradet for att
leverantorens produkt ska uppfattas som mer exklusivt. Lyxméarken ar ofta forknippade med att vara
exklusiva och ha ett dyrare pris, och detta prestige varumarke som man ville uppvisa kan darfor
endast uppratthallas genom begransad tillgdnglighet i bade geografiskt och sociodemografiska
villkor. Dessutom ska ett exklusivt varumarke satsa stora resurser for att skapa en prestigefylld miljo
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runt varumarket sa att det senare tilltalar konsumenter som ett malsattningsvarumarke. En sadan
miljo kan skapas visuellt via tilltalande och prestigefyllda butiker eller avdelningar i varuhus, reklam i
glamorosa tidskrifter, utnyttja sdsongens evenemang och utstallningar samt anvanda sig av kdnda
profiler. Féretaget maste se till att prispremier har en begransad tillganglighet av varumarket pa
massmarknaden. Ett lattillgangligt varumarke kan ge en uppfattning som darmed mindre exklusiv
(Truong et al, 2009).

Marknadsféringsmixens effekt pd positionering

For att kunna erhalla en framgangsrik europeisk marknadspenetration enligt Darling (2002) bor
saljaren borja med att titta pa konsumenternas behov och 6nskemal eftersom konsumenter képer
marknadserbjudanden som de tror kommer att behdvas for att kunna na 6nskad niva av
tillfredsstillelse. Aven om de flesta konsumenter inte separerar marknadserbjudande i dess
bestandsdelar sa kan nagon av dessa komponenter dnda paverka reaktionen hos konsumenten.
Darfor maste foretag strategiskt hantera var och en av komponenterna i positioneringsprocessen for
att de ska kunna bli framgangsrika och med hjalp av detta kunna skapa en framgangsrik placering i
huvudet pa konsumenterna. Skapandet av en marknadsféringsmix ar avgérande vid positionering da
denna process gor det mojligt for foretagen att na sin tilltankta malgrupp och placera sig i
konsumentens medvetande (Darling 2002). Enlig Darling (2002) finns det fyra centrala uppgifter i
marknadsmix processen att beakta:

1. Delar av produktkomponent:

- I vilken grad foretaget erbjuder konsumenterna olika sorter i produktlinjen (t.ex. stil, farg, modell,
smak).

- I vilken grad foéretaget erbjuder tjanster for produkten pa marknaden ( t.ex. forsakringar, garantier).
- Vikten av branding, férpackningar, pris, tillganglighet och logo i marknadserbjudande .

2. Delar av férsdljningsvillkorens komponent:

- I vilken grad foéretaget varierar grundpriset pa marknadserbjudande, beroende av
marknadssituations som t.ex. pa grund av kunden, sdsongen eller perioder.

- Den grad av kontroll som foretaget kan utéva prissattningen av produkten.

- Hur viktigt det ar med kreditvillkor i forsaljningen fér konsumenten.

3. Delar av distributionskomponent:

- Graden av intensitet i distributionen. Med andra ord, genom hur manga olika forsaljningsstéllen
kommer foéretaget att sélja.

- Langden pa féretagets marknadskanal , med hanvisning till det antal grossister och detaljister som
skall anvandas i mellanledet.

- Vikten av lagerhallning och underhall av inventarier, sarskilt nar det galler narheten till olika
konsumentmarknader.

4. Delar av kommunikationskomponent:
- 1 vilka annonser ar det viktigt att anvanda for att hjalpa konsumenterna att gora ett kdpbeslut.
- Graden av betydelse vid personlig forsaljning for att hjdlpa konsumenterna att géra ett kdpbeslut .
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- Betydelsen av sarskilda saljframjande atgarder som t.ex. butiksdisplayer, premier eller flera olika
produktkombinationer.

Det ar nodvandigt att skilja erbjudandet i dessa fyra delar i syfte att géra de nodvandiga besluten om
varje element. Ett konsumentbaserat marknadserbjudande ar ett resultat av att blanda de fyra
komponenterna for att kunna uppna en framgangsrik placering i konsumentens medvetande. En
framgangsrik konkurrenskraftig positionering av ett foéretags nya marknadserbjudande kraver ocksa
en differentiering av marknadens erbjudande fran andra alternativ i medvetandet hos
konsumenterna. Ett foretags marknadserbjudande kan inta en allman plats i férhallande till andra
marknadserbjudanden genom flera generella strategier som anvands for att differentiera sig, som
inkluderar attribut/férdelar, kvalitet/pris, anviandning/anvandare, image/prestige, och
teknik/bekvamlighet strategier (Darling, 2002). Genom att anvanda denna modell som Darling (2002)
utvecklat, kan foretag mer framgangsrikt identifiera betydelsen av de olika komponenterna och delar
i sitt foretags marknadserbjudanden.

Positionering enligt Martensson (2009) handlar om att profilera sig mot marknaden pa ett trovardigt
satt inom ett begrdnsat omrade och ge ett varumarkeslofte som motiverar malgruppen att kdpa.
Genom att utforma en positionering i kommunikationen sa maste foretaget valja vilka associationer
som skall betonas vid marknadsféringen av varumarket. Kandisreklam alternativ anvandning av
experter i reklam som t.ex. lakare samt sponsring och produktplacering ar strategier som foretaget
kan anvanda for att kunna na och paverka sin malgrupps kopbeteende. Genom detta kan foretaget i
gengald fa mycket god exponering av sitt eget varumarke. Denna positionering kan dven ge en viss
uppfattning och image om varumarket som man vill uppna och fa en stoérre spridning, men det ar
daremot viktigt att foretaget valjer ut vilka som ska forknippas med varumaérket da det kan paverka
foretagets varumarkesimage och varde (Martensson, 2009).

Paverkan

Paverkan ror beslut om att kommunicera den nya produkten pa marknaden med aktiviteter sdsom
PR, reklam, séljframjande atgarder, och personlig forséljning osv. Foretaget kan anvanda sig av olika
strategier vid sammansattning av de olika marknadsforingskanalerna som innebar antingen en push-
eller en pullstrategi. Nar nivaerna om produktmedvetenheten ar lagre finns forslag om att en
pullstrategi ar nédvandig (Hart & Tzokas, 2000). En pullstrategi innebar omfattande reklam och
kampanjer for att 6vertyga konsumenterna om att ga mot ett val av en viss produkt eller varumarke
och darmed skapar ett drag mot produkten och fa kunden att komma till foretaget eller fa
mellanleden att bestélla produkten (Kotler, 2009; Panwar & Bapat, 2007). Faktorer som
varumarkesmedvetenhet och konsumenternas godkdannande av produkten kommer att spela en
viktig roll fér en pullstrategi. Pullstrategi ar lamplig nar det finns hog varumarkeslojalitet och hog
inblandning i kategorin, samt ndr manniskor tydligt skiljer mellan varumarken och har valt market
innan de gar till butiken (Panwar & Bapat, 2007). Enligt Hart och Tzokas (2000) teorier, nar det géller
innovativa produkter sa ar de lampligast for foretaget att anvdnda sig av en pullstrategi. Det finns
relativt lite teorier for att ge vagledning om hur beslut inom kommunikationen bor ske vid nya
produktlanseringar (Hart & Tzokas, 2000). | en undersokning av Panwar & Bapat (2007) visar det sig
att pullfaktorer, dvs. acceptans bland konsumenter och varumarkesmedvetenhet, spelar en viktig roll
vid faststallandet av framgang for en ny produkts lansering.
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En pushstrategi innebar att pusha produkten direkt till kunden via olika medel for att sakerstalla att
kunden ar medveten om foretagets varumarke genom olika forsaljningsstallen som dar far
marknadsféra eller sélja produkten (Baines et al, 2011; Kotler, 2009). Anvandningen av en push
strategi ar lamplig nér det finns en 1ag varumarkeslojalitet i en kategori eller en produkt, och faller
under kategorin impulskdp. Produktens tillganglighet som ar en push faktor, spelar en betydande roll
for framgangen av en ny produkt om produktkvaliteten och produktférdelarna ar hoga. Pullfaktorer
fortjanar storre vikt an pushfaktorer. Nar det géller vdlrenommerade varumarken spelar pullfaktorer
en viktig roll i efterféljande framgangar av nya produkter (Panwar & Bapat, 2007).

Effektiv marknadskommunikation vid produktlansering

Efter det att foretaget har utvecklat en tydlig positioneringsstrategi som ar lampligast for varumarket
pa marknaden sa ar nasta steg att anvanda sig av marknadsforingsmixens verktyg for att satta ihop
en lamplig lanseringsstrategi. Det ar viktigt att positioneringsstrategin bearbetas i all kommunikation
genom varje kontaktpunkt mellan kunden och féretaget. Vid kommunikation av den nya produkten
ute pa marknaden finns flera relaterade aktiviteter och verktyg att anvdnda sig av sasom; PR, reklam,
saljstod, events och personlig férsaljning etc. Dessa olika verktyg hjalper till att tala om for
konsumenten vad produkten har for fordelar och var de kan hitta den. Denna marknadsféringsmix
maste baseras pa en integrerad, samordnad och stodjande plan genom hela
kommunikationsprocessen (Kotler, 2009). En koordinerad kommunikationsplan hjalper till att
forstarka budskapet och ger foretaget mojligheter for att pa basta sett uppna en 6nskad image och
kdnnedom i kundens medvetande (Martensson, 2009). Enligt Gruenwald (1997) ska
marknadskommunikationsplanen besta av fyra faktorer:

1. Affarskommunikationens mal som ska uppnas genom kommunikationen.

2. En beskrivning av den tilltdnkta malgruppen.

3. Enskilt viktigaste produktegenskaper som kommer att skilja produkten fran konkurrenternas. (Att
kommunicera for manga attribut av varumarket kan gora positioneringen otydlig och diffus)

4. Personlighet, Image eller karaktar som skall upprattas och reflekteras genom kommunikationen.

Det ar viktigt att ha tydliga mal i marknadskommunikationen for att lattare skapa medvetenhet,
kunskap och forstaelse som i sin tur leder till att forma attityder, skapa en 6nskan eller preferenser
for en produkt (Cooper, 2001). Budskapet i marknadskommunikationen kan antingen innehalla ett
tema, en idé eller en anledning. Enligt Kotler (2009) finns tre anledningar att beakta: de rationella
(logos) som berattar om produkten, de emotionella (pathos) som tilltalar sinnena och dem positiva
egenskaperna eller de moraliska (ethos) som handlar om mottagaren anser att de ar riktigt och i bra
skick. Enligt Evans et al (2006) ar medvetenhet och kinnedom om varumarket ett hjalpmedel som
underlattar och férkortar konsumentens beslutsfattandeprocess. Konsumentens val av varumarke
sker oftast pa den fysiska plats dar den distribueras och gor det darfér betydande hur dem fysiska
attributen for produkten exponeras for att konsumenten ska kunna kdnna igen varumarket (Newman
& Cullen, 2002).

Vid val av media ska man bland annat ta hansyn till vilket budskap man ska férmedla och vilka medier
som malgruppen anvander sig av och ar vana vid. Hernant och Bostrém (2010) har kommit fram till
fyra olika kategorier som man kan dela in medier i och i vilket syfte de kan anvéndas. Det finns
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medier med hoég genomslagskraft, dessa kraver fa repetitioner och innefattar tidning, bio,
internet/webbplatser, skyltning och adresserad direktreklam. Medier med lag genomslagskraft och
som krdver manga repetitioner innefattar tv, internet/popups/banners, radio och oadresserad
direktreklam. Den tredje ar image medier som ocksa krdver manga repetitioner och handlar om
varumarkesbyggande reklam samt att férmedla kanslor. Image medier innefattar magasin, tv,
internet, skyltning, event, bio och radio. Den sista ar rationella medier som handlar om att ge konkret
information om varumarket och krdaver manga repetitioner och innefattar dagspress, fackpress,
internet/webbplats, direktreklam och radio (Hernant & Bostrém, 2010).

Nér det géller investering i marknadskommunikationen sa beror det helt pa hur ekonomin ser ut for
foretaget. Foretag med begransade resurser har vissa kommunikationsverktyg som ar mindre
kostsamma som t.ex. sociala medier och Publicitet. Publicitet eller Public Relations (PR) som det dven
kallas, ar den billigaste formen av kommunikation da denna ar gratis men ar ddremot den svaraste
formen av marknadsforing som foretaget kontrollerar. Public Relations innebdr att en oberoende
kalla uttalar sig om varumarket, antingen positivt eller negativt genom t.ex. press eller media. Public
Relations kan innefatta olika program som ar designade till att promota t ex. en ny produkt och for
att skydda varumarkets image (Kotler, 2009; Baines et al, 2011). Férdelarna med Public Relations
enligt Kotler (2009) ar att det finns hog trovardighet i kdllorna eftersom historier i press och media ar
mer autentiska och palitliga samt att man kan na folk som inte ar intresserade av reklam och
forsaljning. Exempel pa verktyg som raknas som Public Releations &r; Publikationer (tex hemsida,
broschyrer osv), evenemang, nyheter (pressmeddelande), samhéllsengagerade aktiviteter och
identifieringsmedier som t ex. visitkort, foretagsbils osv. (Kotler, 2009; Baines et al, 2011).

Nya elektroniska marknadsforingskanaler sasom Internet har enligt Cooper (2001) kommit att spela
en allt viktigare roll, da detta dven ger konsumenterna mer kontroll 6ver informationen och
interaktion med foretaget (Cooper, 2001; Baines et al 2011). Detta ger fordel for mindre féretag med
begransade resurser att lattare konkurrera med storre foretag. Idag ar sociala medier en digital
kommunikationsform som har 6kat drastiskt de senaste aren och ar effektiva redskap for foretag att
anvanda sig av for att kunna na sin malgrupp utan storre resurser. Sociala medier ger méjlighet till att
kommunicera pa ett snabbt och effektivt satt samt att foretaget kan vara tillganglig for kunden hela
tiden genom interaktion. Internetmarknadsféring handlar inte langre enbart om att kunden ska
besoka sidan, utan kunden 6nskas engagera sig genom medlemskap och 6msesidig paverkan.
Dessutom ar internetmarknadsforing som t.ex. social medier en tidseffektiv plattform for foretaget
att kommunicera med flera personer oftare samt att det tar bort den mellanhand som normalt finns
mellan foretaget och kunden. Framfor allt s3 ger marknadsforing via sociala medier uppmarksamhet
om varumarket och féretaget och att dessa plattformar sprider informationen snabbare (Baines et al,
2011). Opinionsledare och opinionsskapare har en 6vertygande kraft da de anses vara trovardiga
kallor for att de har en neutral standpunkt. Dessa kan vara en profil som anses inneha en kunskap,
expertis eller intresse for specifika produkter och tjanster. Kandisar, stilbildare, experter och
journalister som fungerar som opinionsledare eller opinionsskapare kan dven paskynda
kommunikationsflodet och fa malgruppen att anvanda varumarket genom rekommendationer som
gor det 6vertygande och vederhaftigt. Med detta menas att de dven kan paskynda inképsprocessen
for konsumenter genom att ge rekommendationer som Overtygar till att testa och kdpa produkten.
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Dessa kallor har enligt forskningen visat sig vara attraktiva och ha en dvertygande kraft (Evans et al,
2006). Enligt Evans et al (2006) ar opinionsledare individer med erfarenhet och expertkunskap medan
opinionsskapare ar individer som stilbildare, trendsattare och konsumenter i frontlinjen.
Opinionsledare och opinionsskapare ar bra kallor for foretaget att anvanda som publicitet och inom
sociala medier da de har en paverkande kraft pa férsaljningen, kommunikationsflédet, spridning av
word-of- mouth och konsumentens kdpbeteende (Evans et al, 2006). Ett féretags image kan paverkas
med hjalp av en spridning genom “"Word Of Mouth” som kommer direkt fran kunder. For att bilda
positiv ”Word Of Mouth” maste foretag lyckas leva upp till kundernas forvantningar (Swanson &
Kelley, 2001).

2.3 Sammanfattning av referensram

Chiu et al (2006) modell 6ver marknadsforingsaspekterna som innefattar produkt, pris, plats och
paverkan (4 P:na) dr de man kan arbeta med efter en lansering, och dr dven den aspekt som
genomsyrar detta arbete, vilket dven ligger till grund for empiri - och analysdelen. Arbetets fokus
baseras pa denna modell med egen utvalda teori innehall i varje P for att anpassas efter
fallforetagets utgangslage. Det forsta P:t som &r produkt, behandlar omradet varumarkeskapital och
premiumprodukt. Det andra P:t behandlar pris och fokus ligger pa hur foretaget ska angripa
marknaden vid lansering for att anpassas till foretagets uttdnkta strategi, antingen en skimming eller
penetrering av marknaden. Det tredje P:t behandlar plats som utgar fran hur ett foretag ska
positionera sig pa marknaden, bade via marknadsféringskanaler och distributionskanaler. Det sista
P:t handlar om paverkan och fokus ligger pa marknadskommunikationerna anpassat till exklusiva
produkter samt for féretag med begransade resurser. Nedan féljer en modell 6ver de anvdnda
teorier som ligger till grund for analysen och ska stodja Bubbies lansering pa marknaden.

Figur 5. En egenutformad illustration av referensramen

B ———————————————
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3. Metodologiskt tillvagagangsatt

Hdr presenteras vara metoder som ligger till grund fér genomférandet av var studie fér att kunna
besvara vara fragestdllningar. Vi bérjar avsnittet med att presentera vart vetenskapliga synsdtt for
att sedan ga vidare med att beskriva val av undersékningsansats. Efter detta presenterar vi var
datainsamlingsmetod tillsammans med vdra analysmetoder. Slutligen presenteras uppsatsens kapitel
med reliabilitet och validitet.

3.1 Vetenskapligt synsitt

Thurens (2007) formulering av hermeneutisk vetenskapligt forhallningssatt som ar vart valda
utgangslage, ar att fokuserar pa tolkning och férstaelse av problemet i sin helhet och inte bara
iakttagelser och logik. Tolkningen av problemet paverkas av vara férestéllningar och forvantningar da
det gar ut pa att forsta sociala sammanhang, ménniskor och deras handlingar (Thuren, 2007).

Bryman och Bells (2008) begreppsférklaring om att antingen anvanda den induktiva eller deduktiva
forskningsansatsen for studien, ar for att beskriva vilken typ av relation det ar mellan teori och
forskning. Forskningsansatsen avgjordes pa grundval av hur man bast kan besvara fragestallningen
till studien: Hur ska Nordic Mochi bara sig at nar de lanserar Bubbies?

Den deduktiva ansatsen har sin bas i befintlig teori medan i den induktiva ansatsen ar teorin ett
resultat av sjalva forskningen. Denna studie foljs av den deduktiva ansatsen i studien da det anses
vara nédvandigt att fa mer kunskap om forskningsdmnet. Den deduktiva forskningen borjar med att
teorin kommer forst och detta &r vad som driver den empiriska undersékningen framat. Detta
innebér att den deduktiva ansatsen for forskningen ska kunna starkas genom att utgangspunkten tas
av redan befintliga teorier. Denna studie borjar med en litteraturéversikt 6ver det valda @mnet och
denna metod leder ofta till revidering av teorier. Daremot i en induktiv forskningsansats ar processen
omvand och syftet med forskningen ar att skapa teorin. Med detta menas att man kan studera
forskningsobjektet utan att ha forankrat undersékningen fran tidigare teori och sen utifran den
insamlade empirin formulera en teori. En induktiv metod kraver en djup forstaelse av amnet vilket vi
forfattare inte besitter. Det deduktiva forskningssattet ar att forskningen ska kunna starkas genom
att utgangspunkten tas av redan befintlig teori (Bryman & Bell, 2008). En deduktiv forskningsansats
kommer att anvandas for studien dar vi bygger den empiriska undersékningen fran tidigare forskning
och teorier. Genom att anvanda sig av den deduktiva ansatsen har vi formulerat fragor och material
utifran teorin och sedan sokt svar pa detta genom tolv kvalitativa intervjuer. Dem utvalda
respondenterna far testa produkten och tala om vad det tycker, kdnner och upplever utifran vara
formulerade fragor om produkten. Utifran detta kommer vi att tolka resultatet och implementera
detta for att sedan hjalpa oss att besvara vara fragestallningar for hur foretaget ska gora under sin
lansering av produkten.

3.2 Undersokningsansats

Studien ar en kvalitativ studie av deskriptiv karaktar. En studie av deskriptiv karaktar beskriver
fenomenet sa som det ar och anvands for att identifiera och samla information om karaktarsdrag for
ett sarskilt problem. Da den deskriptiva ansatsen ar av beskrivande karaktar borjar
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forskningsfragorna ofta med hur, vad eller vilken (Collis & Hussey, 2009). Vi bedomde deskriptiv
ansats som lampligast fér denna studie med hansyn till studiens syfte och forskningsfragornas
formulering. For att fa ett beskrivande resultat pa vara forskningsfragor har vi valt att samla empirisk
data genom att utféra kvalitativa intervjuer da dessa mojliggor direktkontakt med de intervjuade och
ger en djupare forklaring pa vara fragor. Genom att gora en kvalitativ studie kunde vi studera
informanternas upplevelser och preferenser vid provsmakning av Bubbies. Kvalitativa metoder
besvarar det som gar att beskriva med ord (Eliasson, 2011). D3 kvalitativa studier koncentrerar sig pa
hur manniskor tolkar sina upplevelser (Merriam, 2009) ansag vi att metoden skulle vara anvandbar
for att fa fram upplevelser och tolkningar om Bubbies. Studiens huvudforskningsfraga ar att fa reda
pa hur Nordic Mochi ska béra sig at for att lansera Bubbies vilket vi tar reda pa med en kvalitativ
metod. Genom en kvalitativ metod d@mnar vi svara pa forskningens underfragor som vilka
produktférdelar som ska lyftas fram samt vilken positionering Bubbies ska inta for att uppfattas som
en premiumprodukt. Den sista forskningsfragan om vilka marknadsféringsaktiviteter som ar
lampligast att anvanda for Nordic Mochi besvaras med hjalp av de teorier som handlar om paverkan
och sedan styrks med kvalitativa intervjuer for att hjalpa oss ge féretaget en rekommendation om
hur de kan ga tillvaga nar de kommunicerar produkten till marknaden.

For att man ska forsta den kvalitativa datan i sin kontext krdvs det att man samlar
bakgrundsinformation (Collis och Hussey, 2009) och har en forforstaelse for informanternas livsvarld
(Dalen, 2007). Genom att vélja ut vissa av informanterna efter kriterier som ”early adopters” alltsa
tidiga brukare far vi en forforstaelse av deras livsvarld nar det géller konsumtion av nya produkter. Vi
ville ha med early adopters i var studie eftersom dessa beskrivs vara mana om att vara trendsattare
och vill vara férst med att prova nya och innovativa produkter. Vi anser att early adopters ar det
segment som kommer att vaga testa Bubbies forst och darfor ville vi samla in information om hur
deras upplevelser kring glassen var. Deras upplevelser kan vara till hjalp fér att bestamma hur
lanseringsstrategin ska utformas da den anpassas efter segmentets upplevelser. Med forforstaelse
menas ocksa att forskaren lyssnar till informantens upplevelser. Genom att lyssna till informanterna
hjalper det forskaren att forsta och tolka informationen. Tolkningen byggs pa informanternas svar
men aven i dialogen mellan informanten och forskaren (Dalen, 2007). Enligt Dalen (2007) kommer
var forforstaelse fran den insamlade teorin att paverka tolkningen av informanternas svar. | analysen
av respondenternas svar har forfattarna forsokt att se olika monster i svaren och tolkat
respondenternas uppfattningar om produkten Bubbies. For att kunna analysera intervjusvaren
delades intervjufragornain i 5 kategorier som bestod av de fyra P samt allm&nna preferenser om
glass for att fa en bakgrund. Forfattarna har i analysen av svaren observerat bade likheter och
olikheter i intervjusvaren. Under studiens gang har respondenternas svar i form av citat anvands som
kalla for att kunna verifiera pastdaenden som framstallts i analysen. Nar man utfor en kvalitativ
forskning finns det olika tillvdgagangssatt att anvanda nar man analyserar det empiriska materialet.
Det som dr gemensamt med alla satten ar att de har en tolkande angreppssatt till dataunderlaget
(Dalen, 2007).

3.3 Datainsamling

Nedan féljer en beskrivning av det sekundardata och primardata som anvants for att samlain
relevant data till var studie. De data som samlats in dr bade av teoretiskt inslag, det vill séga
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sammanstallning av litteratur och tidigare forskning och av empiriskt inslag, det vill saga information
som samlats in om det specifika fallet. Den teoretiska insamlingen i uppsatsen fungerar som en grund
till analysen dar teorierna binds samman med det empiriska materialet.

Sekundirdata

For att gora en forskning behovs nagon form av data eller informationsinsamling och vissa forfattare
delar upp informationsinhdmtning i tva olika kategorier som avser priméardata och sekundardata.
Enligt Lundahl och Skarvad (1999) &r priméardata information som forskaren sjéalv har samlat in medan
sekundéardata ar information som samlats in fran en annan kélla. | detta fall ar primardata det data
som forskaren sjalv samlar in med hjdlp av olika metoder som t.ex. intervjuer och
enkatundersoékningar medan sekundérdata ar forskning som finns atkomligt i artiklar, litteratur,
rapporter osv. Enligt Larsen (2009) ar de viktigt att komplettera med sekundardata dven om
forskaren valjer att basera sin studie pa primardata.

| denna studie finns det en kombination av bada teknikerna som primar- och sekundardata. Vi valde
att borja denna studie med att soka sekundardata for att genom litteraturen fa hjalp att bygga upp
en bredare kunskap inom det valda amnet och for att kunna skapa ett teoretiskt ramverk for studien.
Sekundardata i form av litteratur och vetenskapliga artiklar s6ktes och samlades in via Géteborgs
universitets bibliotek samt databaser sasom “Emerald”, "ABI inform”, "ScienceDirect" och "BPS”. Vi
anvande oss av engelska och svenska s6kord sdsom premiumprodukt, produktlansering,
lanseringsstrategi, positionering, varumarkeskapital och marknadskommunikation. Till var
inledningskapitel har vi dven sokt efter branschanalyser inom glassbranschen, lansering samt
tidningsartiklar inom dmnet pa natet via Googles sokmotor.

Primardata

Enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul (2001) finns det tva olika satt att ga till vdga nar primardata ska
samlas in, det vanligaste ar intervju eller enkat. | denna studie har vi valt att anvanda intervju som
metod for att kunna fa en djupare forstaelse av informanternas svar. Genom att anvanda intervju
som metod far man svar som beskriver hur informanten tanker, kdnner och gor (Collis & Hussey,
2009). Fordelen med en kvalitativ intervju ar att risken ar mindre for informanterna att misstolka
fragorna och dven att man har en majlighet att ratta till en misstolkning vid intervjutillfdllet om en
sadan sker.

Intervju med dgare och observationer bland aterforsiljare

For att forsta foretagets problematik startade denna studie med ett langt samtal med dgarna Tobias
och Mattias dar forfattarna fick en insyn pa foretagets bakgrund och nuldge. Denna information har
gett oss en grund till studien. Vidare har kontakten med dgarna funnits tillganglig vid fragor under
arbetets gang. For att fa en uppfattning om hur produkten exponeras bland aterférséaljarna valde vi
att utfora observationer och gora ett stickprov pa atta olika caféer inom olika geografiska omraden i
Goteborgs innerstad dar Bubbies finns tillganglig. Vi observerade produktens pris, exponering och
tillganglighet. De geografiska platserna som vi utférde ett stickprov pa var Linné, Jarntorget,
Vasastan, Heden och inom vallgraven. Genom att ta anteckningar om caféernas miljé samt
produktens exponering och pris &mnade vi bilda en uppfattning om hur produkten framstalls for
konsumenterna.
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Urvalsmetod

Den framsta anledningen till en framgangsrik fallstudie, beror pa en god insamling av empirisk data
som i detta fall bestar av kvalitativa intervjuer. For att urvalet av respondenter ska bli korrekt som
majligt maste forskarna utga fran hur problemdefinitionen och syftet med studien har framforts for
att avgora valet av respondenter. Urvalet av respondenter bor goras med forsiktighet och nar man
anvander en kvalitativ metod bor respondenterna ha relevant och viktig information att tillféra for
att vara tillamplig for studien (Bryman & Bell, 2008). For att kunna vélja ut [ampliga och passande
respondenter for denna studie har ett flertal kriterier satts upp som stdds av Merriam (1994) metod
som kallas strategirelaterade kriterier. Utifran denna metod bestdms och definieras vissa
grundlaggande kriterier som respondenterna behdéver vara i 6verensstammelse med for att tillhora
ratt urvalsgrupp for studien. Vid urvalet av respondenter sattes det upp tre kriterier som
respondenterna behdvde uppfylla och dessa var:

e Slumpmassigt urval mellan 20-50 ar.
e Jamn fordelning mellan early adopters och vanliga anvandare.
e Haen jamn férdelning mellan kvinnor och man.

Intervju med konsumenter

| denna studie utforde vi tolv kvalitativa intervjuer med deltagare dar aldern var mellan 20-50 ar.
Vara informanter fick smaka pa Bubbies och eftersom vanilj och choklad smak &r de smaker som kdps
mest i Sverige forsokte vi valja ut neutrala smaker for att inte informanten ska uppfatta smaken som
ovanlig. De smaker vi valde pa Bubbies var: Chokladhdlje med vaniljglass, Hallonhélje med vaniljglass
och vitchoklad, Tiramisuholje med vaniljglass. Urvalet av vara informanter skedde som namnt ovan
utifran att vissa var early adopters. Urvalet av informanter skedde genom snobollsurval dar vi forst
tillfragade personer pa universitet om de gillar att testa nya produkter eller inte, samt om de var
allergiska mot mejeriprodukter och rismjol, for att sedan fraga dessa om de hade vanner och kollegor
att rekommendera och ville testa en ny glass (Bryman & Bell, 2008). Anledningen till en jamn
uppdelning mellan early adopters och vanliga brukare var for att inte fa en missvisande bild genom
att bara anvadnda en typ av anvandare. Vi ville férutom att ha med en blandning av early adopters och
vanliga brukare dven komplettera var studie genom att ha en bred dlderskategori bland
informanterna for att se om upplevelserna skiljer sig at i olika dldrar. Stephanie 27, Anders 30,
Richard 37, Kalle 50, Jens 22 samt Dania 20 fick ingen produktinformation i slutet av intervjun och det
var endast Stephanie som kande till produkten sedan tidigare. | denna grupp var det Stephanie,
Anders samt Jens som var early adopter. Nina 29, Carin 42, Jhonny 32, Jacob 25, Diana 28 och Sofia
25 kdnde inte till produkten sedan tidigare. | denna grupp var det Diana, Carin, och Jacob som skulle
kunna kallas early adopters. Denna grupp fick dven viss produktinformation i slutet av intervjun for
att inte paverka fragornas svar under intervjun. Produktinformationen i Grupp 1 gav olika reaktioner
och installningar till produkten och dess egenskaper, vilket gav insikt om variabler att beakta for
studien. Genom att paverka deltagarna med produktinformation ville vi veta om det ar effektivt att
lyfta fram Bubbies fordelar for att sedan utnyttja dessa i marknadskommunikationen. For att ge en
tydligare bild pa indelningen av informanterna utefter kategorier har vi stallt upp en tabell som
hjalper lasaren att tydligt se de olika indelningarna.
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Tabell 1. Overskadlig tabell p indelning av informanter

Grupp 1: Informanter med Grupp 2: Informanter utan
produktinfo i slutet av produktinfo
intervjun
Early Adopters Diana 28, Carin 42, Jacob 25 Stephanie 27, Anders 30, Jens
22
Vanliga brukare Nina 29, Jhonny 32, Sofia 25 Dania 20, Kalle 50, Richard 37

Vi valde att utféra en semistrukturerad intervjuguide med bade 6ppna och stangda fragor.
Intervjufragorna utarbetades efter teorier fran lansering och marknadsféringsaspekterna med de 4P i
marknadsféringsmixen som har anpassats till premiumprodukter med bland annat teorier om
premium och varumarkeskapital. Fragorna var formulerade for att passa informanternas sprak. Nar
vi utforde intervjuguiden anvande vi oss utav omradesprincipen dar vi bérjade med fragor som ligger
i periferin i férhallande till de mer centrala fragorna (Dalen, 2007). De inledande fragorna i
intervjuguiden var breda och amnade till att ge oss allman kunskap om hur informanten konsumerar
glass och deras upplevelser nar det géller glass i allmanhet. Efter att vi fragat de mer allménna
fragorna fick informanterna smaka pa Bubbies och sedan svara pa fragor om produkten anpassad till
teorin. Intervjuguiden testades pa oss innan vi utférde den pa informanterna for att fa mojlighet att
se om det fungerade bra och for att 6va pa intervjurollen. Férutom fragor valde vi dven att ha med
bilder under intervjun dar informanterna fick placera Bubbies i den kategori som de tyckte den
passade bast i. Det fanns fyra kategorier att vélja mellan: styckglass, hemglass, efterratt samt
glasskiosk. Vi markte under intervjun att bilderna gjorde informanterna mer intresserade i
intervjuprocessen vilket gjorde att de gav mer utvecklade svar.

Nar man utfor en intervju rekommenderas att man spelar in intervjun for att inte missa information
som man vanligen gor nar man bara for anteckningar (Dalen, 2007). Nackdelen med att spela in en
intervju ar att det kan begrdnsa informanten till att 6ppna sig och kdnner sig bekvdma med att spelas
in. Det ar darfor viktigt att forsdkra informanterna om att det ar bara vi som lyssnar pa
inspelningarna. D3 intervjun handlade om produktupplevelser och intervjufragorna var riktad mot
produkten upplevdes inte inspelningen som ett problem utan samtliga informanter gav sin tillatelse
att spelas in.

3.4 Reliabilitet

Reliabilitet betyder tillforlitlighet och anger matinstrumentets palitlighet (Bryman & Bell, 2008).
Enligt Patel och Davidson (1991) handlar god reliabilitet om forskningens tillvagagangsatt att
bearbeta och mata kvalitetskriterier av insamlad data och har utférts med en trovardig metod.
Merriam (1994) definierar begreppet "tillforlitlighet" om undersékningen kan utféras vid upprepande
tillfallen med exakt samma metod och komma fram till samma resultat eller om det paverkas av
slumpmassiga eller tillfalliga omstdandigheter. Andra férfattare som Bryman och Bell (2008) forklarar
att hog reliabilitet kan uppnas om flera forskare har undersokt samma problem och kommit fram till
liknande och 6verensstimmande varden. For att méta tillforlitlighet i en undersékning finns tre
fragor att beakta enligt Saunders et al (2006):

e Kommer mdtningen ge samma resultat vid andra tillfdllen?
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e Kommer liknande iakttagelser nds av andra observatérer?
e Finns det en insyn i hur meningen gjordes fran radata?

(Saunders et al, 2006, sid. 149)

Vi ville uppna en sa hog reliabilitet som majligt vid denna studie och anvande oss darfor av sa enkla
och tydliga fragor som mgjligt vid den kvalitativa undersékningen. Det var viktigt for oss att fragorna
var anpassade till teorierna for att ta fram de vasentliga for studiens fragestallningar. Under
intervjuerna forsokte forfattarna vara sa tydliga som majligt for att informanterna skulle uppfatta
fragornas karaktar och for att fragan inte skulle missuppfattas. Det var dven viktigt fér forfattarna att
inte ta stallning under intervjuns gang alltsa att forfattarna inte forsoker paverka intervjupersonerna
med egna asikter. Dessutom stimmer studiens resultat relativt val dverens med de utvalda teorier
inom amnet och ger troligtvis studien en teoretisk trovardighet.

3.5 Validitet

Saunders et al (2006) forklarar att begreppet validitet handlar om giltighet och innebar om lamplig
data har anvands for att undersdka forskningsfragan. “Validitet avser ett mdtinstruments férmaga att
mdta det som ska mdtas” (att mdta rdtt sak) (Olsson & Sorensen, 2001 s.74). For att kunna ha hog
validitet pa forskningen enligt Holme och Solvang (1991) sa maste forskaren begransa sig till det
omrade som man tankt undersdka. Darmed tydliggér Holme och Solvang (1991) att det ar nodvandigt
att anvanda giltig information som ar relevant till forskningen for att starka validiteten och
trovardigheten. Enligt Bryman och Bell (2008) kan denna matning hamtas med hjalp av vissa
instrument som t.ex. intervjuer, enkater eller annan teknik. Bryman och Bell (2008) beskriver
validitet som en bedémning om utfallet av undersékningens slutsatser hanger ihop eller inte.

For att 6ka validiteten har vi provat intervjuguiden pa varandra for att fragorna inte ska misstolkas.
Fragorna i intervjuguiden ar formulerade utifran de utvalda teorierna i studien. Validiteten ar sékrad
genom att flera kéllor styrker varandra om samma teori och resultatet av studien gett samma utfall.
Da denna studie ar av kvalitativ karaktar tar vi hansyn till att svaren inte ar generaliserbara.
Resultatet av var undersokning anser vi hanger ihop da vi kunnat besvara vara forskningsfragor.
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4. Empiri

| féljande avsnitt presenteras de empiriska undersékningar som har genomférts i form av en kvalitativ
forskningsstudie. Kapitlet inleds med att presentera fallféretaget. Vidare presenteras resultat fran
intervjuer och observationer, uppdelade utifran informanternas allmdnna preferenser om glass och
sedan utifragn vdra teorier som behandlar de 4:P som dr produkt, pris, plats och pdverkan, vilket ér
grundmodellen fér marknadsféringsaspekterna i en lanseringsstrategi.

4.1 Fallforetaget Nordic Mochi

Det hela borjade nar en av dgarna kom i kontakt med produkten i Hawaii under en resa 2012 och
blev fordlskad i Bubbies Ice Cream vilket ledde till att han presenterade den till sin vdn och nuvarande
deldgare. Harifran borjade planerna om att fa med sig Bubbies till Sverige. Dessa planer verkstalldes
och Bubbies kom till Sverige redan 2013 under varen. Produkten Bubbies innehar kvalitativa
ingredienser av hemmagjord graddglass och produkten ar bearbetad pa ett satt som ska bevara sin
kvalitet och struktur i en hallbar form. Eftersom produktens form och sammansattning ar skapad for
att halla produktens struktur och hallbarhet, gor det glassen svar att tillverka och svar att imitera till
samma kvalité som den innehar enligt grundaren Keith Robbins i Hawaii. Det finns imitatorer i
utlandet som tillverkar liknande bollar, men Bubbies framstallning och koncept har vaxt som ett
varumarke och spridit sig vidare till andra lander. Grundaren till Bubbies i Hawaii har en bakgrund
och kunskap inom kost- och naringslara, och enligt grundaren Keith Robbins, sa ar det tillverkningen
av bollen som gor den till en battre produkt av annorlunda innehall. Agarna till Nordic Mochi
bestaller produkten fran Hawaii och sedan distribuerar den vidare pa marknaden via utvalda
forsaljare. Produkten presenterades pa marknaden under kulturkalaset i Géteborg i augusti ar 2013.
Enligt Nordic Mochis dgare blev responsen under kulturkalaset positiv vilket gav en intygan pa att
borja distribuera den vidare ut pa den svenska marknaden via olika aterforséljare samt dven
presentera den pa olika méassor. Bubbies har hittills visats i olika méassor i bade Goteborg och
Stockholm och de har dven fatt uppmarksamhet i tidningar och pa natet. Foretaget har dven valt att
medverka i olika féretagsevent som vid t.ex. Gina Tricots After Work med bloggare. Forutom events
och massor finns féretaget som tidigare namnts bland utvalda caféer och glassbarer i Géteborgs
innerstad. Pa natet kommunicerar foretaget via olika kanaler som facebook, instagram samt deras
hemsida, dessutom har de haft tidigare tillfalliga ambassadérer som Marie Serneholt och anvant sig
av bloggare som Angelica Blick.

4.2 Allmanna preferenser om glass

Vi valde att fraga informanterna om vad de gillar for sorts glass, alltsa vad dem helst foredrar om det
fick valja. Svaren varierade men den gemensamma faktorn for det flesta var att de gillade
chokladsmak. Dem flesta féredrog ocksa kramiga glassmaker med &kta ingredienser och ett utdrag ur
intervjun kunde |ata: "God kréimig, smaka naturligt alltsa inget kemiskt. Ska smaka ékta och med
dkta vanilj" (Sofia, 25). Andra glassar som ndmndes var dven sorbetglassar och kulglassar.
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Informanternas inkopsstéllen for glass varierade beroende pa hur de skulle konsumera glassen t.ex.
om de ville kdpa hem sin glass, kopte de ofta i livsmedelsaffarer och om de ville kdpa styckglass var
det oftast i kiosker da glassen konsumerades utomhus, ett citat |16d t.ex: "Det beror p4, lite olika
stéllen, som t.ex. mataffir, om jag dr i stan sa ér det oftast kiosk. Néir jag blir sugen sa tar jag
néirmaste stdlle att képa fran. Men sen képer jag séllan glass" (Diana, 28).

Svaren om vad informanternas glasspreferenser, alltsa vad de foredrar att glassen ska innehalla, var
varierande och kunde innefatta att det ska vara chokladsmak, kramigt, smakkombinationer och
tydliga smaker. Det som var utmarkande for alla var att smakerna i glassen ar den viktiga faktorn vid
val av glass: "Madste vara en tydlig smak, det finns ju sadana chokladglassar som inte smakar
choklad utan det smakar kakao" (Jens, 22).

Informanterna blev dven tillfragade om dem at efterratt i restaurang vilket inte nédvandigtvis
behovde vara glass utan dven andra sotsaker. Det var endast fyra av de tillfragade som brukade &ta
efterratt pa restaurang och det som motiverade dem till att valja glass som efterratt var bland annat
att glassen skulle vara: "rolig och annorlunda. Jag féredrar inte glassen fére andra efterréitter om
det bara dr typ vaniljglass med sylt men om det dr ndgon speciell glass med goda grejer till sa
féredrar jag att viilja glass i menyn" (Stephanie, 27). Det var viktigt for en del av informanterna att
efterratten skulle vara annorlunda och nagot man inte kunde gora eller képa hem vid val av efterratt:
"Om jag skulle dta ndgot sa kan det bli Creme brulee och tryffel. Skulle aldrig viilja glass for sadant
kan jag képa hem, men ddremot bakelser och sadant dr svdrare att fa till pG samma séitt hemma"
(Sofia, 25).

Nér fragan stalldes till informanterna om hur viktigt det 4r med rena och &kta ingredienser i glass for
dem, alltsa att glassen inte far innehalla nagra smaktillsatser var det for atta av dem tolv utfragade
inte sarskilt avgérande om glassen inneholl smaktillsatser. Orsakerna till varfoér det inte var viktigt
varierade, bland annat pa grund av att det &nda var nagot sott och onyttigt som det at. Ett annat svar
|6d: "Brist pd kunskap, sd jag brukar inte kolla innehdllet pa férpackningen fér man vet inte allt
som stdr pd, speciellt ndr man képer kulglass for dér dr det inte alltid sa tydligt om hela innehdllet.
Men far jag veta tydligt att det ska vara nyttigt sa blir jag glad och vill ha det" (Nina, 29). For vissa
av informanterna var det daremot viktigt med riktiga ingredienser i glass och da var aterigen
smakerna viktiga och godare nar glassen inneholl riktiga ingredienser.

4.3 Produkt: Bubbies Kdnnedom

Det var endast en av de tillfragade som kande till Bubbies da hon hade smakat pa dessa vid deras
forsaljningsstand pa Kulturkalaset. En annan av de tillfragade kdande endast igen formen och
utseendet pa glassen da han sett en bild pa instagram: "Ja, inte sjéilva mérket men formen med ett
hélje och glass ddir i. Jag har sett min tjejs bild pa instagram" (Anders, 30). Resten av informanterna
hade ingen vetskap om produkten och hade aldrig sett den innan.

Informanterna fick forst observera produkten nar den lades fram pa bordet innan de smakade. Detta
for att se hur de reagerar och har for kdnslor om produkten innan de at den. Denna information ar till
for att veta hur folk reagerar nar de ser produkten pa marknaden innan de testar den. Reaktionerna
var olika pga. av individens olika liknelser fran tidigare upplevelser och associationer. Detta kunde
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vara t.ex. "Ser ut som smad bakelser, som sma kakor" (Carin, 42), fér Jacob 25 var det: "Liknar
muffins speciellt toppen nér man tittar uppifrdan, ser annorlunda ut. Blir nyfiken péa vad det éir och
man vill testa for jag har inget emot att testa nytt. Men samtidigt lite osékert eftersom jag inte vet
vad det dr". Asikterna skilde sig & men de flesta upplevde Bubbies utseende och form som nagot
positivt och "annorlunda pa ett bra séitt" (Anders, 30).

Nar informanterna at glassen upplevde de inte att det var konstigt att de fick dta produkten med
handerna. Vissa tyckte att det var smidigt att man kunde ata den med handerna: "Jéttebra fér det ér
smidigt! Och sen ocksa att det inte dr sG mycket skrdp efterdt! Det ér ett plus" (Carin, 42) och andra
tyckte att det var roligt: "Det dir det som dr det roliga. For jag ténker att det ér en glass som dr
enkel att képa med sig" (Stephanie, 27).

Informanternas svar om hur det upplever glassen, hur glassen smakar samt hur det upplever
konsistensen varierade mycket. Det kunde handla om att den kdndes annorlunda fran andra glassar:
"Smaken var god i alla fall. Konsistensen var lite konstig men, det var nytt sG man ténkte “vad fan
dr det hiir” men efter ett tag sa blev den jévligt god. Jag vill ha en till" (Anders, 30) vissa upplevde
Bubbies som en bakelse och inte som en glass: "Vaniljglassen inuti smakar jéttebra. Ddremot héljet
dr jag lite besviken pG som inte smakar sa mycket choklad men det dr fortfarande gott men hade
féredragit mer chokladsmak. Kéinns som en bakelse, typ muffins och héljet lite som en kladdkaka
struktur" (Jacob, 25), vissa ansag att konsistensen pa holjet var annorlunda och nytt jamfért med
annat de tit: "Glassen dr god men motstdndet i bérjan skrimde mig lite, kdnns som att jag dter
paj med glass. Glassen dGker ner snabbt medan rispastan mdste man tugga pd lite mer, vilket
forstor glasskéinslan lite, njutningen av den. Glassen dr jidttegod och som helhet sa dr det gott.
Smaken i glassen var jittegod, héljet passar vildigt bra med glassen" (Diana 28) och generellt sa
var de flesta néjda med smakerna forutom tva informanter som inte var néjda med smakerna eller
konsistensen: "Mjuk smak och sedan dr det glass inuti, man dr inte van vid smaken. Nédr man
tuggar sa tinker man dr detta glass eller vad dr det jag dter. Jag gillar inte att den var mjuk"
(Dania, 20), "De paminner om kakor. Jag gillar inte den. Smaken sviker mig men man mdrkte att
kvaliteten ddr inne var bra nér man tuggade, man mérkte att det var bra glass. Den sdg inte ut
som en glass, héljet smakade inte glass" (Jens, 22). Tio av de tolv utfragade var néjda med Bubbies
som helhet fastdn de hade asikter om rispastan som ar det mest ovanliga de har &tit och speciellt i
kombination med glassen. Jhonnys, 32 uttalande om helheten av glassen var: "Héljet dr segt och
ndgot jag dr ovan vid lite men smakar gott dndd. Kombinationen av dem tvad var hiiftigt dnda".
Ninas 29 kommentar om hela glassupplevelsen var intressant: "Hade jag dtit den i Kina sG hade jag
foérstatt den i kontexten men héir i Sverige behéver jag nog bli lite 6vertygad for att testa det hiir.
Alltihop var jdttegott, hela upplevelsen var bra och det var inget obehagligt! Och gillar att det inte
kletar pa héinderna. Det var positivt, den hade mjuk smak och inte fér konstiga konstraster, jag dr
néjd med den!".

Innan intervjun fick inga av informanterna nagon information om Bubbies egenskaper och fordelar
som att den t ex. ar en kvalitetsglass som dr sammansatt for att halla sin kvalitet vid frysning samt att
den innehaller riktiga ingredienser. Informanterna fick endast information om att Bubbies innehaller
glass och rismjol ifall de skulle vara allergiska mot sadant innan de fick delta i intervjun. Nar
informanterna sedan testade Bubbies blev de tillfragade om vad de tyckte om Bubbies kvalitet och
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svaren blev detsamma, att den var bra och god: "Bra! Och speciellt vaniljglassen!" (Carin, 42). Det
som ar vart att lyfta fram fran intervjuerna ar att de flesta av dem tyckte att kvalitén upplevdes som
jattebra och att den var bearbetad fastan de inte visste om att produkten har de egenskaperna, ett
utdrag av detta kunde lyda: "Kédndes som hég kvalitet och att det ér bearbetat. Smakerna hdller
hég kvalitet. De har jobbat fram produktens smaker och egenskaper bra" (Diana, 29), dven Sofia 25,
"Upplevdes som att vara jéttebra kvalitet, positivt intryck och smakar gott" vilket dven var likt vad
de andra sade om glassen inom denna grupp.

Vi bad alla informanter att placera Bubbies som helhet i en skala mellan 1-10, dar 1 var samst och 10
bast. Fem av informanterna gav en 7, fyra av dem gav en 8, en av de Kalle, 50 gav en 9, Jens, 22 gav
4-5 poang och Dania, 20 gav 3. Dem som gav 7 kunde lyda: "Den fdr en 7:a eftersom héljet var
annorlunda och lite ovant samt att det blir svdrt att jimféra med andra glassar men annars sa dr
det ett positivt intryck", Stephanies, 27 instadllning var att: "En sjua kanske. Den dr ju vdéldigt god,
det dr en jditte god glass men jag tycker att den dr lite for liten. Helst hade man velat ha tre sdna
om man dter det som en efterrditt eller om man képer och tar med sig sa képer du inte bara en, da
vill man ju ha fler". Ett utdrag av Richard, 37 som gav 7 var: "En sjua. Den var ju klart béttre én
snittet men foér att det ska vara en tia sG hade jag velat ha ndgon mer intressant smakkombination.
Det dir ju smakkombinationen som skulle héja snittet". Den grupp som gav 8 som helhet kunde lyda:
"Jag skulle ge den en 8 och detta fér att jag inte vet vad den egentligen innehdller eller vilken
kvalitet den har, utan jag utgdr frdn min egen kdnsla och smakupplevelse" (Nina, 29). Diana 28
motivering att ge den 8 var: "Dem har matchat héljet bra med glassen inuti. Sa jag skulle ge den en
8". Daremot de tva, Jens och Dania, som var negativa till Bubbies upplevelse som helhet berodde
mest pa risholjet och konsistensen, vilket kunde lyda: "En trea fér jag gillar inte konsistensen, den
var fér mjuk, det dr inte gott sa" (Dania, 20).

Vad som uppskattades mest med produktens egenskaper var att de flesta gillar att Bubbies ar
annorlunda jamfért med andra produkter och kunde lyda: "Unik i jimférelse med andra glassar och
bakelser som finns" (Jhonny, 32). De flesta gillade kvaliteten pa glassen samt konsistensen pa holjet.
Aven om vissa informanter tyckte att storleken var for liten s3 var det en annan grupp som diremot
uppskattade storleken pa bollen och sag det som en fordel: "Storleken faktiskt, den dr lagom och
storleken gér att man kan dta fler och testa fler smaker" (Carin, 42). Vissa kunde dven papeka att
hela kdnslan med att 4ta bollen var en positiv upplevelse: "Det dr hdftigt att man kan hdlla den
runda bollen i handen och dta den och inte som en vanlig glass. Samt att den kéinns och upplevs
annorlunda. Kéinslan av att dta den var hdftigt" (Jacob 25).

Vid fragan om glassen efterliknade nagon annan glass de &tit var det ingen som tyckte att Bubbies
liknade nagon annan glass: "I smaken dr det ju en vaniljglass och ja vaniljglass har man ju dtit men
det var ett helt annat sdtt att kéka det pa i och med det hdr héljet" Jhonny, 32) eller "Nej, mmm..
kdndes som en lyxigare vaniljglass jag dtit men kan inte sédga vilken sort, fast béttre én en
kulglass!" (Carin, 42). Informanterna hade dock associationer med andra bakelser och efterratter
som de blev paminda om nar de &t Bubbies: "Mmm, utseendemdissigt sG kanske macarons i sa fall.
Men i évrigt éir det svdrt for att dem dr sa unika jimfért med vad som finns ute. Kanske ocksd en
munk eller ndgot. Och det var positiva associationer" (Sofia, 25). Samtliga associationer som
informanterna kunde koppla produkten till var positiva. De flesta informanter var tillfredsstallda med
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upplevelsen av Bubbies: "Ja som helhet, men férsta biten in i rispastan var lite oséikert men
samtidigt en upplevelse, sen blev det jdttegott!" (Sofia, 25) och var nyfikna pa att testa igen: "Ja det
var ju bra och spdnnande och jag skulle kunna képa den igen". Dania och Jens var missndjda med
holjet och darfor var inte tillfredsstadllda med Bubbies. Carin, 42 daremot var n6jd med upplevelsen
men: "Inte helt fér jag blev besviken pd att chokladen inte smakade sG mycket, men de andra
smakerna som finns online lockar mig jéittemycket!".

Informanterna fick se fyra bilder pa olika kategorier med glass for att vélja vilken kategori som
Bubbies mest passade in i. Foljande bilder visades:

TERRA
z

Bild 1. Egenkomponerad bild pa olika glasskategorier

Samtliga informanter placerade Bubbies i efterrattskategorin som forstahandsval: "Efterrditt
definitivt dd det inte liknar annan glass jag étit" (Jhonny, 32). En av anledningarna var att de ansag
att glassen var finare an vanlig glass: "I efterrditt tror jag forst och frémst for att det kéinns som en
finare grej" (Stephanie, 27). Carin 42 och Anders 30 tyckte dock att Bubbies var en blandning mellan
efterratt och styckglass: "Styckglass for att man kdnde att den var fabricerat (syftar pa att den ér
gjord i maskin/fabrik), alltsa det var ju inte en hembakad efterriitt precis men samtidigt sa var det
ju lite mer dn bara glass i och med skalet, ddirfor tycker jag att den dven hér hemma bland
efterrdtter"” (Anders, 30). Kalle och Richard tyckte att Bubbies var en blandning mellan efterratt och
paketglass: "Jag hade placerat den pa efterrdttskategorin forst. Paketglass som andraplats for att
jag vill kbpa mdnga av den" (Kalle, 50). Stephanie papekade ocksa att hon ville ha fler Bubbies i ett
paket och att det var for lite med bara en: "Sedan paketglass for att jag vill éita mer dn en (skrattar)
jag vill képa ett sex-pack typ, assa den dr for liten for att séiljas som en styckglass i en GB lada typ
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fér att om det ligger en Bubbies bredvid en magnum som kostar lika mycket da képer jag hellre
magnum. Sa paketglass fér att det ska komma fler" (Stephanie, 27).

Asikterna om "vilken manniskotyp" som skulle képa Bubbies skilde sig &t. Vissa trodde att
konsumenten var unga personer som gillade att testa pa nytt: "I Sverige tror jag att det dr
ungdomar som képer for att det ér en rolig grej och de téinker inte s@ mycket pa valuta for
pengarna, om det blir en populér grej sG képer dem det for att det ér poppis" (Stephanie, 27). De
flesta informanterna trodde dven att konsumenten bodde i en storstad: "En ung och nyfiken person.
Gillar att testa nya grejer. Bor i en storstad och dr allt fran 12-35 ar. Alla sociala klasser tror jag
koper den. De skulle kunna vara lite hippa" (Anders, 30) och sokte efter trender: "Mer vdlbérgade
med ordnad ekonomi. 25-50 ar gamla, lite "cosmopolaktiga"” som har koll pad léget, har koll pa vad
som dr inne och vad som dir gott. Gillar olika viner och dr typ konndssérer, gillar olika typer av mat.
Lite trendiga typer, nyfikna som har koll pa Iéiget” (Richard, 37).

En del av informanterna trodde att konsumenten inte var sa ung men inte heller for gammal.
Informanterna trodde heller inte att barn var malgruppen: "Inte barn fér dem gillar nog roligare, fler
féirgade med massa saker pd och i, samma sak med dldre som féredrar bara vanlig paketglass eller
traditionellt" (Carin, 42). Anledningen till att vissa inte trodde att malgruppen var éver 50 ar var:
"Dem som dr dldre dn sa vill behdlla sin traditionella kanelbulle eller liknande. Inte
ldginkomsttagare heller utan medelklass och uppdt" (Diana, 28). Dania, 20 och Jens, 22 tyckte
daremot annorlunda &n de andra informanterna. Dessa tva informanter var yngst i intervjugruppen
och trodde att de som skulle képa Bubbies var dldre eller gamla: "Jag tror att dldre har enklare att
dta den hdr glassen, jag vet inte varfor jag téinker sG men det kdnns som mdnniskor med mer
pengar hade képt denna glass eftersom den inte ér sa vanlig. Den serveras i en restaurang kdnns
det som, en fin restaurang. Jag har aldrig sett den tidigare ddr jag rér mig" (Jens, 22). Nar vi sedan
fragade var informanterna trodde att "konsumenten" skulle kdpa eller ata glassen var de flesta
Overens om att den saldes pa ett café men de trodde dven att den skulle séljas pa andra stillen som:
"Ndgon glassbar. Inte Ica fér att det kiinns som att den dr dyrare én vanlig glass fér den ser mer
vuxen och tjusig ut. Lite mer vuxet" (Dania, 20) eller "Restaurang dér man har roligt och mysigt
samt att de passar in i den upplevelsen och miljén" (Nina, 29). Manga av informanterna trodde dven
att konsumenten skulle kunna képa den i livsmedelsaffarer: “"Caféer, matbutiker, fast lyxigare
matbutiker dock, saluhallen ocksa" (Carin, 42).

Nar fragan stilldes om vad de tycker om Bubbies olika férpackningar och omslag var svaren ganska
lika. Omslaget man far till Bubbies nar man koper styckvis tyckte alla var bra och praktisk: "Den var
fin, fin logga, kdndes exklusiv" (Richard, 37). Nar vi fragade vad de tyckte om papperspasen och
kartongen var alla 6verens om att det sdg bra ut men vissa hade asikter om papperspasen: "Pdsen dr
ok men inget att hurra for. Tycker pdsen dr ostabil for att det kommer fa bollarna att mosas och
inte hdlla dem pa plats Kartongen var mycket béittre dn pdsen, det édr mer hdllbart och hadller
bollarna stabilt och ser trevligare ut faktisk" (Nina, 29), daremot var de flesta 6verens om att
kartongen var finare och battre, speciellt passande att ge som en gava: "Kartongen gav bdsta
intrycket, for den kan man édven ta med som gdva. Den har en trevligare intryck, det ér mer
ordentligt" (Sofia, 25).
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Nio av vara informanter skulle rekommendera Bubbies till vinner och bekanta och ett av motiven till
detta var: "Ja, mest som en kul grej. Jag skulle séiga att det dir en glass i en boll. Att den dir lite
smdkonstig men den éir god. Jag skulle ha sagt att det éir en cool glass" (Anders, 30). Tva av vara
informanter som inte tyckte om glassen skulle inte kunna tanka sig att rekommendera den till andra,
daremot var det en informant som behdvde mer 6vertygelse om produktens egenskaper och innehall
for att kunna tanka sig att rekommendera den till andra: "Nej tror inte att jag skulle géra férréiin jag
vet vad de innehdller, for att det sa nytt. Det éir ingen vanlig traditionell glass som redan finns ute,
utan jag vill veta mer om dem. Vet jag vad glassen stdr for sa dr det inga problem att
rekommendera det" (Nina, 29).

Vi ville ta reda pa om vara informanter skulle kunna ténka sig ta med produkten som en gava eller
efterratt hem till ndgon och svaren kunde variera beroende pa situation: "Inte i pdsen man kan fa
utan i sd fall med den fina kartongen som finns online. Kartongen ser mer lyxigare, exklusivare och
trevligare ut. Pdsen kdnns inte sd presentliknande men sen kanske det beror pa vem man gar till
och det skulle kanske funka" (Sofia, 25) For andra informanter handlade det om att kunna ge bort
Bubbies i en finare kartong och inte i en pase: "Ja det tror jag, absolut. Jag vet inte, far man, det
hade varit roligt om man skulle kunna fG dem i en liten fin ask om man képte flera stycken fér att
ge bort. Det dr fint att ge bort, typ som de dér Macarons eller ndgon fin choklad. Men da vill man
ju ha dem i ndgot fint ocksa" (Stephanie, 27). For vissa informanter som t ex. Kalle, 50 handlade det
om att fa dela med sig av en produkt som ar intressant med andra: "Jag skulle ha tagit med, det
skulle ha varit kul att ge en sddan present som ér udda. Bdde utseende och upplevelse fdr poéing
fran mig, produkten dr intressant” (Kalle, 50).

4.4 Pris: Bubbies prisuppfattning

Informanterna blev utfragade om hur mycket dem trodde att Bubbies skulle kosta beroende pa olika
miljoer den finns placerad. Den fosta fragan var att satta ett pris pa Bubbies om de saldes pa
restaurang: "60 kronor kanske, det dr vad en efterrditt kostar, mellan 50 och 80 typ. Men da vill jag
inte ha en Bubbies utan kanske tvd och ndgon jordgubbe till. Det dir vil mest fér sjélva kdnslan, att
man inte ska fd en rund grej pa en tallrik liksom" (Stephanie, 27). De informanter som férvantade
sig fa fler an en Bubbies nar de bestéllde pa restaurang tyckte att ett pris mellan 30 och 80 kronor var
rimligt att satta. De informanter som utgick fran att endast fa en boll till efterratt pa restaurang
tyckte att ett pris mellan 22 och 40 var rimligt att satta.

Nar vi ddremot fragade va de skulle kunna tanka sig att Bubbies skulle kosta pa ett café om de endast
fick en vid kopet var priserna mycket lagre: "15-20 kronor kanske fér da kan man képa tvd liksom"
(Stephanie, 27). De flesta informanterna namner ett pris mellan 15 och 20 och tre informanter
namner ett pris mellan 30 och 40 kronor.

Informanterna fick dven valet att satta ett pris som dem tyckte var rimligt pa Bubbies utifran deras
perspektiv och dven har varierade prisskalan. Priset pa bollen kunde variera beroende pa vart de
kopte den, som tex Jacob, 25: 30 kr i restaurang och café eftersom de tillkommer service men
déremot i butik ddr jag far plocka sjéilv tiinker jag mig ungefcr 20 kr eller 2st fér 30 kr", for Jhonny,
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32 handlade det mer om hur lattillgénglig produkten &r pa marknaden: "25-30 kr pa grund av
kvaliteten pa glassen men om den finns éverallt sd i sa fall fér 20 kr/st". For vissa kunde det handla
om att det inte vet vad produkten innehaller eller star for: "Dd jag inte vet vad den innehdller sa ér
det svdrt att sdga, vet jag vad den stdr fér och innehdller s kanske det blir léittare att férsta priset,
kanelbulle kostar 8 kr typ, sa séig mellan 8-10 kr i butik men i Café eller specialbutik sa skulle jag
tdéinka mig 20 kr" (Diana, 28). For andra informanter handlade det om storleken pa den och i
jamforelse med andra glassar eller bakelser som de kan fa for ett visst pris: "15 kr/st kanske, om det
Gr mer dn 15 sa skulle jag fundera pa om det dr vdéirt att képa eller véilja ndgon annan glass fér de
pengarna istéllet. 15 kr kdnns som ett sdkrare alternativ" (Sofia, 25) eller som Stephanie, 27
motiverade: "Inte mer dn 20 kronor det dir gréinsen. Det dr inte direkt billigt med 20 men glassen dir
ju inte direkt en piggelin liksom. Men éver 20 dr fér mycket pengar fér sa lite". Priserna har
varierade mellan 10-30 kr men de flesta svaren hamnade mellan 15-20 kr.

Nar vi stéllde fragan om vad som skulle motivera dem att betala mer &n det pris de ndamnde, svarade
vissa att bollen behévde vara storre for att de skulle kunna tanka sig betala ett hogre pris. Vissa
informanter ansag att omslaget behovde forbattras for att motivera ett hogre pris: "I sa fall
férpackningen, att dem goér det mer exklusivt" (Nina, 29). For andra handlade om Bubbies
tillganglighet pa marknaden: "Ju fler stéllen den finns pa desto billigare pris blir det anser jag, men
finns den pa farre platser sa kan jag tanka mig mer exklusivt och i sa fall kan jag tinka mig hogre
pris" (Diana, 28).

Vi fragade informanterna om ett pris mellan 20-25 kr for en Bubbies ar rimligt, vilket varierade i
svaren dar vissa tyckte att det var lite for hogt: "Ja 25 dr for mycket verkligen, jag kan ju dta 2-3
stycken létt och da blir det 75 kr och helt plétsligt blev det jéitte dyrt" (Richard, 37). Andra
informanter tyckte daremot att det var hogt pris men om Bubbies fanns i en viss kontext sa skulle
priset vara mer accepterande: "Beror pd i vilken miljé men om det dr i café sa dr det helt ok" (Nina,
29). Det fanns dven den grupp som ansag att priset var rimligt med motivering av: "Generellt fér de
som har bra I6n sa dr de helt ok, det blir som en vanlig fika fér dem. Ménniskor som vill dta ute och
soker upplevelsen funkar det bra!" (Diana, 28).

Vid frdgan om de skulle vilja 4ndra nagot med produkten svarade vissa att de skulle vilja dndra p3
storleken: "Om den vore stérre sd skulle den dven spegla priset bdttre och de skulle vara mer glass"
(Jacob, 25) daremot skulle Dania, 20 och Jens, 22 vilja &ndra smaken pa holjet da de inte gillade den.
Sedan fanns dem som tyckte att priset borde andras och att man borde sélja glassen i ett par eller
trio, alltsa tillsammans med tva andra smaker for att kompensera for det hoga priset: "Jag tycker att
den dr for dyr. Det skulle jag dndra pd. Sen skulle jag vilja se den komma i paket om tre eller fyra
pd en gang. Typ tre for.. ja ndgot pris. Men om jag ska képa styck da bérjar jag téinka: ”vilken éir
min favorit, hur mycket dr den vérd”. DG bérjar man vilja fér att det dir sa dyrt och da kanske man
bara tar choklad nédr man egentligen velat testa pa fler. Att képa dem en och en dr helt ointressant
fér mig, den borde sdljas i lyxiga férpackningar och det éir det som skulle tilltala mig i alla fall. Allt
idag mdste man ha ett spektakel till, det dr déirfor jag inte tror att man ska séilja den styckvis. |
restaurang piffar du Gtminstone upp den med lite krimskrams. Det dr som att ferrero rocher
chokladen skulle sdljas utan férpackning och till ett hégt pris” (Richard, 37). Nagra informanter var
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dock néjda med Bubbies som den var och skulle inte vilja dndra pa den.

4.5 Plats: Bubbies tillganglighet

Nar vi kom in pa samtalet om produktens tillgdnglighet, forviantade de flesta informanter sig att hitta
produkten pa caféer: "Pa caféer typ, det hade varit kul om de hade funnits pa vanligare caféer som
typ Condecco och inte i sédana smd gémmor" (Stephanie, 27). Det fanns dven de som ansag att
produkten borde finnas pa mer speciella caféer som t.ex. "Caféer kanske. Kanske caféer som dr lite
mer hippa och inte ddr gamla tanter och gubbar sitter, lite mer ungdomligt kanske" (Anders, 30)
eller finare café som Diana, 28 papekar: "Pd caféet i NK eftersom det kommer sékert bli en trend
och passar in ddr, pa trendiga stdllen och dven pa Hotell Clarion". En del informanter svarade ocksa
att produkten skulle passa in i restauranger: "Fina restauranger fér att dem brukar ha annorlunda
desserter, och inte i caféer. Och kanske i glassbarer i sd fall" (Nina, 29). Férutom restauranger och
caféer sa var det en del av informanterna som ansag att produkten dven skulle passa in i glassbarer
och glasskiosker. Det fanns dven de som forutom att de forvantade sig hitta Bubbies pa restaurang
dven forvantade sig hitta den i livsmedelsaffarer: "I livsmedelsafféirer, pa caféer. Jag har svdrt att se
att restauranger képer in glass pa det sdttet. Billigare restauranger i sa fall, eller inte billiga utan
vanliga restauranger som t.ex. Moon Thai men inte fiskekrogen i alla fall" (Richard, 37).

Nér fragan uppkom om vart de skulle vilja hitta och képa produkten, svarade de flesta i en mataffar
och helst ndra dem: "I matbutik sa att det kan vara Idtt tillgdngligt fér mig ndr jag blir sugen. Skulle
inte riktigt anstrdnga mig till andra platser som en specifik butik som ligger Iéingre bort tror jag.
Alltsa jag skulle inte aktivt s6ka efter den. Eftersom glassen ér ovanlig sd tror jag inte att folk
aktivt s6ker den utan den behéver vara tillgénglig" (Sofia, 25). Det fanns dven dem som namnde
café som stalle for produkten att finnas pa som t.ex. Diana, 28: "Centralt, fint café, om lokalt i sd fall
populirt stdlle. Inte pd kiosk fér de speglar inte exklusivt som produkten kdnns som. Och det far
inte vara pd flera stdllen utan pg sma caféer". Det namndes dven att glassen skulle finnas pa
glasskiosk och glassbar men &dven att den skulle finnas specifikt pa Ica for att: "lIca butiker for att det
anvdnder trendiga produkter i sitt sortiment. Ica ligger i framkant néir det gdller sGdant i
jdmférelse med andra butiker" (Jhonny, 32).

Flera av informanterna papekade att produktens férdelar var: ndgot annorlunda, nytt och unikt pa
grund av t.ex. holjet, formen, utseendet samt konsistensen: "Kénslan av att dta den samt héljet var
annorlunda och gott. Att det inte dr som en vanlig glass och det blir som en upplevelse" (Jacob, 25)
eller som Richard, 37 papekar: “Just att den dr en egen liten puck, det dr jdtte roligt. Det dr som en
liten tapas grej en for sig och dd kan man ju kombinera med andra smaker. Héljet hdller ju glassen
inne, det dr intressant”. De informanter som gillade glassen sag smaken som en av produktens
fordelar som t.ex. Nina, 29 motiverar: "Den dr god, bra konsistens, ndgot nytt, coolt, sval kénsla
passar till fint vdder och inte fér tung i smaken". De fanns dven de informanter som ansag att
glassens unika egenskaper kunde vara dess nackdelar da de ar annorlunda fran vanliga traditionella
glassar: "Den sticker ut men det kan éven vara produktens nackdel da den ér annorlunda. De
mdnniskor som vill ha det senaste kommer testa den, for de gillar nya trender. Det dr en trendig
produkt som kommer locka fér att det éiven kommer fran ett annat exotiskt land" (Diana, 28).
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Nar vi fragade om vad de ansag vara produktens fordelar i jamférelse med andra glassar kom det
bland annat upp tankar om utseende, form och unikhet. Sofia, 25 tyckte att storleken var produktens
fordel i jamforelse med andra glassar: "Storleken ér lagom stor vilket kan vara en férdel da den
skiljer sig fran andra men sen kan det ocksa vara en nackdel i jéiimférelse med andra glassar som éir
storre dn sd. Dessutom sd dir héljet annorlunda men pd ett bra sétt" (Sofia, 25). Jacob, 25 ndmnde
fordelar som form och konsistens utmarkande fér Bubbies: "Formen och héljet, kénslan av att éta
ndgot annorlunda, Dessutom tuggmotstdndet/konsistensen av héljet var héftigt och annorlunda
fran andra glassar som oftast dir knapriga eller vanligt mjuka. Hdftigt att det kiindes som en
bakelse, som en kladdkaka konsistens" (Jacob, 25). Det fanns dven informanter som tyckte att
upplevelsen av Bubbies var helt annorlunda i jamforelse med andra glassar och att de var i en
kategori for sig sjdlv: "Den ér annorlunda jimfért med annat som finns ute. Om man kdénner till
produkten sa blir det ett sjélvklart val da den inte Gr som andra glassar ifall man vill képa den,
alltsa de dr en produkt som man aktivt skulle séka efter och skulle inte jéimféra valet med en annan
produkt. Ar jag déremot sugen pé de andra traditionella glassar som finns ute sd skulle jag inte
jdmfora eller inkludera den bollen i mitt val for jag ser dem inte i samma kategori" (Jhonny, 32).

Vid fragan om vad som skulle motivera dem att képa Bubbies igen papekade manga av
informanterna att tillgdngligheten skulle fa dem att kdpa glassen. Om produkten blev mer exponerad
for dem skulle de kunna ténka sig att képa den: "Om den finns tillgéngligt i caféer och restauranger
sd skulle jag vilja dta den" (Jhonny, 32). Det fanns dven ett antal informanter som blev nyfikna pa
resterande smaker i menyn och skulle vilja testa fler: "Jag kommer nog képa dem igen néir jag viil
ser dem nu ndr jag har smakat pa dem. Delvis for att jag var néjd med smaken men ocksa fér att
den var sd liten sa jag vill éta mer for att bilda en riktig uppfattning om den (skrattar) eller testa
nya smaker eller vad som helst" (Anders, 30). En informant tyckte att kdnslan han fick nar han at
Bubbies skulle motivera honom att testa igen: "Kéinslan man fick ndr man at den, eftersom den var
annorlunda frdn andra glassar som finns. Kédnslan var hédftig" (Jacob, 25). Richard, 37 hade andra
motiv till att gora ett aterkop och det var att Bubbies skulle séljas i paket eller i en kombination av
flera stycken: "Det som vore intressant dr om det skulle sdlt den i paket, typ 3 for 50 kr pa ett café,
visst dd skulle jag képt den. Sa att det blir en smakupplevelse. Det dir helt ointressant for mig att
bara képa en. Tdnk dig sjélv att du gar och képer tapas och de fragar ” hur mycket dr du villig att
betala for en sardell eller en chorizo” jag tdnker ju att de ska géra en kombo till mig. Bara en av
den dr inte intressant” (Richard, 37).

4.6 Paverkan: Bubbies exponering

Grupp 1 Nina, Carin, Jacob, Jhonny, Sofia och Diana fick en produktinformation om Bubbies Ice
Cream i slutet av intervjun. Denna information handlade om hur produkten tillverkas i Hawaii och
distribueras hela vagen darifran till Sverige och att produktens ingredienser ar kvalitativa och riktiga
samt att produktens sammansattning ar svar att tillverka for att fa dessa unika egenskaper som t ex.
hallbarheten, inte klibba fér mycket ndar man haller den i handen, inte ska bilda is runt héljet.
Informanterna fick dven se fler smakkombinationer som finns tillgangliga pa hemsidan. Denna
information och speciellt informationsdelen om att produkten tillverkades i Hawaii och sedan
distribuerades hela vagen hit var fascinerande for dem alla och de tyckte att det var valdigt
intressant. Vissa uttryckte det som: "Vad hdftigt! Ater jag ndgot som kommer diirifrén? Alltsé
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tillverkas det dér borta och jag haller den i handen nu?" (Jhonny, 32), och en annan respondent:
"Det dr viildigt intressant och férhéjer upplevelsen fér mig da jag hdller i ndgot som kommer direkt
déirifran, som en souvenir fran den fina 6n Hawaii" (Jakob, 25) samt en annan kommentar var:"
Nédmen va coolt! Inte bara att den har kvalitativa ingredienser och ér god men att den dven haller
kvaliteten édnda frdn Hawaii som ocksa dir hiftigt! Trodde den skulle vara tillverkad héir, men du
menar att den kommer dinda frdn Hawaii, det dr coolt!" (Diana, 28). Alla var positiva och
tillfredsstallda med att den innehdll riktiga ingredienser samt att den var bearbetad pa ett bra satt.
Denna information gav en andrad installning hos alla till att vilja testa fler smaker samt att
rekommendationerna av produkten skulle starkas, speciellt Nina, 29 som var den enda som inte ville
rekommendera produkten till andra under intervjun da hon inte visste ndgot om produktens innehall
och ansag att "vara god" inte racker som rekommendation men nar hon fick produktinformationen
blev denna instdllning andrad till att rekommendera den och sprida det vidare.

Som namnts tidigare dr dgarna agenter till foretaget i Hawaii och anvander sig av aterforsaljare pa ett
flertal stallen i Goteborg. De flesta aterforsaljarna ar caféer centralt belagda i Géteborg pa olika
geografiska platser som t.ex. Linné, Jarntorget, Vasastan, Heden och inom Vallgraven. Vi utforde ett
stickprov pa atta caféstdllen inom dessa geografiska omraden for att observera exponeringen av
produkten, vilket visade sig vara ganska enhetligt. Dem flesta hade Bubbies i plastexemplar pa ett fat
bredvid en tavla déar man kunde se de smaker som var tillgangliga. Priset skilde sig at beroende pa var
man kopte produkten. En Bubbies kostade mellan 20 och 30 kronor pa de stallen som vi valde att
observera. Nedan foljer en bild pa hur exponeringen kunde se ut pa de olika caféerna. Daremot
fanns de vissa caféer dar tavlan eller plastexemplaren av produkten kunde vara lite skymd.

Bild 2. Tavlor pa Bubbies sortiment Kalla: Instagram,anvandare: youghurtbar
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5. Analys

| féljande kapitel diskuteras och analyseras den information som inhémtats i de empiriska studierna.
Detta material analyserar med hjélp av de modeller och teorier som dr berérda i teoretiska
ramverket. Analysen ligger sedan som grund fér det som blir diskussion och slutsats. Fokus under
analysen kommer vara att analysera féretagets nuldge for att pd bédsta sdtt kunna beskriva en
framtida strategi. Syftet med analysen dr dven att svara pd forskningsfragorna.

5.1 Produkt

Vid lansering av Bubbies pa den svenska marknaden, bor foretaget anvanda fordelarna av det redan
etablerade varumarket i USA for att forstarka varumarkets styrka. Varumarkets styrka kan forstarkas
pa flera olika satt och ett utav satten kan t.ex. vara genom att papeka att produkten finns placerad i
kdnda restauranger som Nobu, Ceasars Palace och Bellagio etc. som i sin tur kan resultera i
kannedom och preferenser hos konsumenten samt att detta kan ge varumarket Bubbies ett hogre
varde och skapa lojala kunder (Kotler, 2009). Denna positiva exponering skapar dven tillit och
sdkerhet runt varumarket som kunden kan kanna mer fortrogenhet till och kan leda till att de valjer
Bubbies. Forutom att ha fokus pa produktkvalitet och pris ar det dven viktigt for Nordic Mochi att 6ka
fokus pa "varumarket" for att det medfor en battre forstaelse for konsumenten samt skapar villighet
att betala mer for produkten (Anselmsson et al, 2007).

Nordic Mochi bor ha kontroll 6ver varumarkeskapitalets olika dimensioner ifall foéretaget skulle
behdva anpassas och utvecklas efter marknadens forandringar (Anselmsson et al, 2007).
Varumarkeskapitalets dimensioner innefattar enligt Anselmsson et al (2007) fem dimensioner som
handlar om konsumentens uppfattade medvetenhet, lojalitet, upplevd kvalitet, associationer och
unikitet om produkten. Dessa dimensioner ar viktiga for Nordic Mochis dgare att forvalta da dessa ar
avgorande for vad som motiverar konsumenten att valja just deras specifika varuméarke. Med detta
menas att om en av dimensionerna som t.ex. kannedom skulle bli samre hos konsumenterna, sa ar
det viktigt att man fangar upp detta och tar kontroll 6ver denna dimension genom att kanske
marknadsféra mer under den perioden, eller en annan aspekt som t ex. om lojalitetsdimensionen
skulle bli sémre hos kunderna, kan féretaget kanske erbjuda olika bonusar eller liknande for att
bevara och ta hand om sina kunder. Ett starkt varumarkeskapital mojliggor: ett hégre prispremium,
gor det lattare och effektivare att marknadsfoéra da varumarket ar kant hos konsumenten samt att ett
starkt varumarke som ar etablerad med sina unika egenskaper och historia gor att konkurrensen blir
ett mindre hot for Nordic Mochi (Anselmsson et al, 2007).

Anselmsson et al (2007) foreslar att antingen vilja ett kundbaserat perspektiv eller
foretagsperspektiv nar man ska mata sitt varumarkeskapital. Under denna studie har vi utifran
Nordic Mochis utganglage valt att utfora ett kundperspektiv for att ta reda pa vad konsumenter ute
pa marknaden tycker och kdnner om produkten. Ett kundperspektiv enligt Anselmsson et al (2007)
handlar om att t.ex. ta reda pa vad konsumenternas attityder, kinnedom eller upplevda egenskaper
ar om produkten.

Kotler (2009) havdar att ett starkt varumarke inte boér anvdnda sig av saljframjande aktiviteter da det
istallet kan férsdmra och nedskriva varumarkets image och varde. For att Nordic Mochi ska kunna
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attrahera uppmarksamhet i form av forsaljning sa kan de anvdnda en extra fordel eller bonus som
tillkommer med produkten som t ex. ett flertal produkter i en kartong. De kan dven anvanda sig av
olika tavlingar som engagerar kunderna till att delta och vilja ha en extra férdel som t ex. en resa eller
vinna en kombination av deras produkter (Kotler, 2009).

Medvetenhet

Kdnnedomen om Bubbies bland informanterna var valdigt 1ag da endast en av dem visste vad
Bubbies var for nagot, och en informant hade bara vetskap om vad produkten var fér nagot utifran
utseendet nar han val fick se den men kunde inte koppla ihop det med varumarket Bubbies.
Resterande hade ingen vetskap om produkten da det inte har exponerats for den eller kommit i
kontakt med produkten pa nagot satt. Det som ligger till Nordic Mochis fordel ar att det ar Iatt att
identifiera Bubbies da nagot liknande inte finns pa marknaden, vilket Keller (1993) havdar ar till
produktens fordel nar man vill skapa kdnnedom. Ett utdrag fran intervjun pavisar att nar man val
kommit i kontakt med produkten sa kan dess annorlunda form och utseende goéra att man kommer
ihag den och skapar kdnnedom: "Ja, inte sjélva médrket men formen med ett hélje och glass ddir i"
(Anders, 30). Denna kdnnedom enligt Martensson (2009) och Anselmsson et al (2007) kan forstarkas
genom olika marknadsforingsaktiviteter for att lattare forsta och kdnna igen produkten. Att skapa
kdnnedom om varumaérket genom t ex. vad produkten star for och vad dess egenskaper ar for nagot
ar enligt Haizhong et al (2008) en 6vertygande kraft som kan fa konsumenterna att tro pa ett
specifikt pastdende om produkten som t ex. ett innehall av riktiga ingredienser som Bubbies innehar,
leder till att 6ka trovardigheten om produktens egenskaper och differentierar varumarket fran andra
produkter. Enligt Anselmsson et al (2007) handlar medvetenhet ocksa om hur ett varumarke kan
besitta en hog grad av uppfattad unikitet i konsumenternas medvetenhet och 6kar darfér chansen till
att konsumenten véljer det specifika varumarket (Guiltinan, 1999). Detta var nagot som utmarktes
under intervjun nar informanterna uppfattade produkten som unik och annorlunda fastan de inte
visste nagot om produkten eller dess egenskaper vid bara observation av produkten: "Liknar muffins
speciellt toppen ndr man tittar uppifran, ser annorlunda ut" (Jacob, 25) och dven Anders 30:
"annorlunda pa ett bra sdtt". Anselmsson et al (2007) papekar, for att kunna bygga upp ett starkt
varumarke sa ar det viktigt att skapa en positiv kannedom om produkten sa att det blir ett sdkrare
och bekant val for dem.

Upplevd kvalitet

Inom varumarkeskapitalet ar det viktigt att ta reda pa vad som goér produkten vardefull for
konsumenten och en av dimensionerna ar upplevd kvalitet. Den upplevda kvaliteten ar ndgot som
foretaget Nordic Mochi kan forstérka i sin marknadskommunikation och kan t.ex. handla om
produktens egenskaper eller fordelar. Féretaget kan dven utga fran vad konsumenterna anser ar
vardefullt (Anselmsson, 2007) och denna information finns att hdmta i var undersékning med de
utvalda informanter som ansag att kvaliteten pa glassen och glassens sammansattning var
utmarkande och positiv; "Kdndes som hég kvalitet och att det ér bearbetat. Smakerna haller hég
kvalitet. De har jobbat fram produktens smaker och egenskaper bra" (Diana, 29), dven Sofia, 25,
"Upplevdes som att vara jéittebra kvalitet, positivt intryck och smakar gott". Fastan vara
informanter inte visste om att glassen innehdll kvalitativa och dkta ingredienser sa uppfattade och
upplevde de flesta att produkten hade dessa egenskaper, vilket dr en fordel som underlattar for
konsumenten att urskilja varuméarket inom samma produktkategori vid kopbeslutet (Anselmsson,
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2007). Enligt Anselmsson et al (2007) kan preferenser fér produktens kvalitet inom
livsmedelsbranschen handla om kvalitetsegenskaper som; smak, naringsinnehall och
forpackningsutseende. Utifran vara intervjuer var det inte endast en utav dessa egenskaper som var
positiva for de flesta utan alla tre egenskaper namndes som positiva. Informanten Sofia, 25 upplevde
bland annat smaken som god, "Upplevdes som att vara jéittebra kvalitet, positivt intryck och
smakar gott", dven naringsinnehallet var de flesta néjda med som t.ex. Carin 42; "Nej, mmm..
kéindes som en lyxigare vaniljglass jag dtit men kan ej séiga vilken sort, fast béittre én en kulglass”.
Forutom positiv smak och innehall fanns det dven asikter som stddjer att forpackningen och
logotypen uppfattades som positiv: "Den var fin, fin logga, kéndes exklusiv" (Richard, 37). Detta
betyder att foretaget kan formedla en bild av alla dessa egenskaper eftersom de kan lyckas skapa en
hog uppfattad kvalitet hos konsumenterna som ar trovardigt och kan leda till mindre osdkerhet vid
kopet for konsumenten. Nar dessa egenskaper blir tydliga for malmarknaden blir osdkerheten runt
produkten mindre riskfylld och 6kar chansen till att kunden valjer market vid kdpet och blir villiga att
betala ett dyrare pris (Anselmsson et al, 2007). Féretaget har lyckats med att tillfredsstalla
informanterna i alla tre aspekter inom kvalitet men det fanns daven konsumenter utan information
om produktens innehall som ville ha bekraftelse pa att kvaliteten var bra. Detta kan Bubbies lyfta
fram i sin kommunikation och darmed bekréafta for malmarknaden att glassen ar av riktiga
ingredienser som vara informanter uppfattade den vara. Vissa informanter skulle endast kunna tanka
sig att gora ett aterkdop om de visste om glassens fordelar och innehall: "Nej tror inte att jag skulle
gora [syftar pa att kopa Bubbies] férrdn jag vet vad de innehdller, for att det sa nytt. Det dr ingen
vanlig traditionell glass som redan finns ute, utan jag vill veta mer om dem. Vet jag vad glassen
stdr for sa dr det inga problem att rekommendera det" (Nina, 29). Det som Anselmsson et al (2007)
patalar ar att om en konsument uppfattar att ett specifikt varumarke star for t ex. den basta kvalitén
inom produktkategorin sa 6kar det chansen for att konsumenten kommer att valja det specifika
varumarket da det dven besitter en uppfattad unikitet i konsumentens medvetande. D3 det flesta
informanter ansag att Bubbies var annorlunda fran nagot annat som finns ute pa marknaden, gjorde
det glassen utmarkande i produktkategorin som enligt informanterna kunde lyda; "Den dr
annorlunda jimfért med annat som finns ute. Om man kdénner till produkten sd blir det ett
sjdlvklart val da den inte ér som andra glassar ifall man vill képa den, alltsa de édr en produkt som
man aktivt skulle séka efter och skulle inte jémféra valet med en annan produkt. Ar jag déremot
sugen pd de andra traditionella glassar som finns ute sa skulle jag inte jimféra eller inkludera den
bollen i mitt val for jag ser dem inte i samma kategori" (Jhonny, 32). Den subjektiva uppfattningen
som finns hos konsumenten kan handla om attityder och installningar om produkten och ar viktig att
fanga upp da det ar en faktor som paverkar spridningen och ryktet om produkten (Aaker, 1996;
Anselmsson et al, 2007). Fastan informanterna inte visste nagot om kvaliteten, blev de néjda med
Bubbies och var positivt instéllda till att rekommendera den vidare till bekanta kan detta leda till att
fler konsumenter vill prova.

Varumarkesassociationer

Under intervjun ansag vi att det var viktigt att fa fram vilka associationer som informanterna
forknippade med produkten nar det géller produktkategori, malgrupp och allménna uppfattade
associationer om produkten. Alla informanter, dven de som inte gillade Bubbies associerade
produkten med nagot positivt. Nar det géllde produktkategorin fick informanterna valja mellan
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styckglass, paketglass, efterratt och glasskiosk for att vi skulle fa en uppfattning om vilken
produktkategori de associerade Bubbies med. Manga av informanterna placerade Bubbies i
efterrattskategorin: "Efterrditt definitivt da det inte liknar annan glass jag dtit" (Jhonny, 32).
Eftersom alla informanter associerade produkten med en efterratt kan féretaget matcha
associationerna till konsumenternas sjalvbegrepp av varumarket for att marknadsforingsatgarderna
ska bli mer effektiva enligt Anselmsson et al (2007). Fragan dr om Bubbies vill tillhora glasskategorin
och utmarka sig som unika da inget liknande finns i den kategori och gor att produkten sarskiljer sig
eller om de vill tillhora efterrattskategorin som informanterna hade associationer till och folja det
som Anselmsson et al (2007) papekar ovan men da blir inte glassen lika unik i sjalva
efterrattkategorin da den jamfors med en bredare skala. Nar informanterna blev tillfragade om vilken
personlighet eller malgrupp dem associerar Bubbies till, blev svaren varierande men aldersgruppen
var ganska lik bland alla informanter. Enligt informanterna var malgruppen flest unga men inte barn
och hogst 50 ar men inte aldre, och de flesta svarade att det var unga och nyfikna som vill testa nytt
eller foljer trender vilket t.ex. Stephanie, 27 svarade: "I Sverige tror jag att det ér ungdomar som
koper for att det dir en rolig grej och de téinker inte sG mycket pd valuta fér pengarna, om det blir
en populdr grej sa képer dem det for att det dr poppis". Aaker (1996) papekar att man maste
utveckla en varumarkesidentitet som innebar att man har en intressant personlighet eller tydlig bild
som kommuniceras till den tilltdnkta malmarknaden for att bygga ett starkt varumarke. Utifran vara
informanters svar var malgruppen unga och trendiga, detta kan vara ett forslag for foretaget att
anvanda i sin kommunikation nar de vill skapa en personlighet for varumarket. Detta passar dven
ihop med foretagets nuvarande aktiviteter dar de anvander sig av ambassadérer som ar unga och
trendiga vilket gor det lattare for foretaget att kommunicera bilden av Bubbies, for att fortydliga
varumarkets image pa marknaden. Enligt Anselmsson et al (2007) hjalper varumarkesimage
konsumenterna at ta emot information om varumarkets produkter som kan leda till att
informationen uppfattas som mer trovardigt. Det som &r intressant att belysa ar att vara tva yngsta
informanter inte gillade smaken pa produktens hélje och bada tva uppfattade det som att
produktens malgrupp skulle kunna vara aldre. Varfor just dessa tva unga inte gillade smaken kan
bero pa flera olika saker och det gar inte att dra slutsatser fran endast tva informanter men det ar
anda vart att lyfta fram att det var de unga som inte gillade smaken for att vid framtida studier
understka om det finns skillnader i smakuppfattning. Produktens unikitet &r ocksa en association
enligt Aaker (1996) och Anselmsson et al (2007) som kan underlatta kommunikationen med
marknaden om dven malgruppen uppfattar produkten som unik. Vara informanter visade tydligt
denna association, bade innan de at Bubbies och efter att det atit den, att produkten uppfattades
annorlunda och unik jamfort med andra alternativ i produktkategorin.

Lojalitet

Att skapa lojala kunder till féretaget ar viktigt for att inte géra varumarket sarbart nar det kommer
nya konkurrenter pa marknaden, men lojala kunder ar dven viktigt for att foretaget inte blir sarbar
for konkurrenternas laga priser. Lojala kunder ar lattare att behalla samt kan hjalpa till att locka fler
kunder (Aaker, 1996; Keller, 1993). Nordic Mochi maste ta hdnsyn till detta under hela utvecklingen
av varumarket for att bygga upp lojaliteten hos kunderna. Lojalitet dr en dimension i
varumarkeskapitalet som féretaget maste ta hansyn till for att kunna bygga ett starkt varumarke.
Nordic Mochi ar under sin utvecklingsfas och ar for nya pa marknaden fér att kunna ha hog lojalitet
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hos sina kunder, men denna dimension maste anda beaktas under utvecklingen for att bevara och ta
hand om de nya kunder som tillkommer och det hjélper foretaget att inte vara sarbara mot hot.
Lojalitet kan dven markas nar konsumenterna rekommenderar och talar positivt om ett varumarke
bland vanner och sldktingar (Anselmsson et al, 2007) och vid var intervju var alla de informanter som
gillade Bubbies positivt installda till att rekommendera glassen vidare till vanner och slaktingar: "Ja,
mest som en kul grej. Jag skulle séiga att det ér en glass i en boll. Att den éir lite sméakonstig men
den dr god. Jag skulle ha sagt att det dr en cool glass" (Anders, 30). Om man utgar fran vara
intervjuer ar det en fordel for Nordic Mochi att veta att det flesta anvandarna fick en positiv
upplevelse som de ville dela med andra vilket i sin tur leder till spridning av produkten. Var tolkning
ar att de flesta som kommer att prova produkten, kommer vara néjda och sprida det vidare till sina
bekantskapskretsar.

Unikitet

Unikitet ar den femte och mest centrala dimensionen i varumarkeskapitalet samt den mest
avgorande faktorn for att konsumenten ska acceptera ett hogre pris fore andra marken (Anselmsson
et al, 2007). Var undersokning visade att de flesta ansag att produkten Bubbies var annorlunda i sin
konsistens och struktur da nagot liknande inte finns i produktkategorierna. Priset pa Bubbies ansags
vara lite hogt bland vara informanter men da den var annorlunda, god och uppfattades som en
upplevelse for dem blev priset mer accepterande. De unika egenskaperna i Bubbies gor det lattare
for konsumenten att vélja produkten i urvalsprocessen da man forstar att produkten ar unik i sin
kategori och darmed paverkar konsumentens installning till prissattningen (Anselmsson et al, 2007).
Produkten Bubbies unika egenskaper kan ocksa vara dess nackdel da kunden kanske inte kommer
rakna med den i sin urvalsprocess nar de kanske vill ha paketglass eller annan glasskategori, vilket
dven visade sig i var undersoékning dar detta kom upp bland vissa informanter: "Den dr annorlunda
jdmfoért med annat som finns ute. Om man kdnner till produkten sa blir det ett sjélvklart val da den
inte dr som andra glassar ifall man vill képa den, alltsa de dir en produkt som man aktivt skulle
s6ka efter och skulle inte jémféra valet med en annan produkt. Ar jag déiremot sugen pé de andra
traditionella glassar som finns ute sa skulle jag inte jamféra eller inkludera den bollen i mitt val for
jag ser dem inte i samma kategori" (Jhonny, 32). Unikitet behover inte bara handla om att
produkten dr annorlunda utan det dven sta fér nagot vardefullt som t ex. hog kvalitet (Anselmsson et
al, 2007), som det flesta informanterna upplevde nar det testade produkten: “"Upplevdes som att
vara jittebra kvalitet, positivt intryck och smakar gott" (Sofia, 25). Sedan ar det viktigt att beakta
det som Anselmsson et al (2007) podngterar, att det inte ar de objektiva alternativen som gor den
unik utan hur produkten férhaller sig till andra varumarken (Reddy och Terblanche, 2005). Det unika
som Bubbies besitter ar att den har kvalitativa ingredienser, har en unik konsistens, den har ett holje
av rispasta som ar hallbar och dr god samt att den distribueras hela vagen fran Hawaii vilket gor den
utmarkande i sin kategori och kan gora prispaslaget mer accepterande. Enligt Anselmsson et al
(2007) kan matningar av unikitet utféras genom att analysera hur varumarket upplevs av kunder i
form av egenskaper, hur den skiljer sig fran konkurrenter och dess unika egenskaper kopplat till
varumarket etc. Detta var en av utgangspunkterna nar vi utférde var studie for att ta reda pa hur
Bubbies upplevs och hur hog kdnnedomen ar fér produkten. Anselmsson et al (2007) modell
anvandes som verktyg for att ta reda pa hur Bubbies egenskaper utifran dimensionerna
medvetenhet, associationer, lojalitet, upplevd kvalitet och unikitet som central tillgang i ramen, utgoér

48



GOTEBORGS UNIVERSITET
HANDELSHOGSKOLAN

ett varumarkeskapital utifran ett kundperspektiv. Dessa dimensioner ar 6msesidigt beroende av
varandra och vid kundundersokningen som vi utférde maste man beakta alla dessa fem dimensioner
for att ta reda pa hur varumarket upplevs och sarskiljer sig fran andra produkter i deras medvetande.
Denna information hjalper dven till att forsta hur varje dimension paverkar synen pa priset som
konsumenterna ar villiga att betala for i jamforelse med andra varumarken. Utveckling av
varumarkeskapitalet bidrar till battre forstaelse for foretaget for hur ett prispaslag uppfattas av
konsumenterna.

Enligt Reddy och Terblanche (2005) paverkas graden av premium i ett varumarke i vilken utstrackning
som kunderna uppfattar att varumarket erbjuder mer kvalitet an jamforbara produkter samt hur
villiga de ar att betala ett hogre pris for produkten. Vara informanter upplevde att Bubbies var
kvalitativ i jamforelse med andra glassar nar det gallde smaken men dven att den var utmarkande om
man jamforde produkten med andra glassar vilket dven paverkade dem att satta ett hogre pris vid
frdgan om vad de skulle kunna tinka sig betala fér den. Aven de informanter som inte gillade glassen
kunde sarskilja att glassens kvalitet utmarkte sig vilket gor att Bubbies kan lyfta fram dessa
egenskaper i deras kommunikation for att dven 6vertyga de som ar osdkra pa produktens utseende
och konsistens: "Smaken sviker mig men man mdrkte att kvaliteten ddr inne var bra nér man
tuggade, man mdrkte att det var bra glass" (Jens, 22). Utifran foretagets nuvarande kommunikation
ar det tydligt att produktens kvalitativa egenskaper framfors och det ar viktigt att fortsatta att
kommunicera detta da det blir en sakerhet for kunden att de férutom att kdnna att egenskaperna ar
kvalitativa, dven kan bekrafta deras kansla via den kommunikation som foretaget vill nd ut med.

Egenskaperna i vad som menas med "premium” varierar efter kategori eller fran en marknad till en
annan (Quelch, 1987). Om Bubbies skulle jamforas i den bredare kategorin efterratt kan det vara
svarare for produkten att utmarka sig da den jamférs med en bredare skala av variationer och kan
riskera att produkten blir en i mangden bland andra efterratter som utmarker sig pa andra satt.
Speciellt eftersom informanternas associationer av produkten var till efterratt sa betyder det att
produktens egenskaper ar mer likt den kategori och blir en del av den kategorin, men ddaremot som
glass blir egenskaperna mer framtradande och unika utseendemassigt: "Kénns som en bakelse, typ
muffins och héljet lite som en kladdkaka struktur" (Jacob, 25). Om foretaget valjer att tillhora
efterrattskategorin sa kan de forslagsvist gora produkten framtradande som exklusiv och
premiumprodukt i den kategorin genom att valja en mer exklusiv placering pa fa utvalda stallen som
t ex. caféer och restauranger.

Quelch (1987) papekar att de egenskaper som goér en produkt till premium &r dess kvalitet, deras
hoga pris, att de distribueras genom kanaler av hog kvalitet samt att de ar sparsamt annonserade.
Vara informanter har som vi tidigare namnt uppfattat Bubbies som en produkt av battre kvalitet
vilket ingar inom premiumklassen enligt Quelch (1987). Bubbies anvander sig i nuldget dven av
utvalda distributionskanaler pa marknaden som kan uppfattas ha en hog kvalitet som t.ex. Bar Foxx
och Bar Centro. Nar det géller annonseringen har Bubbies idag inte gjort nagra stora satsningar pa
kampanijer eller liknande utan det har anvant kanaler som press, events, sociala medier och
ambassadorer. For att utmarkas som en premiumprodukt enligt Quelch (1987) kan féretaget
fortsatta anvanda sig av denna strategi som omfattar kvalitet, deras pris samt genom att valja de
distributionskanaler som passar produkten.
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For att Bubbies ska fa konsumenterna att betala ett hogre pris for deras premiumprodukt ska
konsumenten enligt Quelch (1987) se pa premiumprodukten som en prisvard forman, en smakfull
present, en smart investering eller en statussymbol. Bubbies skulle kunna inneha flera av dessa
punkter enligt oss men for att sdkerstalla att konsumenten uppfattar detta bor man gora en
kvantitativ undersdkning om hur produkten upplevs utifran konsumenternas syn géllande dessa
punkter. Utifran vara intervjuer kan vi se att informanterna skulle 6nska att produkten kom i en
forpackning om flera och detta kan vara for att de uppfattar att produkten inte ar en prisvard
forman. Richard, 37 upplevde att det inte var tillrdckligt intressant for honom att endast kdpa en
Bubbies: "Det som vore intressant dr om det skulle salt den i paket, typ 3 for 50 kr pa ett café, visst
da skulle jag képt den. Sé att det blir en smakupplevelse”. Aven Stephanie, 27 uppfattade
produkten for dyr for att kdpa den styckvis och sag den darfor inte som en prisforman: "assa den dr
for liten for att sdljas som en styckglass i en GB Idda typ for att om det ligger en Bubbies bredvid en
magnum som kostar lika mycket da képer jag hellre magnum" (Stephanie, 27). Det som vi tyckte
var intressant i intervjuerna var att de flesta uppfattade forpackningarna som exklusiva och skulle
kunna tdnka sig att ta med dessa som en present vid inbjudningar hos vdanner. De ansag daremot att
kartongen hade ett mer positivt intryck dn vad pasen hade, om de skulle ta med sig Bubbies som
gava till vanner och slaktingar: "Det hade varit roligt om man skulle kunna fa dem i en liten fin ask
om man képte flera stycken for att ge bort. Det dr fint att ge bort, typ som de dér Macarons eller
ndgon fin choklad. Men da vill man ju ha dem i ndgot fint ocksa" (Stephanie, 27). Om foretaget vill
att konsumenten ska se produkten som en smakfull present kan de erbjuda dem ett alternativ dar
konsumenten kan kdpa Bubbies i en finare ask for att ta med sig som en present.

De nya lyxvarumarkenas positioneringsstrategier kombinerar ofta hégt upplevd prestige med ett
rimligt prispremium for att bli mer tillganglig och locka konsumenter i medelklassen (Twitchel, 2002;
Truong et al, 2009). Twitchel (2002) gor ovan mestadels en prisskillnad mellan ett traditionellt
lyxvarumarke och ett nytt lyxvarumarke medan vi anser att Nordic Mochi behaller en rimlig prisniva
for produkten Bubbies och férsoker placera den i utvalda livsmedelsbutiker med en god exponering
av produkten for att aven na fler konsumenter och géra produkten mer tillgénglig. Detta pa grund av
att de flesta av informanterna ville ha Bubbies mer tillganglig i ndrheten av dem da det aktivt inte
skulle s6ka upp produkten om det skulle kdnna ett behov av att képa den. Om man tittar pa
produkter som t.ex. glassmarkena Ben and Jerrys eller Yollybox, sa &r deras priser ganska
genomgaende likadana oavsett vilken placering det befinner sig pa, detta gor att det behaller sin
exklusivitet jamfort med det som finns tillgangligt pa plats i deras produktkategori.

5.2 Prissattning

Priset aterspeglar produktens konkurrenskraftiga positionering och kan for konsumenterna ses som
ett matt pa produktens kvalitet (Hart & Tzokas, 2000). Nordic Mochis pris pa Bubbies ar en viktig
faktor vid lansering av produkten da de speglar deras position pa marknaden och vilken stéallning de
har jamfort med andra varumarken. | Goteborg har produkten en prissattning mellan 20 och 30
kronor beroende pa var produkten séljs. Priset pa Bubbies ar satt med hansyn till produktens
kvalitativa ingredienser samt produktens komplicerade tillverkning vilket gor den till en
premiumprodukt da den blir svar att imitera till exakt samma kvalitet och tillverkningsprocess.
Dessutom bor man inte ignorera att produkten distribueras hela vagen fran Hawaii och ddrmed 6kar
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priset vid forsaljning i Sverige. Valet av att produkten anses ha ett prispremium &r utifran dessa tre
faktorer: den innehaller kvalitativa ingredienser, den ar svar att tillverka och att den distribueras fran
Hawaii dar tillverkning av produkten sker.

Vid tidpunkten for lansering ar priset en viktig faktor da det kan finnas barridrer for produkten att
Overkomma for att bli accepterade pa marknaden. Barridrerna kan enligt Rogers (1995) vara att
produkten kan vara oforenlig med koparens erfarenheter som handlar om att kunden redan har en
bildad produktkategori dar de kommer jamféra Bubbies med, vilket dven vara informanter visade pa:
"Inte mer déin 20 kronor det ér gréinsen. Det dr inte direkt billigt med 20 men glassen dr ju inte direkt
en piggelin liksom. Men éver 20 dr for mycket pengar for sd lite. Om det ligger en Bubbies bredvid
en magnum som kostar lika mycket da képer jag hellre magnum." (Stephanie, 27). Bubbies ar
annorlunda eftersom nagot liknande inte har funnits pa den svenska marknaden vilket kan paverka
att konsumenten ser den som ett osdkert val vid inkdpet. Men om man gor produkten till en trend
dér early adopters sprider den vidare kan det vara enklare for produkten att accepteras pa
marknaden. Enligt Hart och Tzokas (2000) &r det mer 6vertygande att introducera produkten med ett
hogre pris pa marknaden om produkten besitter en hog jamférande fordel i sin produktkategori,
vilket Bubbies gor da den ar sammansatt pa ett annorlunda satt nar man jamfér med glass och andra
efterratter.

Om man ser pa prissattningen som en strategi och inte bara tanker pa vad man satter for pris vid
lansering, kan man valja att utga fran tva olika prisstrategier antingen skimming eller penetrating
(Hart & Tzokas, 2000). Nar man anvander prisstrategin skimming ar det viktigt att Bubbies satter ett
hogt pris for de tidiga anvdandarna och kan sedan sanka priserna for att locka de mer sparsamma
konsumenterna. Det ar bra for Bubbies att ta hansyn till sin positionering som prispremium och
darfor inte ga ner for mycket i pris da det kan nedskriva varumarket. Foretaget kan erbjuda Bubbies i
en forpackning med flera stycken fast till lite lagre pris da det kan ses som en bonus fér att locka de
mer sparsamma konsumenterna. Genom att satta ett premiumpris kan Bubbies etablera sin produkt
som en kvalitetsledare men kvaliteten kan dven skydda produkten for uppkommande konkurrenter.
For att rattfardiga ett hogt pris maste produktens kvalitet, de utvalda distributionskanalerna och PR-
strategierna vara forenliga med produktens hogt satta pris. Nar Bubbies bestammer sin prisstrategi
ar det viktigt att ndmna att det inte ar endast prisstrategin i sig som ger goda resultat, utan den
maste vara forenligt med de 6vriga P: na i marknadsforingsaktiviteterna for att en lansering ska vara
av goda resultat. Det kan vara till férdel for Nordic Mochi att investera i en marknadsundersokning
om kundens behov for att lanseringen ska bli framgangsrik och for att foretaget ska kunna krava ett
hogre pris (Cantalone & Di Benedetto, 2007).

5.3 Plats

Positionering

Vid en introduktionsfas pa marknaden kan det vara viktigt for Nordic Mochi att uppvisa en image om
hur de vill uppfattas for att inta en saker stéllning i kundernas medvetande sa att de blir mer
igenkdnnbara. Foretagets mervarde jamfort med konkurrenterna kan styras genom
marknadsaktiviteterna for att forsoka inta en positionering pa marknaden (Baines, 2011; Darling,
2002; Fuchs & Diamantopoulos, 2012). Nar konsumenten képer en produkt pa marknaden ar det inte
endast produkten de kdper utan ett helt paket av varden som ingar och detta kallas for ett
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marknadserbjudande vilket handlar om positioneringen pa marknaden enligt Darling (2002). Detta
erbjudande gors i medvetandet hos de potentiella konsumenterna genom de olika komponenterna i
marknadserbjudandet men dven i férhallanden till konkurrenternas erbjudande. | Bubbies
marknadserbjudande ingar deras unika produkt, varumarke, forpackning, pris, reklam och
tillganglighet som enligt Darling (2002) dven bor vara enhetligt och integrerad genom hela
kommunikationsprocessen for att forstarka erbjudandet och uppna 6nskad effekt pa marknaden.
Detta marknadserbjudande maste for de tilltdnkta konsumenterna vara meningsfullt och lampligt
inom deras etablerade "mind set" (Darling, 2002). Marknadserbjudandet kan formedlas via
marknadsfdéringsmixen som Darling har utvecklat i fyra centrala delar som féretaget maste beakta vid
en positionering. Dessa fyra komponenterna ar vad som avgor hur marknadserbjudandet placerar sig
framgangsrikt i konsumentens medvetande. Marknadserbjudandets olika delar bestar av; delar i
produktkomponenten, delar i forsaljningsvillkorens komponenter, delar av
distributionskomponenterna och delar av kommunikationskomponenterna (Darling, 2002). Men
dessa komponenter krdver dven att foretaget differentierar sig fran andra erbjudande pa marknaden.
Det kan vara givande fér Nordic Mochi nar det skapar sitt marknadserbjudande att f6lja dessa fyra
komponenter som Darling (2002) har utvecklat, vilket kan hittas under stycket
marknadsféringsmixens effekt pa positionering pa sid 22.

Vid en positioneringsstrategi maste man borja med att definiera foretagets malgrupp och veta vilka
faktorer som ar kannetecknande for de potentiella konsumenterna. Det kan Nordic Mochi hamta
fran de intervjuer vi utfort, stycket om vilka som gillar produkten och vad som kannetecknade
produktens egenskaper. Enligt informanterna ar malgruppen de som ar unga mellan 20 och 50 ar
och gillar att testa nytt samt gillar trender: "Mer vilbdrgade med ordnad ekonomi. 25-50 dér gamla,
lite "cosmopolaktiga" som har koll pa ldget, har koll pa vad som dr inne och vad som dr gott. Gillar
olika viner och dr typ konndssérer, gillar olika typer av mat. Lite trendiga typer, nyfikna som har
koll pa Idget" (Richard, 37). Ett utdrag fran intervjun om produktens kdnnetecken som var ganska
detsamma bland de flesta svaren var: "Den dr god, bra konsistens, ndgot nytt, coolt, sval kénsla
passar till fint véider och inte fér tung i smaken" (Nina, 29).

Pa den svenska marknaden finns det en konkurrent som till utseendet liknar Bubbies men som inte
har samma kvalitativa egenskaper eller &r en hemmagjord graddglass. Detta kan enligt Fuchs och
Diamantopoulos (2012) vara till férdel for Bubbies om konsumenterna ser eller upplever stora
olikheter mellan dessa tva varumarken. Bubbies kvalitet och egenskaper blir mer utmarkande och
unika i jamforelse med konkurrenten och produkten blir darfér mer trovardig for konsumenten som
varumarke. Bubbies unikhet hjdlper dem dven med att sticka ut genom all brus och fanga
uppmarksamhet i konsumentens perceptuella utrymme (Fuchs & Diamantopoulos, 2012). Unikiteten
hos produkten kan skapa konkurrensfordelar men da ar det viktigt for foretaget att se till att kunden
utvarderar varumarket som fordelaktigt (Keller, 1993). Bubbies fordelar ar enligt vara informanter,
att de upplevde produkten som unik, annorlunda och fastdn informanterna inte visste om att det var
en premiumprodukt, sa uppfattade dem den som kvalitativ och exklusiv. For att betraktas som
"forst" pa marknaden bor foretaget gora sig synlig fore alla andra tankbara konkurrenter pa
marknaden genom kommunikation for att fa denna stallning. Det hjalper foretaget till att produkten
Bubbies uteslutande associeras till hela produktkategorin nar det trader in som forst pa marknaden.
Som forst pa marknaden behover Nordic Mochi inte nédvandigtvis betona dem speciella attributen
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for produkten om sa 6nskas men de bér daremot skydda den ledande positionen pa marknaden
langsiktigt vid kommande forandringar. Genom att kommunicera Bubbies speciella egenskaper kan
de hjalpa till att satta de specifika attributen i top-of-mind pa konsumenten i jamforelse med
konkurrenterna (Griffin, 1994). Dessutom nar man vill positionera sig som exklusiv ar det viktigt att
foretaget satsar pa att lyfta fram de egenskaper som gor produkten exklusiv som t ex. hogre kvalitet,
unikhet och tillverkning (Solomon et al, 2010).

Distributionen ar nagot som maste spegla malgruppens kdpbeteende eftersom den definierar
produkttillgdnglighet och kvalitet, som ocksa kommer att bidra till varumarkets position, speciellt nar
det kommer till service efter kopet enligt Newman & Cullen (2002). Utifran vara intervjuer kom vi
fram till att samtliga informanter trodde att de skulle hitta Bubbies pa ett café eller restaurang da de
ansag produkten vara lite finare och exklusivare och mer passande i den miljon. Vid fragan om vilken
malgrupp som skulle kunna ténka sig képa Bubbies var de flesta informanternas svar, en early
adopter, nagon som gillar att folja trender och ar ung vilket passar till den placering som Bubbies
innehar i nulaget vilket ar trendiga caféer och restauranger. Nar Nordic Mochi anvander sig utav
mellanhédnder som caféer och restauranger far de snabbare spridning pa sina produkter och med en
lagre kostnad an om de sjalv skulle 6ppna egna butiker. Nar de anvander sig av mellanhander som
t.ex. caféer och restauranger uppvisar de en sarskild image och varde som attraherar en speciell typ
av malgrupp (Ek & Hultman, 2007).

Det kan vara till fordel for Nordic Mochi att anvéanda sig av flera distributionskanaler da det ger en
moijlighet for 6kad I6nsamhet samt mojlighet for att ta fler marknadsandelar. Dessutom att deras
malgrupp finner ndgon av dessa kanaler passande i enhetlighet med deras kopmonster (Newman &
Cullen, 2002). Men det ar daremot viktigt att inte vara for lattillgdnglig inom det specifika geografiska
lage da deras exklusivitet kan nedskrivas. Nordic Mochis placering pa det valda geografiska laget ar
en konkurrensmedel eftersom laget inte kan kopieras av andra och det kan bli ensamma om det
specifika laget. Daremot sa bor Nordic Mochi gora en vardering om de nuvarande eller kommande
utvalda lagen &r attraktiva och om deras potentiella kunder finns i det omradet (Gezelius, C &
Wildenstam, 2011; Gonzalez-Hernando et al, 2005). Vid dessa utvalda platser bor Nordic Mochi
kontrollera hur varumarket exponeras da exklusiva varumarken kraver prestigefyllda miljéer runt
varumarket s3 att det tilltalar konsumenten. Dessa miljéer kan handla om hur man skapar visuellt
tilltalande exponering i prestigefyllda platser, reklam i glamord&sa tidskrifter, utnyttja sdsongens
evenemang och utstallningar samt anvanda sig av kdnda profiler (Truong et al, 2009).

5.4 Paverkan

Nar man sammansatter de olika marknadsféringskanalerna kan man anvanda sig antingen av en
pushstrategi eller pullstrategi. Eftersom Bubbies ar en ny produkt dr produktmedvetenheten lag pa
marknaden, vilket dven vara informanter bekraftade da det endast var en av dem som hade provat
produkten tidigare (Hart & Tzokas, 2000). Nar produktmedvetenheten ar 1ag pa marknaden kan det
vara passande att anvdnda en pullstrategi som innebar att foretaget skapar ett drag mot produkten
genom omfattande kampanjer och reklamer for att 6vertyga konsumenten om att ga mot ett val av
att kopa Bubbies. Nar kunden efterfragar produkten skapar det dven ett drag mot att fa mellanleden
att bestalla produkten (Kotler, 2009; Panwar & Bapat, 2007). Om Bubbies blir tillrackligt eftertraktad
kan det skapa ett drag till att dven de storre cafékedjorna med storre kundstromar skulle vilja
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bestalla produkten till sitt sortiment. En pullstrategi kan dven vara lamplig da Bubbies bara finns pa
vissa utvalda platser geografiskt medan en pushstrategi innebar att man finns tillgangligt 6verallt for
att nd kunden via olika medel for effektivast kontakt. Nar Nordic Mochi val har etablerat sig pa
marknaden och skapat kinnedom for deras varumarke Bubbies, kan det vara lampligt att se 6ver hur
lojaliteten ar bland deras kunder for att veta vilken strategi av pull- eller push som ar mest anvandbar
vid den tidpunkten (Panwar & Bapat, 2007).

For att satta ihop en lamplig lanseringsstrategi behover foretaget anvanda sig av
marknadsféringsmixens verktyg for att tala om for malmarknaden var produkten finns och vilka
fordelar den har. Foretagets marknadsféringsmix bor vara en integrerad och samordnad plan genom
hela kommunikationsprocessen. Detta for att en koordinerad kommunikationsplan hjalper till att
forstarka budskapet och ger foretaget mojlighet att pa basta satt uppna onskad image och kdannedom
hos malgruppens medvetande (Kotler, 2009; Martensson, 2009). Da foretaget Bubbies har en lag
kdnnedom samt ar annorlunda kan det vara till foérdel for foretaget att utga fran denna strategi som
Martensson (2009) och Kotler (2009) namner. Bubbies kommunikation bor ha en réd trad som
forstarks genom varje marknadsaktivitet for att bekrafta kdnnedomen hos konsumenterna. Det kan
vara lampligt for foretaget att inte bara anvanda sig av en marknadsforingsaktivitet i taget utan
forstarka alla kanaler det anvander samtidigt. Kommunikationen bor inte bli en masskampanj for att
som namnts tidigare, inte nedskriva varumarket utan att man behaller sin exklusivitet och
annonserar sparsamt genom selektivt utvalda kanaler. Ett alternativ for
marknadskommunikationsplanen ar att félja Gruenwald (1997) modell som gar ut pa att folja fyra
faktorer:

1. Affarskommunikationens mal som ska uppnas genom kommunikationen:

Malet har for Nordic Mochi maste vara matbart, som t.ex. att 60 % av den tilltdnkta malgruppen ska
fa kdnnedom om produkten och aven forstarka imagen av Bubbies och skapa positiva associationer
till varumarket genom kommunikationen.

2. En beskrivning av den tilltdnkta malgruppen:
Bubbies malgrupp att rikta sig till ar som vi namnt tidigare och hamtad fran vara intervjuer, de unga
och trendiga som gillar att testa nytt, konsumenter i frontlinjen och stilbildare.

3. Enskilt viktigaste produktegenskaper som kommer att skilja produkten fran konkurrenternas.
(Att kommunicera fér manga attribut av varumérket kan goéra positioneringen otydlig och diffus):
Bubbies som hemmagjord glass, hela vagen fran Hawaii med kvalitativa ingredienser och en
annorlunda form av risholje. Fa en smak av Hawaii i en delikat boll.

4. Image, karaktar eller personlighet som skall upprattas och reflekteras i kommunikationen:
Bubbies karaktar och image handlar om deras koppling med att vara exklusiva da det finns placerade
pa fina restauranger som Nobu och Ceasars Palace, vilket dven gor den till trend produkt och
premiumprodukt.

Det ar viktigt att dessa mal blir tydliga i marknadskommunikationen for att lattare skapa kainnedom
och kunskap om produkten till malgruppen da det daven leder till att forma attityder och skapar ett
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behov (Cooper, 2001). Om Nordic Mochi skapar denna medvetenhet och kinnedom om varumarket
hos malgruppen kan det dven hjalpa till att underlatta och forkorta konsumentens
beslutsfattandeprocess genom att de far bekraftat vad det ar for typ av produkt (Evans et al, 006).
Det ar dven viktigt att de fysiska attributen for varumarket exponeras dar den distribueras for att fa
malgruppen att [attare kdnna igen Bubbies vid kontakt med produkten (Newman & Cullen, 2002).
Enligt Kotler (2009) kan budskapet i marknadskommunikationen innehalla ett tema, en idé eller en
anledning. Anledningar kan dven anspelas pa tre olika sitt, antingen de emotionella, rationella eller
moraliska. Att anspela pa de emotionella anledningarna via kommunikationen &r en bra strategi for
att det handlar om att tilltala sinnena vilket &r passande fér Nordic Mochi da produkten handlar om
smakupplevelse och kansla vilket dven vara informanter kunde uttrycka: "Det dr hdiftigt att man kan
hdlla den runda bollen i handen och dita den och inte som en vanlig glass. Samt att den kédnns och
upplevs annorlunda. Kénslan av att éita den var hdftigt"” (Jacob, 25).

Beroende pa vilket budskap man ska formedla ar det avgérande for valet av mediekanal. Dessutom
b6ér man ta hansyn till vilka medier som malgruppen anvander och &r vana vid for att nd dem pa
effektivaste satt (Hernant & Bostrém, 2010). Imagemedier som handlar om varumarkesbyggande
reklam och att férmedla kanslor via kommunikation, kraver har manga repetitioner och involverar
magasin, tv, internet, skyltning, event, bio och radio. Bubbies som inte bor satsa pa for stora
kampanjer da det ar en premiumprodukt, kan istallet vélja ut f& mediekanaler och gbra nagra
repetitioner under en ldangre period. Vid férmedling via TV bor de daremot géra en produktplacering
men inte i Tv-reklam utan kanske vid ett framtradande pa nagot program eller tv-serie, men detta
kan bli nar Nordic Mochi har mer resurser. Samma sak galler med radio dar de dven kan anvanda sig
av sponsring genom olika utvalda podcaster eller liknande. Skyltningen behdver inte vara en massiv
kampanj utan att man endast arbetar med att géra exponeringen vid dem utvalda
distributionsstallena mer synliga. Aven exponering p& Bio kan vara ett framtida alternativ nar
foretaget har mer resurser. Exponering via events som t.ex. massor eller foéretagsevents ar passande
for Bubbies, och darfér kan Nordic Mochi utnyttja varje tillfalle som ges att delta i dessa (Hernant &
Bostrom, 2010).

Investering i marknadskommunikationen beror helt pa hur ekonomin ser ut for foretaget. Nordic
Mochi som har begrdnsade resurser kan anvanda sig av vissa kommunikationsverktyg som ar mindre
kostsamma som t.ex. sociala medier och Publicitet. Publicitet ar en kanal som &r svar att paverka och
kontrollera da &r det svart att veta om denna oberoende kalla kommer uttala sig positivt eller
negativt om varumarket (Kotler, 2009; Baines et al, 2011). Dessa kan vara en profil dven kallade
opinionsledare, som innehar en kunskap, intresse eller expertis om omradet och har en neutral
standpunkt (Evans et al, 2006). Finns det en mdjlighet for PR av produkten sa kan det vara till fordel
att det anvands da dessa kanaler anses vara autentiska och palitliga och ses som mer trovardiga for
malgruppen. Public Relations ar dven en kanal som gor att Nordic Mochi kan na den malgrupp som
inte ar intresserade av reklam och férséaljning. Public Relations kan dven hjalpa till att forstarka
Bubbies varumarkesimage om det framstalls pa ratt satt da dessa kéallor kan tas emot pa ett mer
trovardigt satt av malgruppen an vanlig reklam (Kotler, 2009; Baines et al, 2011)

Sociala medier dr en annan marknadsféringskanal som inte kostar mycket for foretaget att anvanda
sig av for att kunna na sin malgrupp utan storre resurser. Denna kanal ar effektiv da foretaget kan
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kommunicera snabbare och ar tillganglig for kunden hela tiden genom interaktion. Sociala medier ger
mojlighet for konsumenter att ha mer kontroll 6ver informationen, engagera sig genom medlemskap
samt ha en 6msesidig paverkan for konsumenten (Cooper, 2001; Baines et al 2011). Nordic Mochi
anvander sig i nuldget av kanaler som t ex. instagram och facebook. Dessa tva konton haller féretaget
uppdaterade med relevant information. Daremot finns det fler méjligheter for foretaget att fa sina
foljare att engagera sig mer pa dessa sidor. Ett alternativ ar att fa féljarna att medverka genom olika
uppgifter och tavlingar som leder till interaktion. Denna interaktion kan vara betydelsefull for vissa
kunder da det vill komma nara foretaget och ta bort den mellanhand som finns. Dessutom kan
interaktionen med kunden hjalpa till med att forstarka uppfattningen av Bubbies samt hjalpa till med
spridningen av varumarket genom "word-of-mouth".

Foretag kan anvanda sig av opinionsskapare som ar individer som anses vara stilbildare, trendsattare
och konsumenter i frontlinjen. Dessa kallor ar effektiva och bra som publicitet och bland annat nas
via sociala medier. Opinionsskapare ar ocksa kallor som har en 6vertygande och palitligt kraft bland
sina vanner och féljare samt har en effektiv paverkan via "word-of-mouth" (Swanson & Kelley, 2001).
Opinionsskaparna kan hjadlpa Nordic Mochi att spridas fortare i kommunikationsflodet, paverka andra
att testa och kopa produkten och i sin tur kan leda till positiva forsaljningar. Detta var nagot som vi
dven kunde se i var intervju dar en av informanterna hade for forsta gangen bekantat sig med
Bubbies via sitt instagramfléde: "Ja, inte sjdlva market men formen med ett hélje och glass dar i. Jag
har sett min tjejs bild pa instagram" (Anders, 30).

Foretaget kan dven positionera sig via utvalda kommunikationskanaler for att vdlja de associationer
som ska betonas vid marknadsforingen av varumarket. Genom att anvanda sig av t.ex. kdndisreklam i
form av tillfalliga ambassadorer, kan Nordic Mochi fa en god exponering av produkten. Dessutom kan
profiler som ambassadorer paverka malgruppens kopbeteende genom att paskynda
kommunikationsflédet och na ut till marknaden snabbare. Dessa profiler kan dven fa malgruppen att
anvanda eller testa varumarket genom rekommendationer som gor det 6évertygande och
vederhaftigt. Detta kan vara till foérdel for Nordic Mochi att anvdnda sig av, for att kunna paskynda
inkdpsprocessen for konsumenten da produkten kan uppfattas som ett osakert kop eftersom det ar
nagot som ar helt nytt pa marknaden (Evans et al, 2006). Genom att exponera Bubbies via
ambassadorer kan det medféra att produkten far en viss uppfattning och image som leder till en
battre spridning (Martensson, 2009). Det ar dock viktigt att man valjer ratt ambassador som ska
forknippas med varumarket eftersom det kan paverka foretagets varumarkesimage och varde
(Martensson, 2009). Om man ska utga fran vara informanters uppfattning om produkten dar de
forknippade produkten med unga manniskor som gillar att testa nya saker och féljer trender kan det
vara passande for Nordic Mochi att anvdnda sig av ambassadérer som framhaver dessa uppfattningar
da deras image kan bli mer tydlig och mottaglig. Nordic Mochis image kan dven paverkas med hjalp
av en spridning genom "Word-of-Mouth” som kommer direkt fran kunder. For att bilda en positiv
"Word-of-Mouth” maste foretag lyckas leva upp till kundernas férvantningar (Swanson & Kelley,
2001).
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6. Slutsatser och vidare studier

| detta avsnitt presenteras slutsatser om studiens problemformulering och kommer besvaras med
hjdlp av den redan behandlade teorin, empirin och analysen av materialet och dven vdra egna tankar.
Kapitlet avslutas med ett forslag pa framtida forskningsstudier.

6.1 Slutsatser

Studien har genomforts i syfte att ge vart fallféretag Nordic Mochi stod vid sin lansering av deras
premiumprodukt Bubbies Ice Cream pa den svenska marknaden utifran ett konsumentperspektiv.
Detta genom att ta reda pa vilka forutsattningar det finns for att framhéava varumarket pa lampligaste
satt utifran ett marknadsforingsperspektiv. Slutsatsen ar grundad pa det insamlade materialet som ar
tagen fran de tolv kvalitativa intervjuer vi utférde under studiens gang. Intervjuerna har sedan tolkats
och jamforts med vara utvalda teorier som dr anpassade for fallforetaget. Var empiridel som ar tagen
fran tolv kvalitativa intervjuer och med dgarna for Nordic Mochi, har vi tagit hansyn till att svaren inte
tacker alla konsumenters tankar och asikter. Var huvudfraga ar ténkt att besvaras med hjélp av de
underfragor som behandlar féljande fragestéallningar som foljer har nedan och avslutas med hur
dessa kommer att besvara var huvudfraga.

Vi har i denna studie med hjalp av de utvalda teorierna samt resultaten fran informanternas
uppfattningar och asikter om produkten fatt en battre bild av vilka produktfordelar som ar lampliga
att lyfta fram och darmed besvarat fragan: "Vilka produktférdelar dr anvindbara fér Nordic Mochi att
lyfta fram i sin lansering av Bubbies?". Utifran vara kvalitativa intervjuer kunde vi identifiera att
Bubbies anvandbara produktférdelar i kommunikationen ar att de &r en hemmagjordglass med
kvalitativa ingredienser, den ar annorlunda till utseende och sammansattning i produktkategorin
samt att den kommer fran Hawaii. Dessa produktférdelar anvander redan Nordic Mochi i sin
kommunikation, daremot kan féretaget forstarka bilden av att produkten faktiskt kommer hela
vagen fran Hawaii da det visade sig att detta var av stort intresse bland vara informanter och
forstarkte den positiva instéllningen till produkten. Dessa tre egenskaper ar viktigast att framhava vid
kommunikationen av produkten da produktegenskaperna utifran vara teorier ska vara fa men tydliga.
Enligt teorierna kan anvandningen av fér manga attribut i kommunikationen uppfattas som diffusa
och férvirrande for malgruppen géllande produktens placering pd marknaden.

Vidare har vi med hjalp av vara teorier och kvalitativa undersékningar dven besvarat var
forskningsfraga; "Vad bér Nordic Mochi géra for att positionera Bubbies som en premiumprodukt pd
marknaden?". Uppsatsens analysdel kan hjalpa Nordic Mochi att fa kunskap om hur de ska
positionera Bubbies for att uppfattas som en premiumprodukt. Genom att fa insyn och kinnedom
om hur informanterna uppfattade produkten och dess egenskaper har det hjalpt oss att forsta hur
denna produkt placeras i deras medvetande och sedan utifran teorierna analyserat den position som
ar anvandbar for produkten. Utifran informanternas upplevelse var produkten dmnad att finnas pa
trendiga restauranger och caféer da de upplevde produkten som unik, vilket dven stimmer 6verens
med var Bubbies finns placerad idag. Informanterna upplevde att produkten vara riktad till dem unga
och trendiga och de ansag den finnas pa trendiga stallen eftersom produkten kdndes innovativ och
exklusiv. | nuldget verkar Nordic Mochi anvdnda denna strategi da dem utvalda stéllena som vi
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observerade tillhor en malgrupp som ar trendiga och unga. Vi tror att Nordic Mochi kan fortsatta
med denna strategi da dessa stéllen har den malgrupp som vi tror ar mottagliga fér produkten och
det gor spridningen av budskapet bland konsumenterna mer effektiv. Dessutom kan det vara en
fordel for Nordic Mochi att inte finnas pa for manga stallen inom det specifika geografiska omradet
men dven att foretaget i de utvalda stdllena anvander prestigefyllda miljoer kring produkten for att
behalla sin titel som premium.

Slutligen har vi med hjalp av den sista underfragan; "Vilka marknadsféringsaktiviteter ér ldmpligast
att anvdnda for att uppfattas som en premiumprodukt?" fatt en uppfattning om hur Nordic Mochi
bor arbeta nar det kommunicerar ut deras produkt. Genom att ta del av hur Nordic Mochi arbetar
har vi med hjalp av vara teorier kunnat utvardera deras arbetsmetoder. Detta genom att ge dem
forslag pa forbattringar, strategier och marknadsféringsatgarder som de kan anvanda sig av i deras
arbete mot en effektivare kommunikation for att uppfattas som premiumprodukt i var analysdel.
Fokus i analysen om marknadsféringsaktiviteter har varit att halla kommunikationen sparsam med
betydelsen att kommunikationen boér ske via utvalda kanaler for att produkten ska uppfattas som en
premiumprodukt. Anvandningen av kanaler som har en spridning mellan konsumenter som t ex.
sociala medier och publicitet, i form av att anvdanda kdnda profiler och trendsattare, ar en passande
kommunikation for produkten. Detta leder till att Bubbies vaxer och sprids bland konsumenterna
som en trend eller "hype" som det dven kallas och blir en sak som alla vill ta del av men det kraver
ocksa tadlamod fran foretaget. Vi tror pa en spridning via trendséattare for att dessa profiler dven kan
fa sina foljare att testa produkten men aven att produkten far en god exponering. Férutom att detta
ar en passande kommunikation fér premiumprodukter ar denna kommunikation dven passande for
foretaget med hansyn till deras begransade resurser.

Med hjélp av ovanstaende underfragor har vi utgatt fran lanseringens marknadsforingsaspekter for
att kunna besvara var huvudfraga: "Hur ska Nordic Mochi béra sig Gt nér de lanserar Bubbies?".
Marknadsforingsaspekterna handlar om de fyra P i marknadsféringsmixen som maste vara
samordnade och koordinerade vid lanseringen. Bubbies varumarke och produktférdelar som utgoér
deras image maste vara framhavande och samverkande genom alla delar i marknadsféringsmixen for
att forstarka deras profil pa marknaden. Detta kommer ge en grund for hur Nordic Mochi ska arbeta
vidare med deras lanseringsstrategi.

6.2 Vidare studier

Utifran resultatet fran studien rekommenderar vi vidare studier forslagsvis med fokus pa en bredare
kvantitativ undersokning for att komplettera var kvalitativa undersékning med ett statistiskt
underlag. Det skulle vara intressant att utveckla studien med en kvantitativ undersoékning for att se
om kdnnedomen och produktuppfattningarna skulle se annorlunda ut vid fler tillfragade.

Det vore dven intressant att géra denna studie ur ett annat perspektiv dar man tillfragar experter,
marknadschefer och produktutvecklare inom omradet for lansering och utgar fran deras rad samt
hur de gar tillvdga nar de lanserar sina egna produkter.
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En kvantitativ studie skulle kunna goras vid ett senare skede nar produkten fatt en bredare spridning
for att géra en undersdkning pa hur produkten har mottagits och hur den uppfattas i konsumentens
medvetande.

Under vart arbete kunde vi skilja pa att de unga informanterna inte var néjda med smaken pa
produkten. Det skulle vara intressant att i framtida studier ta reda pa om den yngre malgruppen inte
uppfattar produkten som tilltalande.

Det ar dven intressant att ta reda pa, med tanke pa utvecklingen pa marknaden om féretaget maste
anpassa sin verksamhet och erbjuda sina produkter via e-handel. Enligt teorier utvecklade fran
Laudon och Traver (2012) behover féretag anpassa sig efter marknadens férandringar som kan krava
att foretag bade har fysiska butiker och e-handel samtidigt for att kunna 6verleva.

For att Bubbies ska fa konsumenterna att betala ett hogre pris for deras premiumprodukt ska
konsumenten enligt Quelch (1987) se pa premiumprodukten som en prisvard forman, en smakfull
present, en smart investering eller en statussymbol. Bubbies skulle kunna inneha flera av dessa
punkter enligt oss men for att sdkerstalla att konsumenten uppfattar detta vore det intressant med
vidare studier dar man kan gora en kvantitativ undersékning om hur produkten upplevs utifran
konsumenternas syn gallande dessa punkter.
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8. Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide
Fragor allmant inom glass:

Hur vill du att din glass ska vara? (vad foredrar du vanligtvis om du far vilja)
Var koper du din glass?
Vad har du for preferenser (behov/krav) nér du valjer din glass? (alltsa vad foredrar du)

Brukar du ata efterratt nar du ar ute pa restaurang?
-Vad brukar du ata for efterratt?

Hur viktigt ar det med rena ingredienser i glass for dig? (att det innehaller kvalitativa ingredienser
och inga smaktillsatser)

Fragor om produktens kinnedom, associationer och kvalitet:
Har du hort talas om Bubbies ice cream?

Hur tilltalar denna produkt dig? (hur skulle du beskriva den)

Vad tycker du om att man kan ata denna glass med hdanderna?

Vi vill att du ater denna glass och berattar hur du upplever den?

Nér du ater denna glass, vad kanner/upplever du?
-Hur @r smaken och konsistensen?
-anser du att det ar positivt eller negativt

Hur kdnns/upplever du kvaliteten pa Bubbies?

Om du skulle placera Bubbies i en skala mellan 1-10, dar 1 ar samst kvalité och 10 basta kvalité.
Vad gillar/uppskattar du mest med denna produkt?

Ar den likt ndgot annat du itit, vad associerar du glassen med?
-Ja eller Nej, (Vilken produkt) ar det en bra upplevelse eller daligt?

Liknar eller smakar det nagon annan glass du atit?

Ar du tillfredsstélld med upplevelsen av produkten?

Jag ska visa dig fyra bilder med olika kategorier av glass och jag vill att du svarar pa var du tycker att
Bubbies passar bast och varfér? Var skulle du placera Bubbies?
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Visar upp vdra egenkonstruerade produktkategorier till informanten och dem olika kategorierna dr:
Kioskglass, styckglass, efterrdtt och paketglass

Vem tror du képer denna glass? (T ex. en personlighet, malgrupp, individ, yrke, alder)

Var tror du att dem képer den och sen ater denna glass? (Platser)
Vad tycker du om forpackningen?

Skulle du rekommendera Bubbies ice cream till andra?

Skulle du kunna ta med den som present/gava nar du ska pa besdk hos en van?

Produktens Prissattning:

Hur mycket skulle du kunna ténka dig betala for denna glass som efterratt pa en restaurang?
Hur mycket skulle du kunna ténka dig betala for den pa ett café?
Vilket pris tycker du ar rimligt foér Bubbies?

Vad skulle motivera dig till att betala mer an det pris du namnde? (Detta fragas om det angett ett
lagre pris an vad produkten har)

Ar priset rimligt om den kostar mellan 20-25kr?

Finns de nagra forandringar du skulle géra med denna glass?
Distribution — plats:

Var férvantar du dig att hitta denna produkt?

Var skulle du vilja képa denna produkt?

Vad anser du ar produktens fordelar?

Vad anser du om produktens fordelar i jamférelse med andra glassar?
Vad skulle fa dig att kbpa Bubbies igen/ flera ggr?

Paverkan

Analyser svaren utifran det andra 3p:erna fér anvdanda som paverkan.

BesoOk ett antal aterforsaljare och kontrollera hur produkten dr exponerad - gor en liten beskrivning.
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Bilaga 2: Resultat av kundintervjun

Fragor allmant om glass:
Hur vill du att din glass ska vara? (vad féredrar du vanligtvis om du far vilja)

Stephanie 27:
Jag gillar sorbetglass och graddglass. Riktiga graddglassar.

Anders 30:
Jag gillar isglass.

Dania 20:
Chokladglass, det ska vara mycket choklad. Jag gillar att det ar choklad och dven chokladbitar i
chokladglassen. Jag gillar frukt och sorbet. Jag gillar alla sorters glass.

Kalle 50:
Den ska vara mjuk och inte for s6t for da kdnns det jobbigt och smakar inte bra. Det ska inte smaka
nagot annat an vanligt glass.

Jens 22:
Det ska smaka frukt (paus) mycket frukt. Choklad och vanilj funkar ocksa. Tydliga smaker ska det

vara.

Richard 37:
Krdamig och god. Den ska ha en intensiv smak. Den ska vara graddig.

Diana 28:

Den far inte vara for mycket och inte for vattnig heller utan ett mellanting. T.ex. Ben and Jerrys ar for
mycket, alltsa for tung i smaken och &r den for 1att sa smakar det som frusen frukt i vatskeform. Vill
ha ett mellan ting av kramigt och vattnigt, inte for graddigt heller. Man ska kunna dta det efter maltid
utan att det ska kannas for mycket.

Carin 42:
Chokladigt for jag gillar verkligen choklad! Garna med nétter ocks3, valjer oftast sddana smaker.

Jacob 25:

Foredrar kulglass med vaffelstrut och da helst fran kiosk, eftersom jag upplever det som
kvalitetsglass och gillar upplagget fran personal. Féredrar vanilj och choklad smak, helst fran
triumfglass da det ar kvalitet i deras glass och de har genomtankta smaker. Gillar glassbaren i
Savedalen som har triumfglass i flera smaker och variationer. Gillar inte kemiska smaker som man
kan fa av andra sorter dar innehallet ar mer konstgjord och har odkta smaker.

Jhonny 32:
Glass i bagare, med smakerna choklad och lakrits men inte tillsammans. Dessutom att man kan fa
valja topping till glassen!
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Nina 29:
Nyttigt inte for mycket socker, gillar choklad valdigt mycket, gillar kulglassen med strut. Gillar frascha
smaker som ananas och att det ska vara riktiga/dkta ingredienser i glassen.

Sofia 25:
God kramig, smaka naturligt alltsa inget kemiskt. Ska smaka akta och med dkta vanilj

Var képer du din glass?

Stephanie 27:
Om jag ar i stan koper jag GB glass vid enklare tillfallen for att det ar 1att att fa tag pa men om man
vill 4ta god glass sa gar jag till lejonet och bjornen.

Anders 30:
| vanliga glass kylskap (skrattar) dar det finns glass. Jag brukar képa calippo, jag skojjar inte (skrattar).

Dania 20:
Ica om jag ska kdpa hem och pressbyran om jag ar ute eller ska ata ute. Yoghurtbaren med.

Jens 22:
Ica for hemglass, vanliga sma butiker om man ska képa magnum eller liknande.

Kalle 50:
Jag koper i Ica och Lidl det finns faktiskt god glass dar tyvarr. Manga tycker att Lidl ar billigt.

Richard 37:
Livsmedelsaffarer och kiosker.

Diana 28:
Det beror p3, lite olika stéllen, som t.ex. mataffar. Om jag ar i stan sa ar det oftast kiosk. Nar jag blir
sugen sa tar jag narmaste stélle att kbpa fran. Men sen jag koper sallan glass.

Carin 42:
Overallt, Oftast i butiker som 7-eleven, hemkdp och pressbyrdn men inte caféer.

Jacob 25:

Jag koper inte glass sa ofta, minns inte sist jag gjorde det men nér jag val gor det sa koper jag helst
och oftast fran en kiosk dar de serverar kulglass samt i butik med valkdnda marken som t.ex.
triumfglass, GB-glass, snickers...

Jhonny 32:
Oftast blir de det som ar ndrmast vilket ar butik men helst gillar jag glassen fran en glassbar da det
finns fler smaker att valja mellan och att man kan kombinera sjalv.

Nina 29:
Det beror pa for det varierar, lite olika stéllen kan det bli. Beror pa vart jag befinner mig, ibland i en
glassbar som finns ndra jobbet annars ar det mataffar for att det &r ndrmast hem.
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Sofia 25:

Koper inte sa ofta men det blir oftast i matbutik i sa fall, och kdper hem. Suget efter glass vécks alltid
nar jag ar i butik eller i stan och néar det ar fint vidder. Om jag ar i stan sa ar det alltid fran kiosk jag
koper.

Vad har du for preferenser (behov/krav) ndr du véljer din glass? (alltsa vad féredrar du)

Stephanie 27:
Jag foredrar choklad med vaniljgraddglass. Jag gillar inte sa mycket sylt och frukter i. Magnum gillar
jag, men inte Cornetto med jordgubbe i.

Kalle 50:
Jag gillar inte for starka smaker, det ska vara latta smaker som choklad. Det kan vara vanilj ocksa. Nan
melonsmak kan funka ocksa som inte ar for stark. Helst vill jag bara ha neutral hemglass.

Jens 22:
Sorbetglassarna ar goda. Choklad ar ocksa god. Maste vara en tydlig smak, det finns ju sana
chokladglassar som inte smakar choklad utan det smakar kakao.

Richard 37:
Intressanta smaker, en kombination av smaker. Jag féredrar att den ska vara graddig och smakrik

Diana 28:

Beror pa vad jag ar sugen pa, beror pa vadret och vad jag har atit for mat. Féredrar vanilj eller
choklad i paketglass, smakerna i glassen &r viktigast, alltsa att det ska vara blabar, choklad eller vanilj
beroende pa vad for glasstyp jag valjer alltsd om jag koper paketglass eller kulglass.

Carin 42:
Styckglass, helst choklad och jag har faktiskt inga specifika krav pa innehallet i glassen, ater allt sa
lange det ser gott ut och ar choklad!

Jacob 25:

Faktiskt oftast strutglass och helst fardiga som finns i butik dar dem valkanda markena finns. Gillar att
veta vad jag far eftersom jag kanner till glassens kvalitet och smak, det kdnns sdkert val for mig. Och
viktigt att det smakar gott!

Jhonny 32:
Jag bryr mig inte om ekologiskt eller att det ska vara ett yoghurtalternativ, inga sarskilda preferenser,
utan det ska bara smaka gott!

Nina 29:
Beror pa vad jag ar sugen pa, men oftast blir det choklad, gar mycket efter smak!

Sofia 25:
Det beror pa. Om jag blir akut sugen pa en glass sa blir det en styckglass som t.ex. magnum men nar
jag ska kopa hem sa gillar jag Ben and Jerrys, gillar egentligen inte sa s6ta som Ben and Jerrys men
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det funkar dnda. Jag gillar choklad med nétter och inte for sott.

Brukar du dta efterrdtt ndr du ar ute pa restaurang?
-Vad brukar du ata for efterratt?

Stephanie 27:

Ja, oftast. Jag tar oftast pannacotta. Annars blir det nan form av glass. Nagon rolig och annorlunda.
Jag foredrar inte glassen fore andra efterratter om det bara ar typ vaniljglass med sylt men om det ar
nan speciell glass med goda grejer till sa foredrar jag att véalja glass i menyn.

Anders 30:
Ja jag brukar ta pannacotta men typ aldrig glass

Dania 20:
Aldrig, endast forratten och maten.

Jens 22:
Ja men inte glass. Oftast nagon liten tarta med choklad eller kladdkaka.

Kalle 50:
Jag ater oftast glass efter maten eftersom det smakar bast.

Richard 37:
Faktiskt inte

Diana 28:

Ater sillan pa restaurang typ aldrig skulle jag sdga, och om jag gér det s& &r det roligare att ta en
efterratt pa ett annat stélle for da kan man rora sig vidare till nasta stélle samt att priset avgor.
Tycker oftast att efterratter ar dyra.

Carin 42:
Nej faktiskt inte!

Jacob 25:

Jaibland, det blir oftast nar det ar inrdknat i menyn man bestaller. Oftast blir det glass fér dem har
det inrdknat i menyn och speciellt nar man ater buffé nagonstans. Det blir oftast glass med
konserverade frukter och toppning for att de ar smaker jag ar bekant med och vet vad jag far.

Jhonny 32:
Nej faktiskt inte!

Nina 29:
Nej faktiskt inte, for jag brukar inte gilla de val som finns samt att det for dyrt!

Sofia 25:
Nej faktiskt inte sa ofta, blir alltid sa matt efter maten. Jag brukar kolla pa desserten men det blir
aldrig nadgon da jag blir sd matt av maten. Om jag skulle dta nagot sa kan de bli Creme brulee och
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tryffel. Skulle aldrig vélja glass for sadant kan jag kopa hem, men daremot bakelser och sadant ar
svarare att fa till pa samma satt hemma.

Hur viktigt ar det med riktiga ingredienser i glass for dig? (att det innehaller kvalitativa
ingredienser och inga smaktillsatser)

Anders 30:
Ja det ar mycket viktigt och inte bara i glass utanii allt.

Stephanie 27:
Det ar ju godare (syftar pa riktiga ingredienser) och klart man foéredrar riktig graddglass men det ar
inte lika latt att fa tag pa alltid. Oftast pa restauranger har dem ju vanlig Ica glass typ.

Dania 20:
Jag bryr mig inte sa mycket, det ska se gott ut. Det ska se ut som att (paus), man ska typ bli sugen pa
det, det ar det som lockar mig.

Jens 22:
Mycket viktigt som jag sa innan ska det smaka tydligt frukt eller choklad.

Kalle 50:
Inte sa viktigt, glass som glass.

Richard 37:
Inte sarskilt viktigt. Jag vet ju att glass och godis ar skrap, det &r inte bra. Det ar alltid manipulerat pa
nagot satt.

Diana 28:
Nar det géller sotsaker sa handlar det om vad jag &r sugen pa. Brist pa kunskap om ingredienser i
glass, sa jag tar jag darfor det jag ar sugen pa och ar lockande i stunden.

Carin 42:
Nej inte sarskilt viktigt, ratt dalig pa att titta efter sddant, ar inte sd noga. Tar det jag blir sugen pa och
ser gott ut och oftast blir det GB-glass da de finns overallt.

Jacob 25:

Spelar faktiskt ingen roll s lange de &r gott, men jag har olika krav beroende pa vart jag koper
glassen och for vilket pris. Om jag t.ex. koper fran kiosk eller restaurang sa férvantar jag mig battre
kvalitet eftersom det oftast tar hogre pris men daremot om jag handlar pa ICA sa har jag inte lika
hoga villkor.

Jhonny 32:
Brukar inte ldsa innehallet sa jag skulle sdga att jag inte bryr mig sa varst mycket.

Nina 29:
Brist pa kunskap sa brukar jag inte kolla innehallet pa forpackningen fér man vet inte allt som star p3,
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speciellt ndr man koper kulglass for dar ar det inte alltid sa tydligt med hela innehallet. Men far jag
veta tydligt att det ska vara nyttigt sa blir jag glad och vill ha det.

Sofia 25:

Det ar viktigt och jag brukar ldsa pa forpackningen for att kolla sa att det inte innehaller for mycket
smaktillsatser. Men ddremot om jag inte atit glass pa lange sa kan jag kopa det jag blir mest sugen pa
och tanker inte pa innehallet sd mycket eftersom jag tanker en liten mangd onyttigt skadar inte sa
mycket, fér man ater inte det som mat varje dag. Mat ar viktigare for mig att vara noggrannare med.

Fragor om produktens kinnedom, associationer och kvalitet:

Har du hort talas om Bubbies Ice Cream?

Stephanie 27:
Ja, forsta gangen var forra aret pa kulturkalaset. Da fanns det en vagn som salde sadana.

Anders 30:
Ja, inte sjdlva market men formen med ett holje och glass dér i. Jag har sett min tjejs bild pa
instagram (skrattar)

Dania 20:
Nej, jag har aldrig smakat pa det har

Jens 22:
Aldrig

Kalle 50:
Nej

Richard 37:
Nej

Diana 28:
Nej

Carin 42:
Nej!

Jacob 25:
Nej, aldrig hort om det nagonstans

Jhonny 32:
Nej

Nina 29:
Nej..
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Sofia 25:
Nej! Aldrig...

Hur tilltalar denna produkt dig nér du ser den? (hur skulle du beskriva den)

Stephanie 27:

Jag tycker att den &r gullig (skrattar). Det ar ju inte sa att jag tanker ”aah jag vill &ta en Bubbies” men
om jag ser en sa kan jag kopa en, men de finns ju inte pa sa manga stallen, sa att man utsatts ju inte
for dem sa som andra glassar.

Anders 30:

Den var annorlunda pa ett bra satt. Den var rolig. Den tilltalar mig vél inte sa jatte mycket da jag
knappt gillar glass men den sag ganska intressant ut och konsistensen var ju inte det man var van vid
sa, det var nytt for mig

Kalle 50: Jag skulle kdpa igen om jag hade sett nagonstans. Den var bra

Jens 22: Jag hade inte kdpt den, bara om den var riktigt billig kanske. (Notering: Har kan man fraga sig
varfor han tror att produkten kostar mycket?)

Richard 37:
Den ar intressant da det &r en fardig liten produkt typ som en puck. Sen gillade jag konsistensen pa
den, den var luftig.

Diana 28:

Ser ut som bréd som min mamma brukar baka (tiramisu som ar ljusbrun ligger framme). Blir sugen pa
brod nér jag ser den! Paminner dven om torrkakor nér jag ser de andra alternativen, inte glass sa
mycket (nar hon ser de andra alternativen online). Bollen ser ganska neutral ut fér mig. Glass for mig
ar kramigt, mjukt, smalta och lent vilket dem har inte ser ut som, utan man ser direkt ett
tuggmotstand. Fangar inte in mig att vilja testa sd mycket men ddremot om man exponerar det mer
exklusivt i caféer sa skulle jag vilja testa, men inte om det bara ligger framme pa ett trakigt satt. Den
ar inte levande om jag tittar pa den sa har, den ser trakig och déd ut.

Carin 42:

Ser fina och bra ut, lagom stora. Ser ut som sma bakelser, som sma kakor. Ser annorlunda ut och ar
ett nytt koncept och det gor det spannande. Jag gillar glass sa jag skulle garna vilja testa dem, blir
nyfiken!

Jacob 25:

Liknar muffins speciellt toppen nar man tittar uppifran, ser annorlunda ut. Blir nyfiken pa vad det ar
och man vill testa for jag har inget emot att testa nytt. Men samtidigt lite osakert eftersom jag inte
vet vad det ar.

Jhonny 32:
Dem ser bra ut, liknar en annan produkt jag blev erbjuden men som var inslagen i en liten pase, men
jag testade aldrig den foér den sag valdigt billig och inte tilltalande ut.
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Nina 29:
Den ser god ut, blir nyfiken pa att testa, ser annorlunda ut.

Sofia 25:
Helt arligt sa ser dem inte sa himla goda ut. Trakig farg pa den beiga men den rosa ar lite finare.

Vad tycker du om att man kan ata denna glass med handerna?

Stephanie 27:

Det ar det som ar det roliga. For jag tanker att det ar en glass som ar enkel att kdpa med sig.
Ingenting som jag skulle bestalla pa en restaurang. Inte om man inte fick mer &n en (skrattar) men en
ar ju latt att ta med sig och bara dta pa vdgen om du ar lite sugen pa en glass.

Anders 30:
Det var ocksa soft faktiskt. Praktiskt. Fast det kan man ju i vanliga fall ocksa med alla styckglassar.

Dania 20:
Formen var sot, gullig och liten, bra att man kan ta den med handerna. Men nej jag hade inte kdpt
den. Den ser inte sa lockande ut, den ser ut som en kaka. Jag ater typ aldrig kakor.

Jens 22:
Dar far den faktiskt ett plus, att man kan dta den med handerna men det holjet kanske dem kan ha
godare smaker pa.

Kalle 50:
Det var ganska bra det paminner mig om 60-talet da man at med handerna (skrattar).

Richard 37:
Det ar ok men jag foredrar att 4ta med sked eller i nan strut. Pappersgrejen man fick med var inte sa
himla praktisk. Sedan gillar jag inte att man &r tvungen att vénta pa att den ska smalta.

Carin 42:
Jattebra for det &r smidigt! Och sen ocksa att det inte &r sa mycket skrap efterat! Det ar ett plus.

Diana 28:

Generellt sa ater man val glass med handerna. Men de har ser ut som en kaka, ser annorlunda ut.
Produkten ar ovanlig och man blir osdker 6ver hanteringen, tror man inte ar van vid formen och att
fa ata den sa, men de funkar val.

Jacob 25:

Helt ok, men jag blir lite osdker dver hur kladdigt det kommer bli om handerna. Lite olikt andra
glassar for det inte samma struktur. Kdnns som en bakelse, som en muffins. Den ar ganska liten sa de
kladdiga kanske inte blir sa farligt som jag tankt.

Jhonny 32:
Smidigt att 4ta med handen, fér det gér man oftast med andra glassar ocksa.
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Nina 29:
Helt ok och det dr spannande, man blir nyfiken. Ser trevligt ut och inget ovanligt.

Sofia 25:
Blir lite osdker speciellt radd for att den kommer glida fran omslaget. Men annars sa dter man mycket
med handerna sa det borde inte vara ett problem, inte sa farligt.

Nar du ater denna glass, vad kdnner/upplever du? (Smakerna av choklad/vanilj, tiramisu och
hallon/vitchoklad var alternativen for informanterna)
-Hur @r smaken och konsistensen?

Stephanie 27:

Det ar en valdigt somrig glass, jag at en som var med passionsfrukt och det kdndes valdigt somrigt.
Men dem &r lite fér sma bara (skratt) man vill ju &ta mer @n en, kanske tva. Den var god faktiskt. Jag
gillade holjet. Konsistensen gillar jag med. Man kanner att sjalva graddglassen ar en god glass, att det
ar en bra glass liksom. Fér den smakar sadar kramig, graddig, inte typ vattnig. Jag tycker att smaken
ar god! Det ar inte jatte wow men det ar gott och annorlunda med den har grejen som ar runt. Jag
gillar det.

Anders 30:

Ja jag forknippar den med att man kan ta med sig den och dta den var som helst. Typ medan jag ar pa
vag till bussen eller var som helst och bara slanga i mig den. Jag hade nog inte suttit mig nanstans och
atit den men jag skulle tagit med mig den “to-go”. Smaken var god i alla fall. Konsistensen var lite
konstig men, det var nytt sa man tankte “vad fan ar det har” men efter ett tag sa blev den javligt god.
Jag vill ha en till. Det var det att det inte var sa mycket glass i den utan det var lika mycket av det
andra som det var av glass nastan och det gjorde att man gled ifran lite det har att "jag ater glass”
och man hamnade i "va fan ar det jag ater?” (skrattar) nd men typ som en efterratt

Dania 20:

Mjuk smak och sedan ar det glass inuti, man ar inte van vid smaken. Nar man tuggar sa tanker man ar
detta glass eller vad ar det jag ater. Jag gillar inte att den var mjuk. Assa den var helt ok men jag
tyckte inte om smaken sa jatte mycket. Konsistensen gillar jag inte alls. Smaken var helt ok (Har en
konstigt min). Assa det smakar inte som glass. Det smakar som en mjuk kaka med mjolk inuti, gradde
kanske. (lang paus) Naa det har var inte gott. Holjet var inte gott. Jag skulle aldrig kopa det har.

Jens 22:

De paminner om kakor. Jag gillar inte den. Smaken sviker mig men man maérkte att kvaliteten dar
inne var bra ndr man tuggade, man markte att det var bra glass. Den sag inte ut som en glass, holjet
smakade inte glass. Inuti var den helt ok den krdmiga vaniljen. Men det som var utanpa var inte gott
alls.

Kalle 50:
Den var lagom sot sa den var bra. Kvaliteten var bra, om jag var ute pa stan skulle jag bjuda min
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alskling pa ett smakprov. Den smaken utanpa stér mig inte, smaken inuti den smakar som jag gillar
att glass ska smaka. Men formen var ganska fin och snygg.

Richard 37:

Jag tyckte att den var god och smakrik. Jag tyckte att holjet var bra. Jag gillade att den var mjuk och
annorlunda. Bra konsistens och kréamig. Den kdnns dyr och pakostad med en bra kvalitet. Bade holjet
och glassen i sig var god och smakkombinationen passade bra ihop i denna

Carin 42:

Chokladen var inte sa framhavande, vaniljen inuti var daremot jattegod. Holjet var lite seg men
annars ar det superbra och att man inte blir kladdig om hdanderna efterat. Smaken ar jattegod,
glassen ar len, bra och kramig. Ja det ar positivt, det enda ar att de inte smakar sa mycket choklad
som jag ville.

Diana 28:

Glassen dr god men motstandet i borjan skramde mig lite, kdnns som att jag dter paj med glass.
Glassen aker ner snabbt medan rispastan maste man tugga pa lite mer vilket forstor glasskanslan lite,
alltsa njutningen av den. Glassen ar jattegod och som helhet sa ar det gott. Smaken i glassen var
jattegod, holjet passar valdigt bra med glassen. Degen var jobbig nar man var tvungen att tugga det
lite extra och tar tyvarr lite 6ver smaken fran glassen som glider ner snabbare.

Det var Intressant att prova glass pa ett helt nytt satt. Men degen kadndes lite for tjock. Blev anda
positivt Overraskad och lattad nar jag kdande smaken av den goda glassen.

Jacob 25:

Vaniljglassen inuti smakar jattebra. Daremot hoéljet ar jag lite besviken pa som inte smakar sa mycket
choklad men det ar fortfarande gott men hade foredragit mer chokladsmak. Kdnns som en bakelse,
typ muffins och holjet lite som en kladdkaka struktur. (respondent valde choklad med vaniljglass
inuti). Smaken ar god men hade foredragit mer chokladsmak. Produkten paminner och smakar mer
som en bakelse &n en glass tycker jag eftersom det &r sa annorlunda fran andra traditionella glassar.
Smakerna kanns goda och dkta. Det &r gott, ser ut och smakar som en bakelse sa det ar positivt for
min del och for att den ar sa annorlunda. Men produkten kidndes lite osdker innan man at den for
man vet inte vad som vantas nar man smakar.

Jhonny 32:

Paminner om min barndom nér jag var atta-tio ar, smaken paminner om nagot jag atit tidigare i den
aldern. Smakar gott och skulle rekommendera till andra. (respondent valde hallon med vanilj och
vitchoklad) Smaken ar jattegod, vaniljglassen smakar som annan vanilj jag atit, inget ovanligt sa.
Holjet ar segt och nagot jag ar ovan vid lite men smakar gott 4nda. Kombinationen av dem tva var
haftigt anda.

Nina 29:

Den var valdigt god, ser ut som ett marsipan holje som jag egentligen inte ar sa fortjust i men det héar
var gott. Marsipan ar tungt men inte detta alls! Samt att det inte ar den typiska glassen som t.ex. ran
som jag gillar mycket och den kletar inte som jag hade trott. Hade jag atit den i Kina sa hade jag
forstatt den i kontexten men har i Sverige behdéver jag nog bli lite 6vertygad for att testa det har.
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Alltihop var jattegott, hela upplevelsen var bra och de va inget obehagligt! Och gillar att det inte
kletar pa handerna. Det var positivt, den hade mjuk smak och inte for konstiga konstraster, jag ar
nojd med den!

Sofia 25:

Forsta tuggan i holjet kdndes konstigt men nar jag biter igenom hela och kommer at glassen ocksa sa
blir helheten jattegod. Smakar verkligen tiramisu, jordgubbssmaken var ocksa jattegod. (visar upp
andra smalalternativ online och respondent blir nyfiken och intresserad av de andra). Smaken ar
jattegod men rispastan var lite konstigt nar jag tog forsta tuggan. Som helhet sa blir den jattegod
anda. Det ar jattegott och jag gillar storleken pa dem ocksa ifall man ar sugen pa nat litet samt att de
dr sa annorlunda.

Hur kdnns/upplever du kvaliteten pa Bubbies?

Carin 42:
Bra! Och speciellt vaniljglassen!

Diana 28 ar:
Kandes som hog kvalitet och att det &r bearbetat. Smakerna haller hog kvalitet. De har jobbat fram
produktens smaker och egenskaper bra.

Jacob 25:
Allting kdndes bra och gott men som jag sade innan sa var chokladen inte sa framhavande vilket jag
onskar mer av. Det kdnns ocksa att vara mer halsosam eftersom det inte ar vanlig mjol.

Nina 29:
Kandes som hog kvalitet, Smakerna haller hog kvalitet.

Jhonny 32:
Det kdndes bra, som en vanlig vaniljglass. Jag gillar kontrasterna mellan héljet och glassen daremot.

Sofia 25:
Upplevdes som att vara jattebra kvalitet, positivt intryck och smakar gott.

Om du skulle placera Bubbies i en skala mellan 1-10, ddr 1 ar samst och 10 bast var skulle du
placera Bubbies?

Stephanie 27:

En sjua kanske. Den &r ju valdigt god, det ar en jatte god glass men jag tycker att den ar lite for liten.
Helst hade man velat ha tre sana om man ater det som en efterratt eller om man képer och tar med
sig sa koper du inte bara en, da vill man ju ha fler. Det ar tva tuggor och sedan ar det slut liksom.

Anders 30:
En sjua och da ar jag generds. Det dr ingen smakbomb precis eftersom den ar sa liten och att den tar
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slut sa snabbt och det dr det som gor att den inte far en tia delvis och sedan att den inte var
overdrivet god, den smakar ganska mycket som en vanlig vaniljglass.

Dania 20:
En trea for jag gillar inte konsistensen, den var for mjuk, det &r inte gott sa.

Kalle 50:
En nia. Det ar inte sa starka smaker, jag gillar latta smaker.

Jens 22:
En 4-5 for att jag inte gillar holjet.

Richard 37:

En sjua. Den var ju klart battre dn snittet men for att det ska vara en tia sa hade jag velat ha nagon
mer intressant smakkombination. Men skulle jag fatt smaka pa fler sa kanske jag skulle vara nojd
anda. Det ar ju smakkombinationen som skulle héja snittet. Jag gillar glassar som har 6verraskande
ingredienser som typ nagon kaka i, eller cola eller kex.

Carin 42:
Den far en 8 for att vaniljglassen var sa god!

Diana 28:
Dem har matchat héljet bra med glassen inuti. Sa jag skulle ge den en 8.

Jacob 25:
Den far en 7 eftersom det brast pa chokladdelen. Men jag vill gdrna testa dem andra smakerna som
finns online, ser intressanta ut.

Jhonny 32:

Bra! Men vaniljglassen kan bli battre! Sa den far en 8 som helhet! Jag gillar kontrasten mellan holjet
och glassen inuti, det gor det spannande och intressant. Smakerna blir valdigt framhavande nar de ar
den kontrasten.

Nina 29:
Jag skulle ge den en 8 och detta for att jag ej vet vad den egentligen innehadller eller vilken kvalitet
den har, utan jag utgar fran min egen kansla och smakupplevelse.

Sofia 25:
Den far en 7 eftersom holjet var annorlunda och lite ovant samt att det blir svart att jamféra med
andra glassar men annars sa ar det ett positivt intryck.

Vad gillar/uppskattar du mest med denna produkt?

Stephanie 27:
Jag tror att det ar holjet for att det ar sa annorlunda an andra glassar.
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Richard 37:
Holjet, jag tyckte den var god.

Carin 42:

Storleken faktiskt, den ar lagom och storleken gor att man kan ata fler och testa fler smaker. Andra
kan vara for stora och mastiga. Dem ar faktiskt lika stora som en pinnglass och det ar bra! Den ar
faktiskt valdigt nice som efterratt att bjuda pa sa jag kanske borjar ata mer efterratt nu.

Diana 28:
Glassen inuti var valdigt god som smalte ner lent i munnen.

Jacob 25:
Det ar haftigt att man kan halla den runda bollen i handen och &ta den och inte som en vanlig glass.
Samt att den kdnns och upplevs annorlunda. Kanslan av att dta den var haftigt.

Jhonny 32:
Unik i jdmforelse med andra glassar och bakelser som finns.

Nina 29:
Smaken, konsistensen och utseende, gillar hela upplevelsen!

Sofia 25:
Smaken var god och gillar att storleken som ar lagom stor, det gor dven att man kan vélja andra fler
smaker samtidigt utan att det blir for mycket ifall man har svart att vilja bara en smak.

Ar den likt ndgot annat du itit, vad associerar du glassen med?
Ja eller Nej, (Vilken produkt) dr det en bra upplevelse eller daligt?

Stephanie 27:
Nej tror inte det. Glassen ar ju en annan god bra glass men det blir sa annorlunda med det som &r
omkring och man kan inte jamféra det med nagon annan glass.

Anders 30:
| smaken ar det ju en vaniljglass och ja vaniljglass har man ju atit men det var ett helt annat satt att
kdka det pa i och med det har holjet.

Dania 20:
Nej men smaken var dnda bekant, det kanske var gradden inuti. Det har mjuka har jag inte atit nan
gang. Det var nytt fér mig. Det smakar typ som kex med gradde.

Richard 37:
Det ar ju anda glass trots allt sa pa det sattet ja, men den var annorlunda i och med héljet, det har jag
inte atit innan. Det var en annorlunda variant av en glass.
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Carin 42:
Nej inte riktigt, men kanske macarons, har daremot inte atit sddana men ser lite likadana ut. Och det
var positiv association. Och macarons ar trendiga sa de borde vara positivt sa ocksa.

Diana 28:
Paj i safall, tankte pa varm paj med sas. Blev sugen pa appelpaj nar jag at bollen. Helheten var bra
upplevelse.

Jacob 25:

Kanske dem har drommuffins som finns att kopa med vaniljkram i chokladmuffinsen, speciellt
uppifran/toppen av den sag likadant ut (Chokladmuffins fran Godbiten konditori) Och det var positivt
for mig for jag sag fram emot att testa den.

Jhonny 32:

Ja faktiskt nar jag tanker efter, en brollopstarta jag at som var valdigt god, den hade ett hélje av typ
s6t marsipan fast de var inte marsipan men vet ej vad det holjet kallades. Tanker pa den nar jag ater
glassen.

Nina 29:

Faktiskt dem dar kokostoppar med chokladsmak med vit skum inuti i sa fall som finns i matbutik att
kopa och dem gillar jag jattemycket, men egentligen ar cocostopparna inte sa nyttiga som jag vill.
Smakmassigt sa ar det en bra association.

Sofia 25:
Mmm, utseendemadssigt sa kanske macarons i sa fall. Men i 6vrigt ar det svart for att dem &r sa unika
jamfort med vad som finns ute. Kanske ocksd en munk eller nagot. Och det var positiva associationer.

Liknar eller smakar det nagon annan glass du atit?

Diana 28:

Nej skulle inte pasta det, smakar véldigt annorlunda, den var kraftfull men inte pa samma satt som
Ben and Jerrys som jag beskrev tidigare, alltsad kdndes tung utan den var intressant.

Carin 42:
Nej, mmm.. kdndes som en lyxigare vaniljglass jag atit men kan ej sdga vilken sort, fast battre an en
kulglass!

Jacob 25:
Glassbaten i sa fall eftersom bada har ett holje/skal ovanpa glassen. Glassbaten dr daremot
knaprigare. Men de smakar kanske inte sa lika, men det dr den jag associerar till ndrmast.

Jhonny 32:
Nej...

Nina 29:
Nej skulle inte pasta det, vet e] vart jag skulle placera smakerna.
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Sofia 25:
Ja, och det paminde mig om en jordgubbssmak som jag at nar jag var yngre fran en san dar
paketglass typ GB-glass eller Big pack tror jag att det var. Men den héar jordgubbssmaken var godare!

Ar du tillfredsstilld med upplevelsen av produkten?

Stephanie 27:
Ja kan jag fa en till? (Skrattar) Jag tycker den borde vara lite storre kanske

Dania 20:
Nej

Anders 30:
Ja det var ju bra och spannande och jag skulle kunna képa den igen

Jens, 22:
Nej

Richard 37:
Ja den var jatte bra.

Carin 42:
Inte helt for jag blev besviken pa att chokladen inte smakade s& mycket, men de andra smakerna som
finns online lockar mig jattemycket!

Diana 28:
Jaa faktiskt!

Jacob 25:

Jag ar tillfredsstalld och vill testa mer men blir 4nda osaker 6ver hur den kommer smalta och om det
blir kladdigt om handerna, alltsa nar man ska képa den och ta med sig den nagonstans t.ex. Hur
kladdigt kommer de bli om handerna nar det varmt ute for de gor mig osaker.

Jhonny 32:
Ja, det kdndes som ett nytt koncept och det var intressant.

Nina 29:
Jaa faktiskt!

Sofia 25:
Ja som helhet, men forsta biten in i rispastan var lite osdkert men samtidigt en upplevelse, sen blev
det jattegott!

Jag ska visa dig fyra bilder med olika kategorier av glass och jag vill att du svarar pa var du tycker
att Bubbies passar bast och varfor? Var skulle du placera Bubbies?

Se bilaga: Egenkonstruerade produktkategorier: Hemglass, styckglass, glasskiosk, efterratt
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Stephanie 27:

| efterratt tror jag forst och framst for att det kdnns som en finare grej. Sen glasskiosk for att den kan
séljas pa sana kiosker som har lite dyrare glass och finare glass. Sedan paketglass for att jag vill ata
mer an en (skrattar) jag vill kdpa ett sex-pack typ, assa den ar for liten for att sdljas som en styckglass
i en GB lada typ for att om det ligger en Bubbies bredvid en magnum som kostar lika mycket da kdper
jag hellre magnum. Sa paketglass for att det ska komma fler.

Anders 30:

Blandning mellan efterratt och styckglass. Styckglass for att man kande att den var fabricerat (syftar
pa att den &r gjord i maskin, fabrik), alltsa det var ju inte en hembakad efterratt precis men samtidigt
sa var det ju lite mer &n bara glass i och med skalet, darfor tycker jag att den dven hér hemma bland
efterratter. Den hor ju egentligen hemma bland alla kategorier. Jag skulle kunna se den som en
styckglass eller som en efterratt. Men inte i dem andra tva kategorierna som paketglass for da maste
man ha en sked till att ata den och det behéver man inte med denna produkt och produkten kdnns
inte som att den passar i en glasskiosk heller, det kdnns fel.

Jens 22:

Jag hade placerat den pa efterrattskategorin forst da jag tycker att den &r valdigt liten och man
plockar den med handen. Jag hade placerat den som styckglass i nasta kategori for att den ar smidig
och man kan bara plocka med sig den var man an gar. Jag tror inte man hade kopt den i en glasskiosk
nar man har andra glassar som man kan valja mellan.

Kalle 50:
Jag hade placerat den pa efterrattskategorin forst. Paketglass som andraplats for att jag vill kopa
manga av den.

Richard 37:

jag hade placerat den i dessert eller en paketglass, bada tva egentligen. For att jag ser inte att jag ska
ga omkring med den pa det sattet som man gor nar man koper i glasskiosk eller haller i handen. Jag
ser det som ett alternativ till en dessert, eller det ar ju dessert egentligen. Paketglass passar den
ocksa i da den smakar som paketglass, det dr ingen handglass om man sager sa. Det 4r anda nagot
som jag skulle kunna ata med en sked.

Carin 42:
Efterratt och dven som styckglass. For att det inte ar likt andra glassar samt att man kan dta den med
handen och ta med som en styckglass.

Diana 28:
Definitiv efterratt! Den har desserten smakar faktiskt som ugnsbakade dpplen med vaniljglass nu nar
jag tanker efter.

Jacob 25:
Efterratt da den inte paminner eller liknar en annan glass jag atit.

Jhonny 32:
Efterratt definitivt da det inte liknar annan glass jag atit.
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Nina 29:
Efterratt tycker jag (tog tid tills hon placera det)

Sofia 25:
Efterratt tror jag...

Vem tror du kdper denna glass? (T ex. en personlighet, malgrupp, individ, yrke, alder)

Stephanie 27:

| Sverige tror jag att det ar ungdomar som koper for att det ar en rolig grej och de tanker inte sa
mycket pa valuta fér pengarna, om det blir en popular grej sa képer dem det for att det ar poppis. Jag
tror dem tillhér 6vre medelklassen de som koper glassen.

Anders 30:
En ung och nyfiken person. Gillar att testa nya grejer. Bor i en storstad och ar allt fran 12-35 ar. Alla
sociala klasser tror jag koper den. De skulle kunna vara lite hippa.

Dania 20:

Jag tror det &r gamlingar utan ténder (skrattar). Men gamla kanske gillar den for de kan tugga pa den,
fast det kan man med vanlig glass ocksa i och for sig (skrattar). Jag tror inte att barn hade lockats till
denna sorts glass. Jag tror inte att nagon ungdom gillar den, jag tyckte inte om den i alla fall.

Jens 22:

Jag tror att aldre har enklare att dta den hér glassen, jag vet inte varfor jag tanker sa men det kdnns
som manniskor med mer pengar hade képt denna glass eftersom den inte ar sa vanlig. Den serveras i
en restaurang kanns det som, en fin restaurang. Jag har aldrig sett den tidigare dar jag ror mig.

Kalle 50:
Jag skulle tro att det dr vuxna som kdper glassen. Alla sociala klasser.

Richard 37:

Mer valbargade med ordnad ekonomi. 25-50 ar gamla, lite "cosmopol aktiga" som har koll pa laget,
har koll pa vad som &r inne och vad som &r gott. Gillar olika viner och &r typ konnéssorer, gillar olika
typer av mat. Lite trendiga typer, nyfikna som har koll pa laget.

Carin 42:

Kanske dem som gillar macarons, dem som ar glassfantaster. Dem som &r 30-50 ar. Inte barn for dem
gillar nog roligare, fler fairgade med massa saker pa och i glassen, samma sak med aldre som féredrar
bara vanlig paketglass eller traditionellt.

Diana 28:
Inte under 25, utan uppat i aldern typ 25-50. Dem som éar aldre an sa vill behalla sin traditionella
kanelbulle eller liknande. Inte laginkomsttagare heller utan medelklass och uppat.

Jacob 25:
Bohemer, miljomedvetna, dem som vill uppleva nagot nytt, miljdmedvetna eftersom det inte
tillkommer sa mycket skrap efter att man atit den forutom det tunna pappret jamfort med andra
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som har pinne och plast med papper 6ver hela glassen. De kan vara ett mer miljomedvetet val for
dem.

Jhonny 32:
Dem som ar mellan 25- 40 ar, mest tjejer for det ser ut lite som en tjejprodukt ! Trendiga personer
som vill testa nytt.

Nina 29:
Sadana som soker upplevelse och testa nagot nytt fran typ 20-35 ar

Sofia 25:

Hmm... kanske folk som vanligtvis inte ater mycket glass och sotsaker, som bara vill ha nagot litet att
unna sig, alltsd medvetna om sin kost och vill inte stoppa i sig for mycket onyttigt pa en gang. Samt
den malgrupp som kallas for early adopters som gar efter trender och vill testa nytt.

Var tror du att dem koper den och sen dter denna glass? (Platser)

Anders 30:
Jag kan tdnka mig att dem ska eller borde saljas i butiker. Dar hor dem hemma. Jag tanker pa butiker
som GB glass finns i.

Dania 20:
Nagon glassbar. Inte Ica for att det kdnns som att den &r dyrare &n vanlig glass for den ser mer vuxen
och tjusig ut. Lite mer vuxet.

Richard 37:
Livsmedelsbutiker och kanske caféer och restauranger

Carin 42:
Caféer, matbutiker, fast lyxigare matbutiker dock, saluhallen ocksa.
Dem ater den hemma som efterratt, fikar ute men inte i glasskiosker vid strand eller 6 utan i storstan.

Diana 28:
Pa café tanker jag.

Jacob 25:
| kiosk och restauranger kan jag tdnka mig.

Jhonny 32:
Ater den p3 plats i caféer, restaurang, och om den &r 13g i kalorier sa skulle jag dven tanka mig i gym
och kosttillskott butiker.

Nina 29:
Restaurang dar man har roligt och mysigt samt att de passar in i den upplevelsen och miljon.
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Sofia 25:
Utomhus kanske néar det &r fint vader, uteserveringar. Kanske inte att ta med sig hem for den &r sa
liten och maste nog &tas direkt.

Vad tycker du om férpackningen?
Stephanie 27:
Tanken &r val att man ska halla kvar pappret ndr man dter? Som en liten bakelse typ, det &r ok.

Richard 37:
Den var fin, fin logga, kdndes exklusiv.

Carin 42:
Papperspasen ar gullig och finare dn kartongen. Kartongen ar ocksa gullig och fin.

Diana 28:

Omslaget: fransk stil, ger intryck av forsiktighets fika

Pase: Gillar inte pasen, hur har dem tankt att de ska anpassas for produkten? Bollarna kommer att
mosas, det dr som ett skamt det har! Hur ska bollarna halla i pasen? Pasen paminner om pasar man
far nar man koper bakverk i utlandet, typ varma lander. Pasen passar inte till en mjukglass utan en
hard baguette. Kartongen var mycket battre dn pasen, det ar mer hallbart och ser ut att halla
bollarna stabilt.

Jacob 25:
Det vanliga pappret man far runt bollen ser ok ut, kartongen som finns online ser trendig och lyxig ut,
daremot den rosa papperspasen ser for tjejig ut, inte min smak.

Nina 29:

Omslaget: Den gillar jag, pappret ser sott ut.

Pase: Pasen ar ok men inget hurra for. Tycker pasen &r ostabil for att det kommer fa bollarna att
mosas och inte halla dem pa plats

Kartongen var mycket battre &dn pasen, det ar mer hallbart och haller bollarna stabilt och ser
trevligare ut faktiskt.

Jhonny 32:

Omslaget: ser jattebra ut.
Papperspasen: Den &r helt ok
kartongen: Den ser valdigt bra ut

Sofia 25:

Omslaget: tanker direkt att jag dven vill ha en servett till, kanske 6nskat att den hade ett lite stabilare
alternativ, typ hardare papper/kartong liknande omslag.

Pasen var gullig, speciellt loggan pa.

Kartongen gav basta intrycket, for den kan man dven ta med som gava. Den har en trevligare intryck,
det ar mer ordentligt.

Skulle du rekommendera Bubbies till andra?
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Stephanie 27:
Ja eftersom jag tycker att de ar goda sa berattar man ju det for sina vanner

Anders 30:
Ja, mest som en kul grej. Jag skulle sdga att det &r en glass i en boll. Att den &r lite smakonstig men
den dr god. Jag skulle ha sagt att det ar en cool glass

Dania 20:
Nej for jag gillar den inte sjdlv (skrattar)

Kalle 50:
Ja det hade jag

Jens 22:
Nej

Richard 37:
Ja javisst for den var ju god och intressant. Det ar definitivt nagot nytt.

Carin 42:
Det tror jag!

Diana 28:
Yes, for att fa dem att ocksa testa nagot haftigt.

Jacob 25:
Ja det skulle jag, och speciellt om de andra smakerna finns tillgangliga.

Nina 29:

Nej tror inte att jag skulle gora forrdn jag vet vad de innehaller, for att det sa nytt. Det ar ingen vanlig
traditionell glass som redan finns ute, utan jag vill veta mer om dem. Vet jag vad glassen star for sa ar
det inga problem att rekommendera det.

Jhonny 32:
Ja det skulle jag!

Sofia 25:
Jo det skulle jag géra, men skulle papeka att héljet ar annorlunda fran annat du atit.

Skulle du kunna ta med den som present/gava nir du ska pa besok hos en van?

Stephanie 27:

Ja det tror jag, absolut. Jag vet inte, far man, det hade varit roligt om man skulle kunna fa demii en
liten fin ask om man kopte flera stycken for att ge bort. Det ar fint att ge bort, typ som de dér
Macarons eller nagon fin choklad. Men da vill man ju ha dem i nagot fint ocksa.

Anders 30:
Faktiskt det skulle jag, jag tror att det hade varit roligt. Men just for att det inte dr sa manga som har
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smakat pa den, sa att de far testa den. Men om det hade varit stort med Bubbies (syftar pa
kdannedom) och om alla redan hade smakat sa hade jag nog inte tagit med mig det for att...jag vet
inte

Dania 20:
Nej jag skulle nog kopt en tarta istéllet. Inte glass.

Kalle 50:
jag skulle ha tagit med, det skulle ha varit kul att ge en sadan present som ar udda. Bade utseende
och upplevelse far poédng fran mig, produkten ar intressant.

Jens 22:
Nej

Richard 37:

Ja om det vore blandade smaker. Den &r ju lampad som just det egentligen. Det hade varit trakigt att
ta med fyra vaniljsmaker men en blandning skulle vara kul. Den ska ju givetvis vara i nagon fin
kartong sa att man kan ta med till vanner. Det ar ju det som ar kul med produkten for att den ar ju
annorlunda och intressant och det &r precis det man skulle vilja ge till nagon annan. Du kan ju ta med
en Marabou choklad med det ar ju inte samma sak som att ta med sma praliner.

Carin 42:
Yes det skulle jag, dven i den gulliga pasen.

Diana 28:
Det beror pa vem jag ska ge den till, jag skulle kunna tanka att ta med den som gava fastan det ar
pase beroende pa situation, men kartongen ér finare.

Jacob 25:

Som kille lite osdkert men om jag skulle gora det sa skulle de vara i den harda forpackningen
eftersom den ser mer strukturerad ut och trendig men INTE i dem rosa papperspasarna. Det &r for
tjejigt for min smak.

Nina 29:
Bara i sa fall i den fina forpackningen alltsa kartongen som finns online.

Jhonny 32:
Inte som gava i den pasen men skulle jag vilja dela den med ndgon annan sa funkar pasen. Kartongen
ar lik glassbaten sa nej inte riktigt den heller.

Sofia 25:

Inte i pasen man kan fa utan i sa fall med den fina kartongen som finns online. Kartongen ser mer
lyxigare, exklusivare och trevligare ut. Pasen kanns inte sa presentliknande men sen kanske det beror
pa vem man gar till och det skulle kanske funka.
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Produktens prissattning:

Hur mycket skulle du kunna tinka dig betala for denna glass som efterritt pa en restaurang?

Stephanie 27:

60 kronor kanske, det ar vad en efterratt kostar, mellan 50 och 80 typ. Men da vill jag inte ha en
Bubbies utan kanske tva och nagon jordgubbe till. Det &r val mest for sjalva kdnslan, att man inte ska
fa en rund grej pa en tallrik liksom.

Anders 30:
En 80 kronor kanske (syftar pa fler bollar). Det ar ju vad en efterratt kostar pa en restaurang och har
dem Bubbies som efterréatt sa ska den ju kosta ocksa.

Dania 20:
Jag kan tanka mig 50 kr pa en restaurang (syftar pa fler bollar)

Jens 22:
Mellan 40-50 kronor tror jag den skulle saljas for men jag tycker inte att den ar vard mer dn 30 kr pa
restaurang. (syftar pa fler bollar)

Kalle 50:
Jag skulle inte betalat mer an 30 kronor for den pa restaurang.

Richard 37:
Om det ar tva kakor med tillbehor kan jag tanka mig betala max 80 kr

Carin 42:
Mmm.. 30 kr/st max!

Diana 28:
22 kr/st

Jacob 25:
Mm.. men sag typ ungefar 35-40 kr for en boll, detta beroende pa smak, vanliga smaker 35 kr men
ovanliga smaker kan jag tanka mig 40 kr.

Nina 29:
39 kr/st

Jhonny 32:
Mmm.. 25 - 30 kr/st

Sofia 25:
Mmm.. 30 kr/st skulle jag gissa.
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Hur mycket skulle du kunna tinka dig betala for den pa ett café?

Stephanie 27:
15-20 kronor kanske for da kan man kopa tva liksom

Anders 30:
Mycket mindre. For att den ska vara intressant for mig sa ska den inte kosta mycket. En tjuga max far
den kosta.

Dania 20:
30 kr kanns som lagom pris

Jens 22:
20 kr kdanns lagom

Kalle 50:
20 kr max

Richard 37:
Typ en tjuga

Carin 42:
15 kr/st

Diana 28:
14 kr/st

Jacob 25:
35- 40kr har ocksa faktiskt, samma sak nar det galler smakerna (alltsa dyrare om ovanlig smak). Men
daremot i butik tanker jag mig 25-30 kr.

Nina 29:
20 kr/st

Jhonny 32:
25-30 kr/st.

Sofia 25:
Kanske 15-20 kr/st.

Vilket pris tycker du ar rimligt for Bubbies?

Stephanie 27:
Inte mer dn 20 kronor det ar gréansen. Det ar inte direkt billigt med 20 men glassen ar ju inte direkt en
piggelin liksom. Men 6ver 20 ar for mycket pengar for sa lite.
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Anders 30:
10-15 kronor maximalt just for att det ar sa lite man far. Skulle den varit stérre sa skulle jag kunna
tanka mig betala mer

Dania 20:
Jag hade betalat max 15-20 for den. Jag hade inte kopt den for 40 kr i iallafall.

Richard 37:
20-25 ar rimligt men jag skulle inte kopt den for det priset, jag skulle kopt den for en tia

Carin 42:
15 kr/st!

Diana 28:

Da jag inte vet vad den innehaller sa ar det svart att sdga, vet jag vad den star for och innehaller sa
kanske det blir lattare att forsta priset, kanelbulle kostar 8 kr typ, sa sdg mellan 8-10 kr i butik men i
Café eller specialbutik sa skulle jag tdnka mig 20 kr.

Jacob 25:
30 kr i restaurang och café eftersom de tillkommer service men ddaremot i butik dar jag far plocka
sjalv tanker jag mig ungefar 20 kr eller 2st fér 30 kr.

Nina 29:
Da jag inte vet vad produkten innehaller sa &r det svart att sdga, men sdg ungefar 10 kr/st

Jhonny 32:
25-30 kr pga. kvaliteten pa glassen men om den finns 6verallt sa i sa fall for 20 kr/st

Sofia 25:
15 kr/st kanske, om det mer an 15 sa skulle jag fundera pa om det ar vart att képa eller vélja nagon
annan glass fér de pengarna istallet. 15 kr kdnns som ett sdkrare alternativ.

Vad skulle motivera dig till att betala mer dn de pris du ndmnde?
Carin 42:
Storre boll i sa fall!

Diana 28:
Ju fler stéllen den finns pa desto billigare pris blir det anser jag, men finns den pa farre platser sa kan
jag tdnka mig mer exklusivt och i sa fall kan jag tdnka mig hogre pris.

Jacob 25:
Omslaget och forpackningen i sa fall. Ocksa om bollen vore storre an vad den ar just nu for dem var
lite sma. Om de var storre skulle jag betala 20 kr st i butik.

Nina 29:
| sa fall forpackningen, att dem gor det mer exklusivt.
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Sofia 25:
Om rispastan (holjet) var lite godare i sa fall. Fér det var lite for tjockt och gelé liknande.

Ar priset rimligt om den kostar mellan 20-25kr?

Stephanie 27:

25 ar for mycket, tdnk om ni dr tva personer och ni ska kdpa tva var, det blir ju hundra kronor for lite
glass. Det ar mycket.

Anders 30:
25 kronor ar lite val mycket tycker jag

Kalle 50:
Ja skulle kunna tanka mig 25 men da skulle jag inte kopt sa ofta i sa fall

Jens 22:
Ja

Richard 37:
Ja 25 ar for mycket verkligen, jag kan ju dta 2-3 stycken latt och da blir det 75 kr och helt plotsligt blev
det jatte dyrt

Carin 42:
20-25 ar ok men lite mycket anda! 30 kr ar for mycket! Jamforde med en kaka nar jag satte priset.

Diana 28:

Generellt for de som har bra 16n sa ar de helt ok, det blir som en vanlig fika for dem. Méanniskor som
vill 4ta ute och soker upplevelsen funkar det bra! Hade jag haft ett heltidsjobb och fattat tycke for
denna dessert sa hade jag tom betalat mer for den.

Jacob 25:
Ja, definitivt.

Nina 29:
Beror pa i vilken miljo men om det ar i café s ar det helt ok.

Jhonny 32:
20-25 ar helt ok, later rimligt om man ténker pa andra bakelser som kostar lika mycket men &r samre
i smakerna.

Sofia 25:
Det ar val ok, men samtidigt sa ar bollen lite for liten for priset tycker jag. Men sen kanske de beror
pa hur sugen man blir pa den och vill ha den, da kanske man kan 6vervaga priset.

Finns det nagra fordndringar du skulle gora med denna glass?

Stephanie 27:
Lite storre hade ju inte skadat, typ som ett Mariekex, i den storleken. Da hade man kunnat képa en
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istallet for fler. Jag tycker att dem ar for sma och att de tar slut snabbt sa lite storre hade den kunnat
vara.

Anders 30:
Ja jag hade velat géra den storre och avlang sa att det blir som en pinne (skrattar) da blir den mycket
|attare att dta.

Dania 20:
Det som var utanpa. Innehallet var god, det paminner mig om nar man var liten och gjorde egen glass
hemma. Men det som &r utanpa tyckte jag inte om.

Jens 22:
Jag skulle vilja smaka pa den med jordgubbsinnehall om det finns

Kalle 50:
Jag skulle lagt pa ett bar pa toppen

Richard 37:

Jag tycker att den ar for dyr. Det skulle jag andra pa. Sen skulle jag vilja se den komma i paket om tre
eller fyra pa en gang. Typ tre for.. ja nagot pris. Men om jag ska kopa styck da borjar jag tanka:
"vilken ar min favorit, hur mycket ar den vard”. Da borjar man valja for att det ar sa dyrt och da
kanske man bara tar choklad ndr man egentligen velat testa pa fler. Att kopa dem en och en ar helt
ointressant for mig, den borde saljas i lyxiga forpackningar och det ar det som skulle tilltala mig i alla
fall. Allt idag maste man ha ett spektakel till, det ar darfor jag inte tror att man ska salja den styckvis.
| restaurang piffar du atminstone upp den med lite krimskrams. Det dr som att ferrero rocher
chokladen skulle sdljas utan forpackning och till ett hogt pris.

Carin 42:
Chokladen i den jag at behover framhavas mycket mer men annars ar allt annat bra!

Diana 28:
Degen var valdigt tjock, kanske andra det i sa fall. For mig ar det har ingen glass utan en dessert eller
kaka med glass inuti.

Jacob 25:

Chokladsmaken i héljet som jag namnt tidigare, da det inte var sa framhavande i smaken och kanske
dven vilja ha den lite storre typ 30 % storre. Om den vore storre sa skulle den dven spegla priset
béattre och de skulle vara mer glass. Storre boll skulle dven kunna jamféras med styckglassarna som
finns da dem kostar ungefar 20 kr/st ar stérre dn den bollen, maste erkdnna att den dven kandes lite
som en glass for tjejer.

Nina 29:
Nej faktiskt inte, den var jattegod.

Jhonny 32:
Den &r bra sa inga forandringar.
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Sofia 25:
Holjet runt glassen var lite for tjock i min smak, sa i sa fall gora den lite tunnare. Men annars ar allt
annat jattebra! Men sen kanske det &r svart att fa till det tunnare da den ska vara ratt komprimerad.

Distribution — plats

Var férvantar du dig att hitta denna produkt?

Stephanie 27:
Pa caféer typ, det hade varit kul om de hade funnits pa vanligare caféer som typ condecco och inte i
sana sma gémmor

Anders 30:
Caféer kanske. Kanske caféer som ar lite mer hippa och inte dar gamla tanter och gubbar sitter, lite
mer ungdomligt kanske.

Dania 20:
| caféer, inte restauranger. Fast i och for sig pa restaurang ocksa med lite tillbehor for sjalva formen
pa glassen &r ju fin, den ar fin att servera.

Kalle 50:
Overallt, restauranger, caféer, kiosker och livsmedelsaffarer

Jens 22:
| restauranger som efterratt

Richard 37:

| livsmedelsaffarer, pa caféer. Jag har svart att se att restauranger koper in glass pa det sattet.
Billigare restauranger i sa fall, eller inte billiga utan vanliga restauranger som t.ex. Moon Thai men
inte fiskekrogen i alla fall.

Carin 42:
Caféet i NK, i saluhallen och dven Ica focus!

Diana 28:
Pa caféet i NK eftersom det kommer sakert bli en trend och passar in dar, pa trendiga stallen och
dven pa Hotell Clarion.

Jacob 25:
| glasskiosker och caféer.

Nina 29:
Fina restauranger for att dem brukar ha annorlunda desserter, och inte i caféer. Och kanske i
glassbarer i sa fall.
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Jhonny 32:
Glassbar, caféer och restaurang.

Sofia 25:
Bland andra styckglassar, i t.ex. matbutik vid glassdisk eller liknande for det skulle kunna vara ett bra
alternativ ifall man inte vill kopa fér mycket glass. Men sen dven caféer kan jag tanka mig.

Var skulle du vilja képa denna produkt?

Anders 30:
Helst skulle jag vilja hitta den i butik typ konsum eller pa en mack.

Richard 37:
| livsmedelsaffarer i paket, inte styckvis

Carin 42:
Om jag fick valja sa hemma i min narbutik! S3 ndra hemmet sa mojligt!

Diana 28:
Centralt, fint café, om lokalt i sa fall populart stélle. Inte pa kiosk for de speglar inte exklusivt som
produkten kdnns som. Och det far inte vara pa flera stéllen utan pa sma caféer.

Jacob 25:
Kiosk och i caféer. Det skulle jag géra men i en annan smak som sag mer lockande ut.

Nina 29:
Café och glassbarer

Jhonny 32:
Ica butiker for att det anvander trendiga produkter i sitt sortiment. Ica ligger i framkant nar det galler
sadant i jamforelse med andra butiker.

Sofia 25:

| matbutik sa att det kan vara latt tillgangligt for mig nar jag blir sugen. Skulle inte riktigt anstranga
mig till andra platser som en specifik butik som ligger langre bort tror jag. Alltsa jag skulle inte aktivt
soka efter den. Eftersom glassen &r ovanlig sa tror jag inte att folk aktivt soker den utan den behover
vara tillganglig.

Vad anser du ar produktens fordelar?

Stephanie 27:
Den &r ju inte sa jatte utstickande men det ar val det har att den har ett holje. Det &r en rolig grej. Det
gor hela grejen lite mer rolig.

Anders 30:
Att det ar en glass dar man slipper anvdnda sked, plus att holjet gjorde den lite godare faktiskt.
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Richard 37:
Just att den &r en egen liten puck, det &r jatte roligt. Det ar som en liten tapas grej en for sig och da
kan man ju kombinera med andra smaker. Holjet haller ju glassen inne, det &r intressant.

Carin 42:
Storleken ar lagom och bra, formen, utseendet och smaken.

Diana 28:
Den &r unik, produktens fordelar kan dven vara dess nackdelar da den ar s annorlunda fran annat.

Jacob 25:
Kénslan av att dta den samt holjet var annorlunda och gott. Att det inte ar som en vanlig glass och
det blir som en upplevelse.

Nina 29:
Den ar god, bra konsistens, nagot nytt, coolt, sval kiansla passar till fint vader och inte for tung i
smaken.

Jhonny 32:
Den ar god, man far bestimma hur man vill dta den och att den fungerar bra som en styckglass.

Sofia 25:
Den ar valdigt god, det nagot helt nytt och storleken &r lagom.

Vad anser du om produktens férdelar i jamforelse med andra glassar?

Anders 30:
Nej den var ju inte mycket godare an alla andra glassar. Smakmassigt var det ungefar lika gott som
bade pinnglass och paketglass.

Carin 42:
Storleken &r lagom stor, nytankt, nytt koncept och att det annorlunda fran annat!

Diana 28:

Den sticker ut men det kan dven vara produktens nackdel d& den &r annorlunda. De manniskor som
vill ha det senaste kommer testa den, for de gillar nya trender. Det ar en trendig produkt som
kommer locka for att det aven kommer fran ett annat land.

Jacob 25:

Formen och hoéljet, kanslan av att 4ta nagot annorlunda, Dessutom tuggmotstandet/konsistensen av
holjet var haftigt och annorlunda fran andra glassar som oftast ar knapriga eller vanligt mjuka.
Haftigt att det kdndes som en bakelse, som en kladdkaka konsistens.

Nina 29:
Den dr annorlunda, ovanlig i sdttet att 4ta den samt omslaget som man far till.
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Jhonny 32:

Den ar annorlunda jamfort med annat som finns ute. Om man kanner till produkten sa blir det ett
sjalvklart val da den inte ar som andra glassar ifall man vill kdpa den, alltsa de ar en produkt som man
aktivt skulle sdka efter och skulle inte jamféra valet med en annan produkt. Ar jag ddremot sugen pa
de andra traditionella glassar som finns ute sa skulle jag inte jamfora eller inkludera den bollen i mitt
val for jag ser dem inte i samma kategori.

Sofia 25:

Storleken &r lagom stor vilket kan vara en fordel da den skiljer sig fran andra men sen kan det ocksa
vara en nackdel i jamforelse med andra glassar som ar storre an sa. Dessutom sa ar hoéljet annorlunda
men pa ett bra satt.

Vad skulle fa dig att képa Bubbies igen/ flera ggr?

Stephanie 27:
Jag skulle sakert kunna képa om jag ser dem nagonstans pa nagot café en eller tva stycken for att de
ar ju goda.

Anders 30:

Jag kommer nog kdpa dem igen nar jag val ser dem nu nar jag har smakat pa dem. Delvis for att jag
var ndjd med smaken men ocksa for att den var sa liten sa jag vill 4ta mer for att bilda en riktig
uppfattning om den (skrattar) eller testa nya smaker eller vad som helst

Dania 20:
Jag hade aldrig atit den har glassen igen. Det var inte riktigt min grej

Jens 22:
Storre form och battre smak skulle fa mig att kopa den igen

Kalle 50:
Jag tyckte det var kul med formen och just den formen skulle géra att jag skulle kdpa igen, for det ar
enkelheten och inte mangden som &r viktigt med just denna glass

Richard 37:

Det som vore intressant &r om det skulle salt den i paket, typ 3 for 50 kr pa ett café, visst da skulle jag
kopt den. Sa att det blir en smakupplevelse. Det ar helt ointressant for mig att bara képa en. Tank dig
sjalv att du gar och kdper tapas och de fragar ” hur mycket ar du villig att betala for en sardell eller en
chorizo” jag tanker ju att de ska géra en kombo till mig. Bara en av den &r inte intressant.

Carin 42:
Att det smakar bra och har bra pris, sen sa blir man nyfiken pa att testa de andra smakerna.

Diana 28:
Intresset av att testa andra smaker samt testa det i olika miljoer.
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Jacob 25:
Kanslan man fick ndr man at den, eftersom den var annorlunda fran andra glassar som finns. Kanslan
var haftig.

Nina 29:
Om jag befinner mig pa nagot café dar dem séljs och det ar fint vader skulle jag tanka mig kdpa den.

Jhonny 32:
Om den finns tillgangligt i caféer och restauranger sa skulle jag vilja dta den.

Sofia 25:
Att vilja testa dem andra smakerna for det ser valdigt goda ut och man blir nyfiken (respondent har
fatt se andra smalalternativ som finns online)

Produktinformation om Bubbies efter avslutad intervju med Grupp 1:

Grupp 1; Nina, Carin, Jacob, Jhonny, Sofia och Diana fick en produktinformation om Bubbies Ice
Cream i slutet av intervjun. Denna information handlade om hur produkten tillverkas i Hawaii och
distribueras hela vagen darifran till Sverige och att produktens ingredienser ar kvalitativa och riktiga
samt att produktens sammansattning ar svar att tillverka for att fa dessa unika egenskaper som t ex.
hallbarheten, inte klibba fér mycket nar man haller den i handen, inte ska bilda is runt holjet.
Informanterna fick dven se fler smakkombinationer som finns tillgdngliga pa hemsidan. Denna
information och speciellt informationsdelen om att produkten tillverkades i Hawaii och sedan
distribuerades hela vagen hit var fascinerande for dem alla och de tyckte att det var valdigt
intressant. Vissa uttryckte det som: "Vad hdiftigt! Ater jag ndgot som kommer dirifrdn? Alltsé
tillverkas det ddr borta och jag haller den i handen nu?" (Jhonny, 32), och en annan respondent:
"Det dir vildigt intressant och férhéjer upplevelsen fér mig dd jag haller i ndgot som kommer direkt
ddirifrdn , som en souvenir fran den fina 6n Hawaii" (Jakob, 25) samt en annan kommentar var:"
Ndmen va coolt! Inte bara att den har kvalitativa ingredienser och ér god men att den dven hdller
kvaliteten dnda frdn Hawaii som ocksa dr hdftigt! Trodde den skulle vara tillverkad hédr, men du
menar att den kommer dnda frdn Hawaii, det dr coolt!" (Diana, 28). Alla var positiva och
tillfredsstallda med att den innehdll riktiga ingredienser samt att den var bearbetad pa ett bra satt.
Denna information gav en andrad instéllning hos alla till att vilja testa fler smaker samt att
rekommendationerna av produkten skulle starkas, speciellt Nina, 29 som var den enda som inte ville
rekommendera produkten till andra under intervjun da hon inte visste nagot om produktens innehall
och ansag att "vara god" inte racker som rekommendation men nar hon fick produktinformationen
blev denna instéllning andrad till att rekommendera den och sprida det vidare.

Paverkan

Analyserar svaren utifran det andra tre P for att anvdnda som paverkan.

BesoOk ett antal aterforsaljare och kontrollera hur produkten dr exponerad - gor en liten beskrivning.
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Bilaga 3: Bilder under intervjun

Azuki Bean Blueberry Chocolate Coconut

Chocolate Mint Chocolate Peanut Butter

Chocolate Vanilla Green Tea Guava
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Passion Fruit Pistachio Raspberry White Chocolate

Sakura Strawberry Dark Chocolate Chip Strawberry
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