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Dagligvarumarknaden &r en stagnerande marknad och med
en 0kande konkurrens fran dagligvarukedjornas egna markes-
varor ar det inte helt enkelt for fabrikanterna att vixa. En
16sning &r att forsoka locka till sig konsumenter fran
konkurrenterna

Ambitionen med detta examensarbete &r att studera
konsumenters varuméirkeslojalitet pad dagligvarumarknaden,
for produkter med hog varumérkeslojalitet, i syfte att forsta
hur den uppstar, hur den kan forstirkas och hur den kan
brytas.

Studien &r i huvudsak genomf6rd med en kvalitativ induktiv
metod. Empiri har samlats in frdmst genom fokusgrupp-
intervjuer men har kompletterats med en enkétundersokning.
Vidare har en analys av produkten genomforts.

Uppkomst av lojalitet

Vi konstaterar att méarkeslojalitet 1 ketchupbranschen har sin
grund redan fran fordldrahemmet. For de konsumenter som
bildar en helt egen lojalitet har den sin grund i olika produkt-
attribut. En stor del av arbetets bidrag ligger foljaktligen fore
kopet.



Nyckelord:

Forstarkning av lojalitet

Vi kan genom arbetet konstatera att en stor del av lojaliteten
hénger ihop med upplevda skillnader mellan mérken. Vi ser
dérfor mojligheter att dels forbéttra produkten jamfort med
konkurrenterna och dels framhédva skillnaderna ytterligare
enligt kategoriseringen: fysiska, dolda och imaginira
skillnader. Bidraget ligger for denna del dels efter kdp och
dels fore aterkdp. Forstérkningen i lojalitet beror till stor del
pa det ldrande som sker efter kop.

Varumarkesvéxling

I examensarbetet har vi genom scenariodiskussioner tagit
fram sju olika situationer dir det finns en mojlighet for en
fabrikant att bryta en konsuments lojalitet till ett
konkurrerande varumairke. Fabrikanterna kan i de olika
situationerna péverka konsumenten antingen direkt eller
indirekt.

Varumirkeslojalitet, varumérkesvéxling, dagligvarumarknad,
brand management, konsumentbeteende



Forord

Vi har under varen 2005 haft nojet att undersdka konsumenters vanor nér det géller
ketchup. Det har varit mycket intressant att lyssna och forsoka forsta olika
konsumenters relationer till en sddan enkel vara som ketchup. Det har framkommit en
hel del fascinerande asikter om ketchup och dess anviandningsomraden och de flesta
som vi har pratat med under véren har haft en klar uppfattning eller en speciell
relation till ett eller flera ketchupvarumérken. Ytterst f4 har sagt att de inte bryr sig
om vilket ketchupvarumirke som de koper. Vi har haft ett flertal diskussioner om
ketchup pé véara fikaraster med andra examensarbetare pa Enheten for
livsmedelsteknologi, vilket har varit roligt.

Vi har haft flertalet personer till hjidlp for att kunna genomfora detta examensarbete.
Vi vill framforallt tacka vara handledare Frans Melin och Bjorn Bergenstahl som givit
oss manga goda rad pd vidgen mot slutmalet. Vi vill dven tacka Ragnar Sjogren
Johansen, Lars Erik J6nsson och Ene Pilman Willers fran Procordia Food AB som har
stéllt upp pa alla sétt vi kunnat forvénta oss.

Vi riktar likaséd ett stort tack till alla deltagarna i fokusgrupperna. Tack vare era
diskussioner har vi erhéllit ett intressant empiriskt material. For ritningen av var
modifiering av Felix flaska vill vi tacka Tiina Karjalainen. Till slut vill vi dven tacka
AnnaKarin Johansson for det timmar av korrekturldsning hon har lagt ner pa vart
examensarbete.

Marcus Andersson & Mattias Hedblad
Fredagen den 13:e maj ar 2005
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Inledning

1 Inledning

| detta kapitel ges en bakgrund till examensarbetet. Vidare redogér forfattarna for
problemstéllning och syfte. Lasaren ges dven en Overblick av arbetets upplagg och
struktur.

P& dagligvarumarknaden har fabrikanterna i princip varit ensamma fram till 1970-
talet, da detaljisterna sjdlva gav sig in i konkurrensen genom att lansera egna
varumirken'. De flesta foretag har som mal att viixa och bli storre. For att vixa krivs
fler kunder eller att befintliga kunder dkar sin konsumtion. Dagligvarumarknaden ar
en mogen marknad och det finns darfor begrinsade mojligheter att hitta helt nya
konsumenter. Foretagen maste istdllet sldss om de befintliga konsumenterna och ta
marknadsandelar frin varandra. Detta medfor att svagare varuméirken riskerar att slis
ut. For fabrikanterna dr det saledes extra viktigt att bygga starka varumérken och
lojalitet som gor att konsumenterna véljer fabrikanternas varuméirken trots ett ofta
hogre pris. Lojala konsumenter ger dven fabrikanterna en starkare forhandlings-
position mot detaljisterna, som bade fungerar som konkurrenter och kunder.
Produkter med hog lojalitet har dessutom oftast en hog omséattningshastighet och god
16nsamhet vilket stirker positionen ytterligare®.

Lojalitet forutsitter att det finns ett starkt varumérke. Varumarket ar viktigt for bade
foretagen och konsumenterna. Ofta baseras ett kop pa konsumentens fortroende for
leverantéren som identifieras just genom varumdirket. For foretagen innebdr en
lojalitet att varumérket i sig far ett virde. Nagot som tydligt visar detta dr de
foretagsuppkdp som skett med priser som langt overskrider de virden som hittas i
balansrikningen.” Manga foretag har infort Brand Equity eller varumérkeskapital i
sina balansrikningar nagot som ytterligare visar hur viktigt varumérket har blivit.*
Genom 0Okad lojalitet 6kar alltsé dven vardet for varumirket. De senaste arens trender
visar dock att varuméirkeslojaliteten har avtagit inom manga omraden, ofta i takt med
att dagligvarukedjornas egna varumirken forbéttrat sin kvalitet’. Den minskade
lojaliteten  innebdr en forsvagad stéllning for fabrikanterna  gentemot
dagligvarukedjorna. For fabrikanterna &r det séledes intressant att veta hur lojaliteten
uppstar, hur den kan stdrkas och eventuellt brytas. Det finns en hel del forskning pa

' Melin (1997) kap 1

2 ibid

? Nilsson (2000) kap 3
* Melin (1997) kap 1

> Schreiber (1994)
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omréadet lojalitet men inte kring hur denna bryts och aterskapas for det egna
varumérket.

1.1 Problemformulering

I princip har alla foretag som syfte att vdxa och bli lonsammare, s& dven pa
dagligvarumarknaden. Att véxa innebér att nya konsumenter maste tillkomma. Om
marknaden dr ung kan detta ske genom att den utvecklas. Dagligvarumarknaden ar
dock stagnerande® med en okad konkurrens fran dagligvarukedjornas egna varu-
marken. Nya konsumenter dr av den orsaken svara att utveckla. Konsumenterna kan
delas in i tva kategorier; lojala konsumenter som foredrar ett varuméirke och de icke-
lojala som inte foredrar ndgot speciellt mirke. De lojala konsumenterna &r mycket
viktiga for fabrikanternas lonsamhet da de kontinuerligt genererar en inkomst for
foretaget. Déarfor dr det mycket viktigt for fabrikanterna att forstd konsumenternas
lojalitet. Varfor och hur uppstér lojalitet till ett varuméarke?

Det &r viktigt att kontinuerligt varda de lojala konsumenterna eftersom de é&r
fabrikanternas viktigaste kunder. Genom att forstirka lojaliteten hos de lojala
konsumenterna kan ett visst skydd skapas eftersom dessa konsumenter blir mindre
kansliga for konkurrenters kampanjer. Hur kan fabrikanterna forstirka lojaliteten hos
konsumenterna?

En 16sning for att kunna véxa pé en stagnerande marknad &r att forsoka locka till sig
konsumenter fran konkurrenterna. De icke-lojala konsumenterna kan vanligtvis
lockas till att kopa ett varumérke med vanliga marknadsforingskampanjer sdsom
rabatter. Det &r svarare att locka till sig de konsumenter som &r lojala mot ett annat
varumirke. Hur kan dessa konsumenter paverkas att gora ett byte och vad kan goras
for att det inte endast ska bli ett engéngsbyte?

1.2 Syfte

Ambitionen med detta examensarbete ar att studera konsumenters varuméarkeslojalitet
pa dagligvarumarknaden, for produkter med hog varumérkeslojalitet, i syfte att forsta
hur den uppstér, hur den kan forstirkas och hur den kan brytas.

1.3 Avgransningar

Fokus ligger pa fabrikanternas perspektiv och pa slutkonsumentens beteende. Vi har
avgriansat oss fran att undersoka dagligvarukedjornas perspektiv, varken ur ett
konkurrent eller ur ett kundperspektiv. Vi avgrdnsar oss dven fran att se pa
varumaérket ur ett strategiskt eller finansiellt perspektiv.

6 Perkins (2001)



Inledning

1.4 Disposition

Genom att beskriva vad de olika kapitlens innehall och syfte forsdker vi ge en
overblick over arbetets uppbyggnad och struktur.

Kapitel 1 - Inledning: I detta kapitel ges en bakgrund till examensarbetet, vidare
redogor forfattarna for problemstédllning och syfte. Lésaren ges dven en Overblick
over arbetets uppldgg och struktur.

Kapitel 2 - Metod: I detta kapitel beskriver vi vart forfarande vid genomforandet av
denna studie. Kapitlets syfte &r dven att 0ka rapportens trovardighet. Urval och
intervjumetoder redovisas vilket visar de val vi gjort och med vilken noggrannhet vi
utfort datainsamlingen. I detta kapitel finns &dven kritik mot var egen och killors
objektivitet.

Kapitel 3 - Teori: I detta kapitel beskriver vi de modeller och teorier vi tillimpar pa
empirin. Teoriernas fokus ligger pa konsumentbeteende, brand management och
varumérkesvaxling, som vi anser vara relevanta for arbetet.

Kapitel 4 — Fallforetaget och ketchupmarknaden: I detta kapitel ger vi en kort
introduktion av fallféretaget samt en beskrivning av dagens ketchupmarknad.

Kapitel 5 — Uppkomst av varumarkeslojalitet: 1 detta kapitel beskrivs hur
fokusgruppdeltagarna och respondenterna frdn enkéten blivit lojala. Kapitlet
innehaller &ven véar analys av hur varumaérkeslojalitet uppstéar och kan péverkas.

Kapitel 6 — Forstarkning av varumarkeslojalitet: T detta kapitel presenteras de
skillnader fokusgruppdeltagarna och respondenterna upplever och de associationer de
har. Dérefter diskuteras hur fabrikanterna kan forstarka konsumenternas lojalitet.

Kapitel 7 — Varumarkesvaxling: T detta kapitel presenteras de situationer som kan
leda till varumirkesvaxling enligt scenariodiskussionerna i fokusgrupperna. Till varje
situation analyserar vi huruvida fabrikanterna kan péverka konsumenterna till att
véxla. Kapitlet avslutas med en diskussion kring hur dterkop kan skapas efter ett test
och vilka vixlingsbeteenden konsumenten kan ténkas ha.

Kapitel 8 — Produktanalys: T detta kapitel presenterar vi var undersékning av hur
Felix kan reducera det konsumentupplevda problemet stinkning och vi ger dven ett
forslag pa hur Felix kan mota konsumenternas dnskemél om att kunna se ketchupen
genom flaskan. Genom dessa étgirder finns det en mdjlighet for Felix att dels
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forstiarka lojaliteten bland konsumenterna och dels skapa aterkdp bland de Heinz-

lojala konsumenter som testar Felix.

Kapitel 9 - Slutsats: 1 detta kapitel presenterar vi de slutsatser som analysen har givit
upphov till. Kapitlet avser dven att svara pa examensarbetets syfte.



Metod

2 Metod

| detta kapitel beskriver vi vart forfarande vid genomforandet av denna studie.
Kapitlets syfte ar aven att 6ka rapportens trovardighet. Urval och intervjumetoder
redovisas vilket visar de val vi gjort och med vilken noggrannhet vi utfort
datainsamlingen. Kapitlet innehaller aven kritik mot var och kéllors objektivitet.

Procordia Food AB, hiddanefter endast kallat Procordia, valdes som fallforetag da det
ar ett av Sveriges ledande livsmedelsindustriforetag. Ketchup &r en av de livsmedels-
produkter som konsumenter dr mest lojala till varfor den ar ldmplig att studera. Av
praktiska skél genomfordes studien i sddra Sverige.

2.1 Tillvagagangssatt

Examensarbetet inleddes med en grundliggande orientering inom aktuella &mnes-
omraden for att f& en uppfattning om den teoretiska situationen. Fokus for arbetet
ligger pa lojalitet och varumérkesvixling, sdledes genomfordes mer omfattande
litteratur- och artikelstudier inom just dessa omraden. Arbetet fortsatte med intervjuer
pa Procordia och med lojala konsumenter i fokusgrupper. Med utgéngspunkt i
intervjuerna paborjades en analys av produkten for att undersdka vad i produkten som
kunde péverka lojaliteten hos konsumenterna. De omraden som ansags sirskilt
intressanta avsag vi forstirka med genomférandet av en webbaserad
enkédtundersokning. En parallell analys av produkten och konsumenters beteende
ledde fram till dels ett teoretiskt bidrag och dels ett atgardsforslag for fallforetaget.

'S
Foretags-
Litteratur- intervju S
studie Reflektion ) Enkit Analys
Fokusgrupp- |
interviu u
t
S
a
t
Produktanalys S
—

Figur 2-1 Schematisk bild 6ver arbetsgangen
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2.2 Praktiskt angreppssatt

Arbetets syfte var att undersoka hur lojalitet uppstar och hur sddan kan forstirkas och
brytas. Vi valde att genomfora en i huvudsak kvalitativ insamling av empiri da vi
ansag att denna metod ldmpade sig bést for den forstaelse vi eftersokte. Den
kvalitativa undersdkningen kompletterades med en mindre kvantitativ undersdkning
med avsikt att forstarka den kvalitativa empirin.

Med utgingspunkt i uppsatsens problemformulering ansag vi att en induktiv studie
var ldmpligast. Att gora en induktiv studie innebdr att finna samband med
utgangspunkt 1 olika empiriska observationer. Ur sambanden skapades
generaliseringar och “regler” for de fenomen vi studerade. Teorierna inom de
studerade omradena &r i manga fall bristfilliga for vart syfte och anvdndes mest som
stdd i analysen. Bristen pa applicerbara teorier gjorde ocksa att en deduktiv metod
inte ar l[amplig.

2.3 Litteraturstudie

For att fa en lamplig bakgrund till dmnesomriddena genomfordes litteratur och
artikelstudier genomforts. Primér fokus 14g pa lojalitet och switching, da det var inom
dessa omraden vart teoretiska bidrag borde ligga. I fokusgrupperna framkom det att
ketchupens uppforande i och pa vég ur forpackningen ar en viktig faktor for valet av
ketchup, varfor vi dven fordjupade oss i1 ketchupens reologiska egenskaper.

2.4 Insamling av empiri

Da det saknas applicerbara teorier kring ménga av de omréden vi behandlar i arbetet
valde vi att tidigt genomfora fokusgruppintervjuer. Syftet med fokusgrupperna &r att
lyfta fram intressanta omraden att studera och mojliga teorier att vidareutveckla. Efter
fokusgruppintervjuerna genomfordes en enkidtundersokning for att ytterliggare kunna
undersdka intressanta resultat fran intervjuerna och bedéma om de var tillforlitliga
och giltiga for en stdrre population.

2.4.1 Fallstudie

Fordelen med att gora en fallstudie dr att lojalitetsproblematiken kan undersdkas
utifran ett verkligt foretags synsétt och ddrmed séttas in i sin rétta kontext. Nackdelen
blir att vi genom att i huvudsak endast fokusera pé ett foretag och en produkt fér
simre generaliserbarhet.” Vi hade Procordia som fallféretag och undersokte specifikt
produkten ketchup dér foretaget dger det storsta ketchupmirket i Sverige. Foretaget
och produkten ldmpar sig vil d& ketchup dr en av de produkter som flest konsumenter
ar lojala till. Syftet med fallstudien ar att undersdoka hur konsumenters lojalitet till

"Yin (1994) kap 1-4



Metod

ketchupvarumdrken ser ut och hur fabrikanterna agerar for att paverka
konsumenternas lojalitet. P4 Procordia genomfordes flertalet intervjuer inom tre
omréaden, marknadsforing, utveckling och férpackning, for att f4 en god inblick i1 hur
produkten ar uppbyggd och presenteras for konsumenterna. Vad vi ville kunna & ut
av intervjuerna var vél genomtinkt innan dessa genomfordes for att behalla fokus.
Empiriinsamlingen frdn konsumenterna har &ven den varit vil genomtinkt och
fokuserad.

Validitet & Reliabilitet

For att forstiarka validiteten i studien ldstes rapporten igenom av huvudkillorna pé
foretaget. Att sikerstilla extern validitet for en fallstudie, generaliserbarhet, dr svart i
enkla fallstudier. Da studien bygger pa data insamlad fran Procordia och
ketchupkonsumenter &r studien i forsta hand giltig for Procordia och till viss del andra
foretag inom ketchupbranschen. Eftersom vi fétt tillgang till och intervjuat flera
forstahandskéllor och haft goda moéjligheter att jaimfora deras uppgifter med varandra
har god reliabilitet sikerstillts.®

2.4.2 Fokusgrupper

Fokusgrupper kan vara effektivt att anvdnda da det finns lite information att tillgd om
ett visst fenomen. Metoden anvénds ofta tidigt i forskningsprojekt och foljs manga
ganger upp med kvantitativa metoder.” Genom fokusgrupper erhélls kvalitativ data
som gav oss en djupare forstielse for problemet. Fokusgrupperna gav oss dven hjilp
att forstd de avvikande svar vi fick frdn enkiterna. Antalet fokusgrupper som
genomfordes styrs av hur snabbt det uppvisas ett forutsdgbart monster och endast lite
nytt material tillkommer i diskussionerna'®. Intervjupersonerna var till storsta del
studenter i aldern 19- 30 &r. Anledningen var dubbel, dels &r gruppen hogintressant da
den genomgar manga livsfordandringar och dels var det enklast att administrera for
forfattarna. Fokusgrupperna bestod av 5-10 personer. Om det &r farre 4n 5 personer i
gruppen finns det en risk att en eller tva deltagare blir for dominerande, vilket kan ge
en felaktig bild. Nar grupperna har fler d4n 12 personer involverade blir det svart for
diskussionsledaren, dven kallad moderator, att hantera situationen, samtidigt som det
finns en risk att alla deltagare inte far utrymme att vara delaktiga i diskussionen.
Genomforande av fokusgrupper krdver noggranna forberedelser. Forst méste en
fragestéllning, ett problem som fokusgruppen ska ge svar p4, tas fram. Darefter ska en
lamplig grupp av ménniskor, som representerar den population som avses studeras,
identifieras och rekryteras. Innan intervjuernas genomforande ska en intervjuguide
utvecklas. Guiden 4r ett stod for moderatorn under sessionen sa att han eller hon kan

¥ Yin (1994) kap 1-4
? Stewart & Shamdasani (1990) kap 1
' Bryman & Bell (2003) kap 16
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styra in deltagarna pad de omraden som ér intressanta for studien. Efter studien ska
resultatet tolkas och analyseras.''

Utformning av intervjuguide

Intervjuguiden, se bilaga 3, &r indelad i tre omraden. Forsta omradet ror deltagarnas
virderingar om ketchup och de olika varumirkena, dérefter gdr moderatorn in pa
lojalitetsomradet och avslutar med fragor kring varumérkesvéxling. Guiden ska ge
direktiv till diskussionen men inte vara en verbal enkét. Den ska inte heller foresla
nagra responsalternativ sd som i en enkét. Fragorna bor formuleras sé att de 4r mycket
generella i borjan for att bli mer specifika efterhand, se Figur 2-2'%.

Rubrik A Rubrik B Rubrik C
Generella fragor Generella fragor Generella fragor
v v v
Rubrik A Rubrik B Rubrik C
Specifika fragor Specifika fragor Specifika fragor

Figur 2-2 Figuren visar en schematisk bild 6ver hur fragorna i intervjuguiden bor utformas
och struktureras.

Anledningen att inte borja med de mest essentiella fragorna &r att deltagarna ska lara
kénna varandra forst sa att de senare vigar prata mer fritt. Scenarios ingar som fragor
inom véxlingsomradet med syftet att f4 fram asikter och funderingar som inte behdver
gélla deltagarna sjilva. Vid den forsta fokusgruppintervjun fanns var handledare fran
Procordia pé plats for att iaktta hur moderatorn arbetade med gruppen och hur
gruppen fungerade. Handledaren har tidigare erfarenheter av fokusgruppintervjuer
och gav feedback pa forbattringar i guiden och styrning av gruppen.

Val av deltagare

Deltagare valdes ut med kriteriet att de i huvudsak koper samma varumérke och
ddrmed &r lojala konsumenter. D4 de flesta skaffar eget hushéll vid dldern 20-30 ér,
och dirmed tvingas gora egna val, ansidgs denna &lder vara mest intressant. Av
praktiska skdl har deltagare wvalts ut i forfattarnas ndrhet. For att uppmuntra
medverkan fick deltagarna en 1dda med ett antal produkter frén Procordia.

' Stewart & Shamdasani (1990) kap 1
12 :1.:
ibid
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Presentation av fokusgrupperna
Samtliga intervjuer holls i centrala Lund for att minska risken att deltagarna skulle
uppleva det som for jobbigt att ta sig dit och utebli.

Fokusgrupp 1

Langd: 85 minuter, Deltagare: 8 inbjudna, 0 uteblev, 7 manliga och 1 kvinnlig.
deltagare

Utveckling: Diskussionerna avlopte vél och de flesta kom vl till tals. Stimningen
lattades upp av nagra deltagare som bjod mycket pa sig sjdlva. Manga i denna grupp
var studenter med marknadsforingskunskap vilket paverkade resonemangen i vissa
fragor.

Fokusgrupp 2

Langd: 55 minuter Deltagare: 7 inbjudna, 0 uteblev, 6 manliga och 1 kvinnlig.
deltagare.

Utveckling: Deltagarna i denna grupp var betydligt faordigare, det saknades nagon
som végade sitta igdng diskussionerna. Svaren blev dérfor relativt korta och &r
anledningen till att denna grupp tog betydligt kortare tid.

Fokusgrupp 3

Langd: 99 minuter Deltagare: 7 inbjudna, 2 uteblev, 2 manliga och 3 kvinnliga.
deltagare.

Utveckling: Stdmningen blev snabbt littsam och diskussionen fl6t dérfor bra. En
deltagare med bestdmda asikter var valdigt insatt i ketchupomradet vilket ledde till att
Ovriga deltagare inte riktigt vdgade ha avvikande &sikter. Ibland tenderade deltagaren
att dominera diskussionerna for mycket. De flesta asikter och resultat kidndes igen
frén tidigare grupper och fa nya infallsvinklar kom fram.

Fokusgrupp 4

Langd: 76 minuter Deltagare 5 inbjudna, 0 uteblev, 4 manliga och 1 kvinnlig.
deltagare.

Utveckling: Tack vare att en deltagare var munter och bjod mycket pa sig sjilv blev
det snabbt bra stimning och diskussionerna 16pte vil. Det kom inte fram négra nya
aspekter under diskussionen varfor vi ansag att vi fatt in tillrackligt med information
och inte behdvde genomfora fler fokusgruppintervjuer.

Diskussionerna
Diskussioner genomfordes med sé lite inblandning av moderatorn som mdjligt och
spelades in elektroniskt for att inte négonting av det som sades skulle missas.

9
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Merparten av deltagarna visste inte att Procordia var fallforetag da detta skulle kunna
influera deltagarnas yttranden. Moderatorn gick innan diskussionerna startade igenom
de regler som géllde och uppmuntrade egna initiativ. De regler som foljdes var att
deltagarna inte skulle forsoka dvertyga varandra och vara Oppna for andras asikter
men girna ge sin syn pé dessa.

Reliabilitet och validitet

Négra av de atgarder som genomfordes for att sikra validiteten, var att testa fragorna
pa testpersoner for att sdkerstdlla att frdgorna var litta att forstd. Vid fokusgrupp-
intervjuerna var moderatorn noga med att inte paverka deltagarnas &sikter. Genom att
komplettera fokusgruppintervjuerna med en enkétundersékning &mnade vi Oka
reliabiliteten i denna studie. Fokusgrupperna genomfordes vid fyra tillfallen med
olika personer med ungefdr samma resultat vilket tyder pa en hog reliabilitet. Vi har
forsokt uppnd hog intern validitet genom att forfattarna var for sig tolkat resultaten
och enats kring en version. Vi har dven forsokt vara kritiska och noggranna vid
behandling och sammanstillande av det insamlade empiriska materialet, for att
undvika slumpmaéssiga fel och skevheter. Vad giller den externa validiteten anser vi
inte att undersokningen kan generaliseras i storre utstrickning bortom ketchup-
branschen.

2.4.3 Enkatundersdkning

Syftet med enkdtundersdkningen var att stirka de intressanta faktorer som framkom i
fokusgrupperna och &dven ge kvantitet och storre mangfald, i den undersokta
populationen. Enkéten genomfordes via Internet, da vi hade begrinsat med tid men
ville né en sé stor population som mdjligt. Av praktiska skal, tillgéngligheten till e-
postadresser, riktades den mestadels till studenter med nigon anknytning till
forfattarna. Enkéten skickades ut till kemistudenter, TM-studenter och andra bekanta.
Genom att anvidnda resultaten fran fokusgrupperna forsokte vi ta fram bra, relevanta
och uttdmmande frdgor. Av enkétsvaren valde vi att endast ta med de konsumenter
som koper minst en flaska ketchup per halvar da det dr den mest intressanta
populationen. Med lojala konsumenter riknar vi de som minst kopt samma varumérke
4 av de 5 senaste gangerna. Anledningen till att vi inte enbart anvinde de som alltid
koper samma varumérke, var att vi dven ville f& med de respondenter som
huvudsakligen koper samma varumérke, men av nagon anledning har testat ett annat
varumérke.

Reliabilitet och validitet
Fragorna togs fram med hjilp av svaren fran fokusgrupperna och kontrollerades mot
testpersoner for att sikerstélla att fragorna var litta att forstd. Enkdtundersdkningen

10
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gjordes via Internet vilket medforde att var paverkan pa resultatet minimerades. Vi
fick in 154 svar som motsvarar en svarsfrekvens pa ca 50 % vilket &r acceptabelt'.
Av respondenterna kunde strax dver 30 % klassas som lojala. Detta tyder pa att vi
borde ha fatt en bra spegling av verkligheten d& det stimmer bra med den storre
gallupundersokning som é&terfinns i bilaga 1. Vi forsokte vara kritiska och noggranna
vid behandlingen och sammanstéllandet av det insamlade empiriska materialet for att
undvika slumpmissiga fel och skevheter. Den externa validiteten ar 1&g och resultatet
kan dérfor inte generaliseras bortom ketchupbranschen.

2.5 Forfattarnas referensram

Forfattarnas véirderingar kommer alltid in i bilden, det i princip dr omojligt att komma
ifran dessa. I vart fall bestar forfattarna av TM-studenter: en teknolog med inriktning
pa livsmedelsteknologi och en ekonom. Vérderingarna kan komma in i en méingd
olika situationer si som val av metod, formulering av problem, analys, slutsats."*
Forskning kan i princip inte bli varderingsfri. Detta dr vi medvetna om men forsoker
vara si objektiva som mojligt genom arbetets gdng. Forfattarna &r bada lojala mot
olika ketchupvarumérken. Det faktum att en av forfattarna &r lojal mot Felix och den
andra mot Heinz hoppas vi kommer att bidra till att studien genomfors pa ett objektivt
sétt, utan att ett varumérke favoriseras.

2.6 Praktisk hdnsyn

Den miljo i vilken undersokningen sker och léttatkomligheten av dem som skall
studeras kan komma att paverka studiens resultat. I vart fall var det littare att fa
atkomst till konsumenter fran sddra Sverige och i synnerhet Lundensare och
studenter.

2.7 Kallor och kallkritik

Det finns alltid risk att missa ndgra aspekter eller kdllor som vore mer lampade.
Genom att gora omfattande litteraturstudier och dven ta del av véara handledares
erfarenheter hoppas vi kunna ticka sé rittvisande delar som mojligt. Inom omrédena
lojalitet och véxling bestar den storsta delen av informationen av andrahandskallor i
form av artiklar vilket gor att kdllornas ursprung &r viktig att ta hinsyn till. Vi
begrinsade urvalet av artiklar till etablerade journals, som har erként vélkontrollerade
kéllor.

" Bryman & Bell (2003) kap 6
' Bryman & Bell (2003) kap 1
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3 Teorli

| detta kapitel beskriver vi de modeller och teorier vi tillampar pa empirin.
Teoriernas fokus ligger inom konsumentbeteende, brand management och
varumarkesvaxling vilket vi anser vara mest relevant for arbetet.

De flesta foretag har som syfte att gora sa stora vinster som mdjligt. Detta kraver att
de kan ta ut tillrickliga marginaler pa sina produkter och silja mycket. For att 6ka
marginalerna kan dels ett hogre pris tas ut och dels kan kostnaderna sénkas.
Kostnaden per produkt sjunker oftast nir forséljningen Okar och storre vinst
genereras. For att 6ka forsdljningen krivs det att konsumtionen hos befintliga kunder
okar eller att nya kunder tillkommer. P& en ny eller vixande marknad kan foretagen
generera nya konsumenter genom att forsoka framkalla efterfrigan och behov hos
dessa. P4 en stagnerande marknad &r detta svérare. Foretagen maéste istillet
konkurrera om befintliga konsumenter och forsoka locka konsumenter fran
konkurrenterna.

Ett sitt att skydda foretaget mot kampanjer fran konkurrenter &r att utveckla och
forstarka konsumenters lojalitet till det egna varumérket. Lojala konsumenter ar i
regel beredda att betala ett hogre pris for det prefererade varumérket och
prissdnkningar hos konkurrenterna péverkar ddrmed inte konsumenten lika mycket.
Detta fenomen med lojalitet goér det intressant for foretagen att ocksd veta hur
lojaliteten till konkurrenter kan brytas och dven aterskapas for det egna varumaérket.
For att kunna péverka konkurrenternas konsumenter dr det d& viktigt att forsta
konsumentens beteende i kdpsituationen och vad som gor konsumenten lojal. Hur
konsumenter beter sig i en kopsituation forklaras med hjilp av teorier inom omradet
konsumentbeteende, som i den engelska litteraturen betecknas Consumer behaviour.
Det handlar om de processer som dr involverade nér en individ eller en grupp véljer ut
en vara eller tjinst, koper densamma och dédrefter anvénder eller disponerar varan
eller tjénsten."

3.1 Konsumentbeteende

Konsumenter har alltid haft tva huvudsakliga val; att kdpa eller inte kopa en vara eller
tjdnst och dérefter bestdimma fran vilken av flera forsdljare som inkdpet ska ske.
Darfor har det alltid funnits ett intresse att forstd hur konsumenten tdnker och varfor
han eller hon agerar pa ett visst sitt.'® Marknadsforares allt starkare fokus pa
konsumentens beteende de senaste artiondena har fatt dem att analysera de faktorer
som influerar konsumentens val av ett varumirke. Marknadsforarens mal &r nu att

' Solomon et al (1999) kap 1
'® Bennett & Kassarjian (1972) kap 1
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leverera produktfordelar, fordndra varumérkesattityder och paverka konsumenternas
perception. De har insett att deras marknadsplaner maste vara baserade pa de
psykologiska och sociala krafter som paverkar konsumentens beteende, det vill sdga
att de maste forsta vad som forsiggar i konsumentens huvud.'’

3.1.1 Konsumentens beslutsgang fore kop

Traditionellt sett betraktar konsumentbeteendeforskare konsumenterna som rationella
beslutstagare. Konsumenterna genomgar en femstegsprocess infor varje kop. Forst
uppfattar konsumenten ett problem. Det kan till exempel vara att en ny situation har
uppstatt dir det krdvs ndgon ny produkt for att konsumenten ska kénna sig
tillfredstélld eller kan det vara sé att en konsumtionsvara ar slut. Nésta steg ar
informationssokning om vilka olika alternativ det finns av den nya produkten. Det
tredje steget dr utvdrdering av alternativen. Direfter viljs en produkt ut fran
alternativen for att till slut kopas in."®

P& senare tid har beteendeforskarna kommit fram till att det 4r en omdjlighet att varje
kop genomgar denna rationella beslutsprocess. De tror snarare att varje konsument
besitter en repertoar av strategier for inkdp av produkter. Beslutsgangen &r en
konstruktiv process dir konsumenten forst utvirderar hur stort arbete han eller hon
behdver lagga ner for att genomfora hela inkopsprocessen och viljer ddrefter en
strategi som passar. Omfattningen pa arbetet paverkas av flertalet faktorer sdsom
tidigare erfarenhet av produkten, hur avancerad produkten &r, priset pa produkten,
graden av varumérkeskdnnedom i produktkategorin och hur frekvent produkten kdps
in. De produkter dér det krdvs minst arbete blir en form av rutininkoép dér valet av
produkt sker automatiskt och mer eller mindre omedvetet. Det ar ett sitt for
konsumenten att effektivisera sin vardag och minimerar tiden som spenderas pa olika
inkopsbeslut."”

3.1.2 Konsumentens beteende vid koptillfallet

Manga inkdpsbeslut dr inte planerade utan tas i butiken. Ofta kan det vara sa att
konsumenten vet att en vara saknas hemma, till exempel ketchup. Beslutet om att
kdpa varan sker hemma men valet av varumérke och sort sker forst nar konsumenten
star vid hyllan i butiken. Darfor ar de influenser konsumenten far nir denne befinner
sig i butiken, fran till exempel skyltning, position av varan pa hyllan, forpackning och
pris, ofta avgorande for vad han eller hon kommer att kdpa. Reklam kan stirka dessa

17 Assael (1987) kap 1
'8 Solomon et al (1999) kap 10
" ibid
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influenser genom att berdtta for konsumenten om produktens fordelar vilket denne
direfter pAminns om nér denne ser produkten i butiken.*

Det finns dven flera andra olika faktorer som paverkar konsumentens beteende vid
sjdlva inkopstillfallet. Den sociala och fysiska omgivningen kan starkt paverka
konsumentens val av produkt och syn p& produktens anvéndbarhet. Den fysiska
uppbyggnaden av platsen dar inkdpet ska ske dr en bidragande del till hur kdpet
kommer att genomforas. Storleken pé butiken skapar olika kénslor hos konsumenten.
Om det ar en liten lokal med manga konsumenter kan det till exempel skapa en
pressande kédnsla medan en liten klddbutik med fa plagg kan skapa en lyxig image. En
annan starkt bidragande orsak till konsumentens beteende &r den sociala
omgivningen, det vill sdga huruvida det finns andra personer omkring konsumenten
vid inképet och deras skil till att finnas i butiken. Forsdljarens aktivitet kan starkt
paverka konsumentens val eller icke-val av en produkt. Samtidigt kan &ven andra
konsumenter i butiken inverka pa konsumentens beteende. Om flera andra koper eller
rekommenderar den produkt som konsumenten &r intresserad av kan det forstirka
mdjligheten att konsumenten kdper produkten. Det kan dven f& motsatt effekt om
andra konsumenter talar negativt om produkten. Olika kombinationer av den sociala
och fysiska omgivningen kan gora att foretaget kan styra konsumentens kénslor och
beteende i butiken. Till exempel kan en liten butik med fi4 andra konsumenter och
med hjdlpsamma forséljare ge konsumenten en kénsla av att han eller hon &r

speciell.”!

3.1.3 Konsumentens beteende efter inkdp

Kundnéjdhet eller missndjdhet dr en kombination av de kénslor och attityder som en
konsument har efter att ha kdpt en produkt. Konsumenter vill frimst erhalla kvalitet
och vérde av produkten som de kopt. Hur de upplever att dessa delar blir uppfyllda
beror till stor del pa vilka forvantningar som de hade fore inkopet. Enligt Expectancy
disconfirmation model baserar konsumenterna sina forvéntningar av produkten pa
tidigare erfarenhet av produkten och/eller olika kommunikationsvégar som antyder en
kvalitetsnivd. D& en produkt motsvarar de forvéntningar som konsumenten hade
tinker denne ofta inte s& mycket mer pd det samtidigt som om produkten inte
motsvarar forvintningarna kan det f& negativa foljder. Om produkter Overtraffar
forvantningarna kidnner sig konsumenten ndjd och tillfredstélld. Darfor ar det viktigt
att marknadsforare inte lovar for mycket i sina forsiljningskampanjer.*

20 Assael (1987) kap 21
I Solomon et al (1999) kap 9
* ibid
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3.1.4 Beteendeteorier om larande

Konsumentens ldrande ar personens relativt konstant fordndrande beteende som foljer
av nya erfarenheter. Erfarenheten behdver inte vara upplevd av konsumenten sjalv
utan det kan vara observation av andras erfarenheter som péaverkar dennes beteende.
Beteendeteorier om lidrande utgér ifrén att lirande sker som ett resultat av olika
respons av externa hdndelser. De psykologer, som stir bakom dessa teorier, fokuserar
inte pa de interna tankeprocesserna. De refererar sinnet till en svart 1ada dir det endast
ar de ingdende och utgdende parametrarna som kan studeras. Ingdende parametrar i
den svarta ladan &r olika stimulans och andra faktorer som personen upplever fran
omgivningen och utgadende parametrar ar olika respons och reaktioner pa de ingdende
parametrarna. Detta synsitt representeras av tva teorier; klassiskt uppforande och
bidragsuppforande. Klassiskt uppforande adr nér en stimulans (A) som orsakar en
respons (X), paras ihop med en annan stimulans (B) som inte ger respons X pa egen
hand. Efter en tid, ger stimulans B liknande respons som respons X eftersom den
associeras med stimulans A. Bindningarna mellan stimulans A och B stérks ju oftare
de paras ihop. Bidragsuppforande teorin handlar om att konsumenten lir sig att utféra
ett beteende som ger positiva foljder i stéllet for negativa. Teorin kan delas in i tre
delar; positiv och negativ forstirkning och bestraffning. Nar omgivningen ger en
positiv forstdrkning, i form av en beldning, stirks responsen och ett passande
beteende blir inldrt. Ett exempel kan vara en dam, som kopt en parfym far
komplimanger for den goda doften, lir sig att anvéndning av parfymen &r positivt
vilket 6kar chanserna att hon kdper samma parfym igen. Negativ forstarkning &r nér
det pavisas en negativ pafoljd om en produkt inte anvénds. Till exempel kan det i en
reklam péastas att en dam som inte tagit en viss parfym blir limnad ensam i baren.
Denna negativa hindelse hade kunnat undvikas om hon hade anvint parfymen.
Bestraffning 4r nidr konsumenten lar sig av att hon fatt utsta negativ respons for att
hon anviént produkten. Till exempel kan en konsument bli forljligad av vénner for att
denne anvinder en viss parfym med en sérskild doft. Det leder till att konsumenten lar
sig att undvika ett sidant beteende.”

Hur ska foretaget da kunna paverka konsumenterna och deras beteende? Omrédet
brand management handlar om hur varumaérket ska behandlas och utnyttjas pa basta
sétt for att skapa fordelar och lojalitet hos konsumenterna

3.2 Brand management

For att konsumenterna ska kunna skilja varumérken &t krdvs det att de har bildat
nagon typ av virderingar om mérkena. Vérderingarna forsoker foretagen styra genom

3 Solomon (1999) kap 3
15



Varumarkeslojalitet och véxlingsbeteende inom dagligvarumarknaden

att positionera sina produkter pa olika sitt. Forst efter att ha bildat sig varderingar om
ett varumairke kan lojalitet uppsta.

3.2.1 Positionering

De virderingar konsumenterna har om ett varumérke dr summan av allt foretaget eller
produkten lyckats kommunicera och utrdtta. En del saker ar direkt relaterade till
karnprodukten, andra &r relaterade till hur det &r att inneha eller anvdnda produkten
och hur omvérlden ser pa dem som dger produkten. Det ror sig om stora méngder av
information och associationer som gor att varumérket blir mycket storre dn sjilva
karnprodukten.**

Varumiérket fyller ménga funktioner. Till exempel stir det for produktens identitet
och kommunicerar bland annat information om kvalitet, pris och innehall till
konsumenterna. Vidare ger det innehavaren mdjlighet att bygga upp en unik identitet
som kan betona manga sma skillnader mellan produkter. Varumirket fungerar dven
som en garant for konsumenterna d& tillverkaren 4 méan om att uppfylla
forvantningarna pa produkten, med jimn kvalité, for att inte riskera att skada
varumirkets anseende. For méanga konsumenter &r ocksd imagen som varumirket
formedlar viktig, speciellt nir det giller exklusiva mirkesprodukter. Mélet med en
mérkesprodukt &r att skapa mervirde for konsumenten genom differentiering, som
foretaget kan ta mer betalt for. Ett starkt varumérke bildar ocksé en intrddesbarridr for
nya konkurrenter pad marknaden och ger ofta ett kollektivt skydd at foretag som foljer
samma differentieringsstrategi.”

Anledningen till att foretag positionerar sina produkter dr att de vill na utvalda
konsumenter pd en marknad full med olika alternativ. Positionering &r ett sétt att
sérskilja en produkt frdn mingden och skapa en plats i konsumenternas sinne. Genom
att sirskilja produkten frdn miangden uppstér ocksé ofta mojligheten att ta ut ett hogre
pris. Det &r viktigt att positionera produkten rétt redan fran borjan da det krdvs
betydligt mer resurser for att &ndra positionen nidr konsumenterna vil bildat sig en
uppfattning om produkten. Ett effektivt sitt att positionera sig kan vara att utnyttja
andra produkters position genom att sdtta den egna produkten i relation till
exempelvis marknadsledaren, vilket gor det lattare for konsumenten att placera
foretagets egen produkt. Det dr dock oftast inte ldmpligt att Oppet utmana
marknadsledaren d& denna har en stabil plats i konsumenternas medvetande.
Marknadsledaren i sin tur bor forsoka forstiarka sin position genom att trycka pa sina
positiva egenskaper men inte skryta med att de dr bést, da detta kan tolkas som
osékert beteende. Positioneringen bor inte heller rikta sig mot alla, risken &r da stor att

?* Hakansson (2004) kap 2
* Melin (1997) kap 1
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det blir precis tvirtom, att den inte tilltalar ndgon. Namnet pd produkten kan ha
valdigt stor betydelse och bor vara unikt och formedla positiva associationer. For
foretag som har flera produkter under samma namn bor alla produkterna inneha
samma position d& namnet paverkas av konsumenternas uppfattning av alla
produkter. Foretaget kan inte ha en produkt som tillhdr premiumsegmentet och en
annan som tillhor lagprissegmentet. Detta skulle forvirra konsumenterna och ge en
otydlig bild av mérket.”

3.2.2 Lojalitet

Grunden 1 lojalitet dr att ett mérke aterkops flertalet ganger. En konsument som kopt
ett varumérke endast en ging kan knappast ses som lojal. For att vi ska klassa
konsumenten som lojal anser vi dven att det ska vara ett medvetet val. Vidare bor det
inte vara en temporér foreteelse utan nagot som sker under en léngre period.

Jacoby och Chestnuts definition av varumérkeslojalitet, som en medveten
prefererande hallning till ett varumérke inom en produktgrupp, uttryckt éver en langre
tid”’, stimmer vil in pa vér uppfattning om lojalitet varfor vi valt att anvinda denna.
Semilojalitet innebédr i sin tur att konsumenten &r likgiltig infor tva eller flera
varumirken®®.

Hur starkt lojal konsumenten &r beror mycket pa hur hog risk det innebér att testa
andra varumérken. Det &r storre sannolikhet att konsumenten véljer att testa andra
mirken om denne uppfattar risken att bli missnojd som liten.*

Utveckling och bevarande av konsumenters lojalitet & mycket viktigt for dagens
foretag, speciellt i branscher med oOkad oberdknelighet och didr produkt-
differentieringen minskar. Férdelarna med varumairkeslojalitet &r manga. Till exempel
bildar det en stabil intrddesbarridar mot konkurrenter och okar ddrmed fOretagets
mdjligheter att svara mot konkurrerande hot. En stark lojalitet ger &ven storre
forsdljning och avkastning samtidigt som kundbasen blir mindre kénslig mot
marknadsforingserbjudande fran konkurrenter.’® Lojaliteten ger dven varumirket i sig
ett virde. Om det finns en lojal kundbas kan varumirket forvintas generera en
kontinuerlig forsdljning och vinst. Om varumérket saknar lojala kunder &r det mycket
sarbart eller har endast ett vérde i att det har potential att skapa lojala kunder.”!

% Ries & Trout (1985)

T Knox & Walker (2003)

¥ Aaker (1996) kap 1

¥ Knox & Walker (2003)

3% Delgado-Ballester & Munuera-Aleman (2001)
3! Aaker (1996) kap 1
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Konsumenter har ofta en uppfattning om ett varumirkes kvalitet. Konsumenten
behover inte nddvandigtvis ha testat varumirket, dd den upplevda kvaliteten kan ha
uppstatt efter samtal med vinner, genom reklam eller andra kommunikationsvagar.
Om konsumenter upplever att ett varumérke star for kvalitativa varor finns det stora
mojligheter att vidare utnyttja detta. Ett exempel &r att utvidga varuméirkets
produktportfolj och dé forvantar sig konsumenterna samma kvalitet i den nya
produkten. Ett varumérkes virde dr ofta &dven uppbyggt av de associationer som
konsumenten har knutit till varumérket. Det kan vara till exempel ett foretag som
sponsrar en idrottstavling och dérefter associerar konsumenter varumérket med hélsa,
friskhet eller dylikt.’® Ett annat sitt att stirka varumirkets identitet &r att utveckla
logotypen och forpackningens design’>.

Gradering och métning av lojalitet

Tidigare forskning av varumirkeslojalitet inom konsumtionsvaror har fokuserats pa
beteendemitningar av lojalitet med tekniker som Share of Category Requirements
measure (SCR) och tidslangden som en konsument véljer att kdpa ett varumérke. Med
SCR beréknas varje varumirkes andel i den grupp som kopte produkten minst en
gang under testperioden.’* Dessa tvd metoder fungerar pa stabila marknader med hog
varumérkesvéxling och lagt engagemang. Da marknaden inte &r lika stabil och det
finns en affektion for enskilda varumirken samt att engagemanget och den upplevda
risken dr hogre passar undersokningar av kundernas attityder bittre.*

Graden av varumaérkeslojalitet kan delas in i en pyramid med fem nivaer enligt Figur
3-1. Alla nivéer kraver olika marknadsforing och betyder olika mycket for foretaget.
Alla nivéer behover inte vara representerade i alla produktkategorier. Langst ned pa
pyramiden aterfinns de icke-lojala konsumenterna, de som inte bryr sig om
varumérket overhuvudtaget. De kdper det varumirket som finns tillgingligt eller det
som dr pa reapris. Dessa konsumenter kan kallas véxlare eller prisjdgare. Pa den andra
nivan befinner sig konsumenter som &r ndjda med produkten, eller i alla fall inte
missndjda. Det finns inget missndje som stimulerar till byte av varumérke, speciellt
inte om det medfor extra arbete for konsumenten. Dessa konsumenter benimns
vanekopare. Den tredje nivan bestar av konsumenter som ocksd &r ndjda med
varumérket, men har ndgon form av vixlingskostnader om de vill byta. Det kan vara
kostnader 1 tid, pengar eller annan risk med eventuellt byte som kan bli dyrbart. Det
kan vara sd att konsumenten har lirt sig att anvdnda en vara och det finns en

32 Delgado-Ballester & Munuera-Aleman (2001)
3 Willey (1993)

3 Bhattacharya et al (1996)

3 Rundle-Thiele & Bennett (2001)
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osdkerhet om det nya varumérket dr lika bra eller inte. Denna grupp kallas
vaxlingskostnadslojala. P4 fjarde nivan &terfinns de konsumenter som verkligen
tycker om varumirket. Sympatin kan bygga pa upplevd kvalitet eller andra goda
erfarenheter av produkten. Det gar inte alltid att peka exakt p& vad det &r som gor att
en konsument har starka preferenser for ett varumirke utan ofta kan det vara ett
resultat av en langvarig relation. Denna grupp kallas varuméarkesvanner da det handlar
om emotionella bindningar. P& toppen av pyramiden aterfinner vi de konsumenter
som dr engagerade i sitt varumérke. De koper med stolthet sitt varumérke och visar
gérna upp och rekommenderar det for andra. De olika grupperna i pyramiden &r inte
statiska 1 alla produktkategorier dd det kan uppstd kombinationer i vissa fall. Ett
exempel &r att d&ven varumérkesvénnerna kan ha véxlingskostnader som stirker deras
bindning till ett varumirke.*®

Engagerade
konsumenter

Varumarkesvanner

Vaxlingskostnadslojala konsumenter

Vanekopare

Ickelojala konsumenter, vaxlare och prisjagare

Figur 3-1 Aakers lojalitetspyramid

Skapande av lojalitet

For att en kund ska bli lojal mot ett varumérke krévs det att foretaget arbetar aktivt
med att uppmérksamma kunden 6ver produktens fortrafflighet och samtidigt knyta
ithop det med varumirket. Figur 3-2 &r en schematisk bild Over hur
varumadrkeslojalitet kan skapas och nedan beskrivs proceduren mer i detalj.

3% Aaker (1991) kap 2
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Engagemang Markeskannedom Mervarde
Markeskanshghet Markesassomatloner MarkeSIOJ alitet

Figur 3-2 Forenkling av Melins varumérkesuppbyggande process.

Foretaget maste forst och framst skapa ett engagemang hos konsumenten. Det vill
sdga att konsumenten kéinner ett intresse for produkten och den betyder nigot for
henne eller honom. Detta &r grunden till att skapa en varaktig varumirkeslojalitet. Det
ar betydligt lattare for konsumenten att ta till sig information om den har hogt
engagemang for produkten. Produkter kan delas in i tva grupper: hog- respektive lag-
engagerande produkter. For lag-engagerande produkter dr det svéarare att na ut till
kunden med information &n for hog-engagerande produkter diar kunden aktivt soker
upp information. Graden av engagemang kan bero pa tre faktorer: produkten,
individen och situationen. Dessa kan sammanfogas till en engagemangsprofil for
konsumenten. Profilen bestdr av fyra variabler, personligt intresse, upplevd risk,
symbolvirde och njutningsvérde. Det dr dessa variabler foretagen kan péverka for att
influera engagemanget. Ett hdgt engagemang bor leda till minskad priskénslighet och
Okad mirkeskénslighet. Mérkesinnehavaren bor efterstriva en hog méarkeskanslighet
da en maérkeskdnslig konsument anvdnder varumidrket som sin huvudsakliga
informationskalla. *’

Da kundens mirkeskinslighet okar géller det for foretaget att gora konsumenten
medveten om det egna market, att skapa sd kallad mirkeskdnnedom. Utan
mirkeskdnnedom &r varumirket bara nigot som stir pd forpackningen helt utan
betydelse.”® Mirkeskdnnedom &r fordelaktigt eftersom manga konsumenter tror att
kidnda mérken ocksa &r bra mérken och det &r oftast det mirke som konsumenten forst
erinrar sig om som de sedan koper, vilket framforallt giller for lagengagerande
produkter.*

Skapandet av mirkeskédnnedom &r en forutsittning for att konsumenten senare ska
kunna bilda associationer till varumirket och att lojalitet ska kunna uppstd. Stora
reklamkampanjer som syftar att differentiera produkten kan exempelvis skapa
positiva kvalitetsassociationer. Produktdifferentiering, som ar ett sétt for foretaget att
skilja sin produkt frdn konkurrenternas och skapa associationer mellan produkten och
varumaérket, kan delas upp i tvé delar; produktattribut och markesidentitet.

37 Melin (1997) kap 1
3 Kapferer (1997) kap 4
%% Melin (1997) kap 1
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Nar det géller produktattributen dr produktutveckling och produktkvalitet viktigt. Det
maste finnas en attraktiv produkt bakom varumérket. For att stindigt utvecklas och
behélla sin ledande position kravs kontinuerlig produktutveckling. Det har visat sig
att priset ar den viktigaste faktorn for att paverka den upplevda kvaliteten. Det &r
viktigt att den upplevda kvaliteten motsvarar forvantningarna, om till exempel varan
har ett hogt pris forvintas ocksd hog kvalitet. Aven forpackning och dess firg kan ha
stark paverkan pa den upplevda kvaliteten. Mélet med att skapa associationer &r att de
samlade intrycken frdn konsumenten skall leda till en stark, positiv och tydlig
image.*” Image handlar om hur konsumenterna uppfattar mirkesprodukten till
skillnad fran mirkesidentiteten som dr vad mirkesinnehavaren vill att produkten och
varuméarket ska std for. De faktorer som péaverkar mirkesidentiteten dr namn,
ursprung, produktattribut, reklamutformning och eventuella symboler som finns i
varumirket. Namnet &r det viktigaste kdnnetecknet varfor det &r viktigt att det ar
unikt. Konsumenter viljer mirkesprodukter néstan som de véljer sina vinner, det ar
viktigt med en attraktiv personlighet som bekréftar eller styrker den egna sjilvbilden.
En attraktiv och karismatisk personlighet bedoms vara starkt bidragande till att skapa
en langvarig relation mellan konsument och mairkesprodukt. Négra sitt att skapa
personlighet hos en produkt dr att ge en bild av hur anvéndaren ser ut, att anvinda
kinda personer, visuella metaforer eller speciellt sirpriglad reklam.* Konsumenten
kan till exempel forknippa sin egen image med den stilen som produkten star for eller
att den uppskattar tidigare erfarenheter av produkten.

Det som avgor vilken produkt konsumenten véljer dr hur stort mervérde produkten
skapar for konsumenten. Mervirdet maste vara relevant i forhallande till en generisk
produkt och forhoppningen dr att varumérkeslojalitet till slut uppnds genom de
mirkespreferenser som skapas av mervirdet. Malet dr att konsumenten skall vara sé
starkt bunden att den inte koper ett annat mirke om det varumirke konsumenten &r
lojal mot saknas. En stark varumérkeslojalitet ger en stabil grund for foretaget och
forutsittningar for god 16nsamhet.*

Bibehallande och forstarkning av lojalitet

Forskning har visat att det kostar sex ganger s& mycket att fa fram en ny kund som att
behalla en kund lojal.*® Dirfor 4r det av storsta vikt for foretagen att bibehélla de
konsumenter som blivit lojala mot varumaérket. Initialt kan lojalitet byggas pa sakliga
skél men efter att varumaérket existerat en ldngre tid och det har gjorts mycket reklam

0 Aaker (1996) kap 6
! Melin (1997) kap 1
2 ibid
# Light (1994)
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i media, kan konsumenten bli mer emotionellt bunden till produkten.** Det har visat
sig att en hogre emotionell lojalitet ger en 6kad beteendelojalitet. Med emotionell
lojalitet menas att kunden har en emotionell bindning till varumérket vilket ger en hog
nivd av varuméirkespreferens och fortsatt kopande. Sambandet diremellan ir inte
linjart utan exponentiellt, det vill sidga att en okad emotionell bindning till ett
varumérke leder till en exponentiellt 6kad kopfrekvens av varumérket. Foretagen bor
darfor satsa pa att f& kunderna emotionellt engagerade i varumirket och inte endast
fokusera pé att fi dem att repetera sina kop. De aspekter och bidrag som leder till
okad emotionell lojalitet varierar frén varumaérke till varumérke, frdn produkt till
produkt och fran land till land.” Det 4r samtidigt viktigt att hela tiden ha
mérkesuppbyggande reklam, da reklamintensiteten avtar minskar lojaliteten
logaritmiskt, forst langsamt och sedan snabbare. For mycket siljfrimjande reklam
kan leda till att priset hamnar for mycket i fokus vilket gor att priskdnsligheten okar
och mirkeslojaliteten ddrmed minskar.*®

For att forbéattra lojaliteten hos ett foretags kundbas giller det att minska antalet
prisvixlare, forstirka semilojala och de lojala kundernas bindningar till varumaérket
och Oka antalet kunder som &r beredda att betala ett hdgre pris for varumaérket. Ett sitt
att oka lojaliteten bland semilojala och lojala kunder ar att utveckla och forstirka
deras bindningar till varumérket. Varumirkeskdnnedom, upplevd kvalitet och en klar
mérkesidentitet dr faktorer som kan paverka forstdrkningen av bindningarna till
varumérket. Tre exempel pad metoder for att stirka bindningarna &r storkundsfordelar,
kundklubbar och fokuserad marknadsforing genom databasinformation.”’” De metoder
som visat sig fungera ir till exempel informationsblad, personliga brev, erbjudande,
webbsidor, tillkdnnagivande av produktnyheter, igenkdnnande av vardefulla kunder
och patagliga demonstrationer av varumirkets Gverligsenhet.*® Databasbaserad
marknadsforing (DBM) har lagts fram som ett sétt for fabrikanterna att starkare knyta
konsumenterna till sig. Genom att kunna rikta marknadsforingen och gora den mer
personlig kan de né konsumenterna pé ett battre sdtt. DBM innebdr dock en kostnad
dels for att samla in konsumentinformation och dels for att forvara och uppdatera

den.”

* Solomon et al (1999) kap 8
* Hallberg (2003)

* Melin (1997) kap 1

7 Aaker (1996) kap 1

* Hallberg (2003)

* Verhoef & Hoekstra (1999)

22



Teori

Motsatsen till att forstdrka lojalitet dr att forma de konsumenter som é&r lojala mot en
konkurrent att véxla varuméirke. Teoriomradet kallas varumarkesvaxling, i den
engelska litteraturen betecknat med brand switching.

3.3 Varumarkesvaxling

Fenomenet varumirkesvixling motiveras ofta i litteraturen med att konsumenten
upplever hogre kvalitet i den nya produkten, att den séljs till ett ldgre pris eller en
kombination.™® Andra orsaker kan till exempel vara att konsumenten soker variation
eller kan det foredragna varumérket saknas i butikens utbud. Vissa produkter skapar
ett lagt engagemang, vanligtvis varor som inte dr sd& dyra. DA spelar varumérket
mindre roll f6r konsumenten och den kanske vixlar omedvetet. De flesta
produktkategorier pd konsumtionsvarumarknaden uppvisar karakteristika av delad
lojalitet, vilket i den engelska litteraturen betecknas med multi-branding purchase.”’

Kunskap om véxlingsbeteendet hos konsumenterna ar viktigt da det kan ha avgorande
effekter pa lonsamheten och foretagets mojligheter att overleva pd dagens marknad.
Ett foretags kundgrupp i tjanstesektorn kan delas in i tvd huvudgrupper: lojala kunder
och vixlare. Lojala idr de kunder som inte har véxlat frdn nagot annat varumairke till
foretagets utan har varit trogna varumairket sedan de kopte produkten eller tjansten for
forsta gdngen. Vixlare kan i sin tur delas in i tvd grupper: missndjda och nojda
véaxlare. De ndjda vixlarna har bytt varumarke av andra anledningar &n missnojdhet,
till exempel efter flytt ddr samma utbud som tidigare inte finns pa den nya platsen. En
forstaelse for hur olika kundgrupper skiljer sig med avseende pa beteende och attityd
gentemot fOretaget och dess produkter kan ge viktig information om hur
kunderbjudande och lojalitetskampanjer ska organiseras.’*

Flera studier av varumérkesvixling visar pa att konsumenten har skapat sig en
sammansittning med varumérken fran olika pris- och kvalitetsgrupper som
konsumenten kan ténka sig att kopa. Det ar vanligtvis endast ett fatal, 1,3 till 3,5 olika
varumérken som konsumenten Gverviger att kdpa. D& antalet varumérken som kan
tankas kopas ar tre eller fler, tenderar konsumenten att undvika varumérket fran den
lagsta pris- och kvalitetsgruppen. Anledningen kan vara att kvaliteten pa produkten
ofta viger lite tyngre dn priset vid valet av varumarke. Varumérkesvixling mellan
olika grupper paverkas frimst av tva faktorer; marknadsforing och hur manga
varumirken som finns med i konsumentens sammansittning av tinkbara
inkopsalternativ.” En studie visar pa att ett prissinkt varumérke ur en hogre pris- och

% Nowlis & Simonson (2000)

3! Rundle-Thiele & Bennett (2001)
52 Ganesh et al (2000)

>3 Nowlis & Simonson (2000)

23



Varumarkeslojalitet och véxlingsbeteende inom dagligvarumarknaden

kvalitetsgrupp tar marknadsandelar fran samma grupp och fran de ldgre grupperna
men ett prissdnkt varumirke ur en ldgre grupp inte tar andelar frdn en hogre grupp
utan bara fran sin egen grupp. Detta monster kallas asymmetrisk vixling.”* Den
asymmetriska véxlingen beror, enligt en annan studie, pA hur manga nivaer av
grupper som konsumenten overvager att kopa ifran. Da det finns tre nivéer i stillet for
tvd minskar den asymmetriska véxlingen. Det adr da storre sannolikhet att en
konsument som véxlat fran en l1ag pris- och kvalitetsgrupp till en hégre grupp vixlar
tillbaka till den ldga gruppen igen #n att den vixlar till en ytterligare hogre grupp. >

Det finns tre mdjliga konsekvenser av reklamexponering for konsumenternas val av
varumarke: de kan stimuleras till att vixla varumérke, de kan stédrka sin lojalitet till ett
varumérke eller paverkas de inte alls av reklamen. Véxlingsbeteende kan bero pa att
reklamen skapar en ny kdnnedom om ett varumaérke eller att tron och férvéntningarna
sinsemellan varumirkena alternerar. Forstirkning av lojalitet som foljd av reklam,
kan bero pé att konsumenten jamfor reklamen med sina egna erfarenheter av
produkten. Konsumenten blir d& pdmind om de positiva egenskaper produkten
innehar, vilket stirker dess preferens for varumérket. ™

3.4 Teorin sammankopplad

De teoribitar vi presenterat kan kopplas samman i en sammanhingande modell,
vilken vi schematiskt dterger i Figur 3-3. Med en tidslinje, dir de olika stegen en
konsument gar igenom under ett kop ligger som grund. Ovanfor tidslinjen presenteras
de faktorer som enligt konsumentbeteendeteorierna paverkar konsumenten under
kopet. Under linjen presenteras den paverkan fabrikanterna kan och bor gora for att
formé konsumenten att vélja deras mirke och ldgga en grund for aterkdp och sa
smaningom lojalitet.

> Blattberg & Wisniewski (1989)
>> Nowlis & Simonson (2000)
%% Deighton et al (1994)
24



Teori
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Figur 3-3 Schematisk bild 6ver teorikapitlet.

3.4.1 Fore kop

For att ett kop ska ske maéste det uppstd ett behov. Det kan ha kommit inifran
konsumenten eller vara framkallat av nagon extern péaverkan, exempelvis reklam.
Malet for fabrikanten dr inte bara att skapa ett behov for produkten utan ocksa for sitt
specifika mérke.

3.4.2  Vid kép

Vid koptillfallet méste konsumenten vilja varumérke. Valet paverkas dels av egna
erfarenheter, dels av externa faktorer som butikens milj6 och andra nérvarande
kunder. For fabrikanten géller det att ha byggt upp ett attraktivt marke som lockar
konsumenten och féar denne att tro att det &r béttre och mer prisvért 4n dvriga mérken.

3.4.3 Efter kop

Efter kopet konsumeras varan. Hur n6jd konsumenten blir beror mycket pa vilka
forvantningar den hade och hur kvaliteten levde upp till dessa. For fabrikanten géller
det att pris och upplevd kvalitet ar ritt. Det géller att minst motsvara forvéntningarna
och gérna fa konsumenten att kdnna att méarket ger ett mervérde.
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Med ldrandet menas de fordndringar i beteende som foljer av de nya erfarenheter
konsumenten gjort. Vad konsumenten lar sig beror bade pa egna erfarenheter och den
respons denne far pa méarket fran personer i dennes omgivning.

Malet for fabrikanten ar framst att konsumenten kdper varumérket vid nésta tillfalle
ocksa. Syftet &r dven att stirka bindningarna mellan konsument och varumirke.
Starkare bindningar gor att konsumenten kénner starkare preferens och péverkas
mindre av externa faktorer vid nésta koptillfalle.
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4 Fallforetaget och ketchupmarknaden

I detta kapitel ger vi en beskrivning av dagens ketchupmarknad samt en kort
introduktion av fallféretaget.

4.1 Dagens ketchupmarknad och dess struktur

Det finns idag tvd dominerande ketchupmarken i Sverige, Felix och Heinz, med 50 %
respektive 30 % av marknaden. Ovriga varumirken stér tillsammans for ca 20 % av
marknaden®’. Dagligvarumarknaden bestar av tva olika typer av aktorer, fabrikanterna
som representeras av Heinz och Felix inom ketchupbranschen och dagligvarukedjorna
med sina egna markesvaror, i den engelska litteraturen betecknat med Private
Brands. Kedjorna i Sverige: ICA, COOP och Axfood, har tva egna mirkesvaror var.
En av mérkesvarorna har extremt lagt pris, ofta under 10 SEK per kilo. Den andra
mérkesvaran skall vara lite finare och har ett pris som ligger ndrmre fabrikanternas
varumdrken som ligger hogst i pris. Fabrikanternas varumérken nar konsumenterna
genom  dagligvarukedjorna  vilket gor  forhallandet mer  komplicerat.
Dagligvarukedjorna ar inte bara konkurrenter till fabrikanterna, de &r &ven deras
kunder. Fabrikanternas stora marknadsandel och ddrmed efterfragan pa deras mirken
ar en av forklaringarna till att dagligvarukedjorna véljer att &dven sélja Felix och
Heinz. Vidare tillhor ketchup de livsmedel som konsumenterna dr mest lojala mot
trots att skillnaden mellan de flesta mirken 4r minimal vad géller smak.”® Enligt en
undersokning av TNS Gallup, som éaterfinns i bilaga 1, dr 35 % av konsumenterna
lojala mot sitt ketchupvarumirke. Vinstmarginalen &r generellt sett béttre pa
kedjornas egna mirken, men de siljer méngdubbelt fler av fabrikantméirkena, vilket
gOr att de and4 tjdnar mer pd dessa. Vidare dr det fabrikanterna som star for den
storsta delen reklam och marknadsforing, vilket dven kan gynna kedjornas mérken.”

4.2 Procordia Food AB

Procordia Food AB, med huvudkontor i Eslov, bildades 1995 av flera ildre
livsmedelsforetag®. Foretaget &r idag ett av Sveriges ledande livsmedelsforetag,
omsitter ca tre miljarder SEK och har ca 1700 anstillda. Foretaget har sju
produktionsanldggningar dér produkterna bestér av pizza, firdigmat, frukt, gronsaker,
drycker, mellanmalsprodukter, ketchup och andra saser under varumirken som Felix,
Bob, Ekstréms, Onos, Risifrutti och FUN Light. Ketchupproduktionen #r placerad i

>7 Forsiljningsstatistik for dagligvaruhandeln, data erhallet fran Procordia
%% Johansen Sjégren 2004-12-07

* Jnsson 2005-02-16

% www.ne.se, 2005-02-04
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Féagelmara, Blekinge. Procordia Food ingar i den norska koncernen Orkla A.S. som &r
en av Norges storsta borsnoterade koncerner med ca 32 000 anstillda.®!

8" www.procordiafood.com, 2005-02-04
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5 Uppkomst av varumarkeslojalitet

| detta kapitel beskrivs hur fokusgruppdeltagarna och respondenterna fran enkéten
blivit lojala. Kapitlet innehaller dven var analys av hur varumarkeslojalitet uppstar
och kan paverkas.

5.1 Empiri

5.1.1 Anvandning

Av fokusgruppernas 25 deltagare var 11 av dem lojala mot Felix och 10 av dem lojala
mot Heinz. Ovriga 4 deltagare foredrog antingen Felix eller Heinz, men kopte inte en
av dem konstant av olika skil. En av dem konsumerade 2-3 kg ketchup per manad
och han ansag att det blev for dyrt med Felix ketchup varje gang. Darfor varierar han
med ett ldgprismérke. En annan av de icke-lojala deltagarna foredrog Heinz men
bodde pa korridor dir de delar ketchup. I det fallet var det den personen som handlar
som bestdmmer vilket varumirke som skulle kopas in till korridoren. De tva sista
deltagarna ansag att bade Felix och Heinz ar bra och vixlade mellan dem utan nagon
direkt preferens.®

Under fokusgrupperna framkom det faktum att anvindningsomradet for produkten
ketchup dr brett. Deltagarna associerar en méngd olika matrétter till ketchup. Olika
pastardtter dr de rédtter som ndmns forst i alla grupperna. Dérefter ndmns korv,
hamburgare och pommes frites. Associationerna varierar dven med hur stor
konsument deltagaren dr. De som konsumerar mest kan i stort sett ténka sig att
anvanda ketchup till de flesta matritter, samtidigt som en konsument som inte
anvénder s& mycket ketchup ndmner att han forknippar ketchup med all form av

dalig mat”.®®

5.1.2 Skillnader mellan olika méarken

Fabrikanternas atgarder

Det Procordia och de flesta andra inom livsmedelsbranschen arbetar med inom
marknadsforingsomradet ar klassiskt varumérkesbyggande. Procordia menar att det &r
viktigt att for Procordias anstéllda att forstd att varan inte bara ska finnas pé hyllan i
butiken utan dven i konsumentens huvud. Syftet for Procordia &r att kunden ska fa en
relation till varan och skapa preferenser for Felix. Flaskans design, produkten och
reklamen ar de tre viktigaste omrdden som foretaget arbetar aktivt med. Hur mycket
pengar som spenderas pa en reklamkampanj bestims generellt av hur stor grupp den

62 Sammanvigda asikter fran de fyra fokusgrupperna
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riktar sig till. Felix och Heinz har en klar fordel pa den svenska marknaden dé de har
betydligt storre marknadsandelar dn de egna mérkesvarorna. Det stora dilemmat nir
en reklamkampanj skall genomforas dr att det ofta ror sig om masskommunikation
och detta gor det svart att endast nd en utvald malgrupp. Alla tar del av och blir
paverkade av budskapet. Ofta skulle Procordia vilja rikta sig mot en viss grupp for att
stirka bindningarna, men risken &r att reklamen uppfattas negativt av en annan grupp
om de inte forknippar sig med den andra gruppen. Det dr darfor mycket viktigt att
inga gamla bindningar bryts mellan ndgon konsumentgrupp och Felix nir Procordia
forsoker skapa nya bindningar.**

Varumarkenas positionering

Inom ketchupbranschen och néstan alla andra branscher finns det en hierarki mellan
de olika mirkena. Heinz positioneras som det finaste premiumvarumirket inom
ketchupbranschen, men ligger bara strax 6ver Felix i status. Felix dr mer ett méirke for
alla, men profilerar sig med hog kvalitet. Darefter kommer dagligvarukedjornas finare
egna markesvaror sasom ICA, Signum och Willys, och ldngst ner kommer
dagligvarukedjornas lagprisvarumérken sasom Euroshopper, COOP Xtra och
Eldorado.®® Hierarkin speglar dven prissittningen dir Heinz kostar ungefir 19 kronor
per kilo vilket dr nagra kronor dyrare &n Felix. ICA och Signum ér ytterligare nagra
kronor billigare dn Felix och Euroshopper och COOP Xtra ligger under nio kronor
kilot.®® Ketchupbranschen ar ovanlig i den bemirkelsen att premiumvarumirkena ar
de varumérken som har stérst marknadsandelar. ¢’

De flesta dagligvarukedjor anser att det dr for liten prisskillnad mellan de egna
markesvarorna och Felix och Heinz, men végar inte hoja priset eftersom kundernas
uppfattning om den generella prisbilden i butiken skulle dndras. Detta beror pé att de
flesta konsumenter vet ungefar vad ketchup kostar. Ketchup ar ocksa en av de varor
som finns med nér undersdkningar gors for att jamfora hur prisbilden mellan olika
butiker. Det skulle alltsd ge butiken dalig publicitet om ett hdgre pris togs ut for
Heinz eller Felix.*®

Konsumenternas uppfattning

Det finns ett stort intresse for produkten ketchup bland de konsumenter som deltagit i
fokusgrupperna. Deltagarna delar en relativt klar bild 6ver de olika varumérkenas
position pa marknaden. De kategoriserar varumirkena i tre grupper beroende pa

64 Johansen Sjégren & Jonsson 2005-02-16
% ibid
5 Jamforpris pa ICA Tuna, Lund 2005-01-26 & Konsum Mértenstorget, Lund 2005-01-27
57 Johansen Sjdgren & Jonsson 2005-02-16
68 -1
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uppfattad kvalitet. De flesta av deltagarna har ndgon géng testat andra varumérken dn
det varumérke som de &r lojala mot, dock i olika omfattning. Storsta delen av deras
uppfattningar om olika varumirken grundas dock pé andra faktorer sdsom
konversation med vénner, tidningsartiklar och observation av reklam och
forpackning, snarare 4n smaktester.*’

En genomgaende uppfattning dr att Felix och Heinz tillhér den kategorin som stér for
jdmnast och hogst kvalitet. En av deltagarna siger att han aldrig behover forsvara sitt
val av ketchup nér han bjuder sina vanner pa Heinz ketchup, vilket de som bjuder pa
en egen mirkesvara behdver. Han menar att varumérket definierar kvaliteten och att
Felix och Heinz &r i en klass for sig. En annan deltagare beréttade att han en gang
hade skéllt ut en kompis for att han kdpte en egen mérkesvara istéllet for Heinz som
han foredrog. I nésta kategori placerar deltagarna grossisternas egna kvalitets-
varumérken, det vill sdga ICA, Willys och Signum. Avstandet mellan dessa
kategorier upplevs lite olika bland deltagarna. De flesta anser att avstdndet d4r mycket
stort medan ett fatal anser att dven dessa varumérken stir for kvalitet. I den tredje
kategorin placerar deltagarna grossisternas lagprismiarken sdsom Euroshopper,
Eldorado och COOP Xtra. Flera deltagare som testat lagprisméarken papekar att flera
av dem haéller ojamn kvalitet. En av deltagarna sa till exempel ’Ibland kan man ha tur,
jag kopte en flaska ketchup av mirket Eldorado som var god ... nésta gang jag kopte
Eldorado var den rinnig och &acklig”. Samtliga deltagare upplever att dessa
varumérken star for mycket lag kvalitet och att det &r mycket stor skillnad mellan
denna kategori av varumérken jamfort med de tva Svriga kategorierna.”

5.1.3 Det forsta egna valet av varumarke

Merparten av deltagarna i fokusgrupperna koper idag samma varuméirke som deras
fordldrar kopte ndr konsumenterna bodde hemma hos dem. De flesta kommer inte
ihdg nér de borjade anvidnda ketchup och dédrmed inte nér de borjade anvéinda ett
specifikt varumérke. Alla anvénde ketchup redan nér de bodde hos sina fordldrar. Den
storsta anledningen som anges for att kopa samma maérke &r att det var det mest
naturliga valet nir de for forsta gangen skulle handla pa egen hand till ett eget
hushéll. Deltagarna valde d& varor som de kénde igen fran fordldrarna eftersom det
ingav en viss trygghet. Dock hade nagra av deltagarna redan i fordldrahemmet
paverkat valet av ketchup och hade darfor klara uppfattningar om vilket varumérke
som de ville ha.”'

% Sammanvigda asikter fran de fyra fokusgrupperna
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De lojala konsumenter som inte valde att kopa fordldrarnas mérke hade i de flesta fall
hittat nagot speciellt attribut hos ett mirke som de fattat tycke for. Det kan dels vara
vanner och bekantas uppfattningar eller reklam for ett midrke som inverkar eller rent
fysiska attribut pa produkten. De fysiska attribut som nimndes under fokusgrupperna
var forpackningens utseende, ketchupens sockerhalt och om ketchupen var
ekologisk.”

5.1.4 Efter kop

Skalet till att fokusgruppdeltagarna dr lojala mot ett varumérke idag beror i de flesta
fall pa att de dr mycket ndjda med produkten. De vet att de fir samma kvalitativa
produkt varje géng de koper varan. Felix-lojala deltagare ndmner att de tycker om den
sOta smaken och den réda fargen pé Felix ketchup. Heinz-lojala deltagare talar om
den kryddiga mérka smaken i Heinz ketchup som en starkt positiv egenskap.”

5.2 Analys

Varfor dr konsumenter mer lojala mot ett varumérke nér det géller ketchup én de ar i
andra produktkategorier? Grunden till att lojalitet ska uppstd ar, enligt Melins
varumérkesuppbyggande process, att produkten engagerar konsumenten och ketchup
ar definitivt en s kallad hog-engagerande produkt som ménga har asikter om. Varfor
engagerar dé en sé enkel produkt som ketchup? Enligt Melin kan engagemang bero pa
tre faktorer; produkten, individen och situationen. Dessa kan sammanfogas till en
engagemangsprofil for konsumenten. Profilen bestar av personligt intresse, upplevd
risk, symbolvérde och njutningsvirde, vilka diskuteras mer noggrant nedan.

5.2.1 Anvandning

Ketchup konsumeras mycket och till ménga matritter, framforallt 1 studenthem dar
det éts mycket pasta med ketchup. Ketchup ingar dven i manga klassiska favorit-
matritter sdsom spaghetti och kottfarssas, hamburgare och korv med brod. Den stora
konsumtionen och ketchupens breda anvindningsomrade kan forklara att det finns ett
stort personligt intresse for produkten, vilket ar en viktig del 1 engagemangsprofilen.

5.2.2 Upplevda skillnader mellan olika marken

Alla i fokusgrupperna upplever att det finns klara skillnader mellan de olika méirkena
vilket &r en grundldggande faktor for att lojalitet ska kunna uppstd. Om
konsumenterna inte anser att det finns nagon skillnad finns det ingen anledning for
dem att halla sig till ett specifikt mirke. De upplevda skillnaderna tyder pa att
konsumenterna bildat sig klara mérkesassociationer om de olika mérkena vilket ocksa
ar ett viktigt steg 1 processen mot att skapa mervéarde och slutligen lojalitet enligt den

> Sammanvigda asikter fran de fyra fokusgrupperna
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varuméarkesuppbyggande processen. Fabrikanterna har foljaktligen lyckats véldigt vél
med att skapa mairkesassociationer och fi konsumenterna att uppleva skillnader
mellan mérkena.

Upplevd risk

Att det finns en upplevd risk att testa andra mirken beror pa att det finns upplevda
skillnader mellan mérkena. Den upplevda risken kan hérstamma fran déliga erfaren-
heter eller déliga rykten om andra méirken. Ur diskussionerna i fokusgrupperna fram-
kom det till exempel att de som testat ett billigare ketchupvarumirke mer &n en gang
upplevde att det inte var samma smak och kvalitet pa ketchupen vid olika tillfallen.
Just den jimna kvaliteten dr nagot som fokusgruppdeltagarna anser dr mycket bra
med bade Felix och Heinz. Det behover inte vara varje enskild lojal
ketchupkonsument som har upplevt att ndgot annat varumirke haller ojamn kvalitet
och dérfor inte vill riskera att kdpa en délig flaska, utan det kan ridcka att den har hort
att nagon annan haft daliga erfarenheter.

Symbolvéarde

Symbolvérdet, vilket bidrar till mervirdet, som ketchup skapar ser ut att vara olika
starkt for Felix-lojala och Heinz-lojala konsumenter. De Heinz-lojala deltagarna
associerar fraimst varumérket Heinz med en finare ketchup och de nidmner att Heinz-
flaskan ger ett vuxet och lyxigt intryck som stirker denna kénsla. De Felix-lojala
deltagarna forknippar varumérket Felix frimst med ketchup men dven med andra
fardigritter. Aven om de Felix-lojala deltagarna kiinner att Felix stir for svensk
husmanskost med hdg kvalitet upplever vi att symbolvérdet ar starkare for Heinz-
lojala &n for Felix-lojala. Responsen fran andra personer spelar en stor roll for
symbolvirdet och de associationer som skapas for varumaérket. Positiv respons for ett
varumarke och negativ respons for andra varuméarken gor att symbolvéardet blir storre.
Den stora paverkan av respons frdn andra maénniskor kan forklaras med
bidragsuppforandeteorin. Teorin innebar att ett uppforande kopplas samman med en
negativ eller positiv respons, dven kallad fOrstirkning, vilket leder till att
konsumenten lar sig att utféra beteenden som ger positiva foljder. En av deltagarna
beréttade att han viljer att kopa Heinz mycket for att han ska slippa forsvara sitt val
av ketchupvarumirke infor sina kompisar. Han har antagligen lart sig vilket
ketchupvarumérke han bor kdpa genom positiv respons, det vill siga han har fatt
positiva kommentarer nir han bjudit sina vénner pad Heinz eller genom bestraffning,
det vill sdga att han en gang har bjudit sina vdnner pa nagot annat ketchupvarumairke
och da fatt utstd negativa kommentarer.
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Njutningsvarde

Njutningsvérdet for produkten ketchup varierar stort beroende pa hur mycket ketchup
konsumenten anvinder. For de flesta dr antagligen njutningsvirdet ganska lagt da
ketchup, d&ven om anvdndningsomradet ar brett, ofta anvidnds som en extra krydda till
maten och inte dr den mest smakavgdrande ingrediensen i matrdtten. Men for de
konsumenter som anvénder ketchupen som sés till exempelvis pasta, bor matréttens
totala njutningsvéarde paverkas avsevirt och for dem bor alltsd dven njutningsvirde
vara en viktig del av engagemangsprofilen.

Tre av fyra delar i engagemangsprofilen kan alltsd knytas till upplevda skillnader
mellan de olika mérkena. Den fjarde delen, personligt intresse, forklaras av det stora
anvindningsomrade ketchup har i Sverige. En betydande del av grunden till ett hogt
engagemang, och diarmed dven lojalitet, bor saledes ligga i att skillnaderna mellan
méirkena upplevs som stora.

5.2.3 Det forsta egna valet av varumarke

Det finns inget direkt nollstélle dar vi kan sédga att lojalitetsprocessen startar, da det ar
ytterst fi som kommer ihdg forsta gangen han eller hon at ketchup. De flesta lojala
konsumenter i fokusgrupperna har fortsatt att anvinda samma varumérke som de hade
hemma hos sina fordldrar. Forklaringen kan vara att den nya konsumenten har stora
egna erfarenheter av maérket. Konsumenten vet alltsi vad den far. Utéver egna
erfarenheter tror vi dr att barn paverkas och tar efter foréldrarnas vérderingar inom ett
stort antal omrdden och da dven maérkeslojalitet. Lojala fordldrar l4r sina barn att ett
visst mérke dr Overldgset. Fordldrarnas vérderingar finns kvar nidr den nya
konsumenten ska ta sina forsta egna inkopsbeslut och valen blir ofta samma som
fordldrarnas. Istéllet for att virderingar och associationer skapas av marknadsforing
frén fabrikanter och forséljare sé skapas dessa av fordldrarna.

Dé konsumenten vixer upp med ett speciellt médrke bor god mérkeskdnnedom och
emotionell bindning till mérket skapas vilket ger en bra grund for
varumdrkespreferens och fortsatt kopande enligt Solomons teori om emotionell
lojalitet. Hur stark lojaliteten som Overfors fran fordldrarna &r véxlar valdigt mycket.
En del fortsdtter sannolikt att kopa méirket endast av vana hemifrdn medan andra
ligger hogre i Aakers pyramid och har klara uppfattningar om varfor det ena mérket
ar battre dn det andra. Férmodligen kan detta 4ven hénga ihop med hur starkt lojala
fordldrarna var.

De personer som vixlade nér de flyttat hemifran gjorde det pa grund av nagot attribut
hos mérkesprodukten som lockade. Dessa personer, forutsatt att det inte var priset
som lockade, gjorde ett aktivare val &n de som gar i fordldrarnas fotspar och kan
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déarfor ofta motivera sitt val béttre. Att de verkligen anser sig ha hittat avgdrande
faktorer gor att de ldttare kan forsvara sitt val vid behov. Vidare bor de attribut som
lockar konsumenten skapa ett mervidrde och kan dirigenom skapa bindningar som
leder till lojalitet. Det finns en mojlighet att vissa av dessa konsumenter forblir mer
Oppna mot andra marken och gor mer aktiva val vid varje inkopstillfalle. Risken ar da
att de véixlar om de hittar ndgot nytt som attraherar mer i ett annat mérke.

5.2.4 Efter kop

Nir den nya konsumenten koper fordldrarnas ketchupmérke uppfylls dess
forvantningar pa hur ketchup ska smaka och uppfora sig i enlighet med the
expectancy disconfirmation model. Konsumenten fortsétter dirmed sannolikt att kopa
market.

Vad giller de som véxlat har de funnit ndgot som &r attraktivt i den nya
markesprodukten och bor vara ndjda av den anledningen. De som testat och blivit
missndjda har ofta gétt tillbaka till sitt ursprungliga mérke. Beteendet stimmer dven
hér in p4 ovanndmnda model. Att konsumenterna ser alla mirken i tre kategorier,
inom vilka de i princip jamstéller méirkena, innebér att om de blir missndjda med ett
marke 1 en ldgre kategori s bor det dven ga ut 6ver ovriga mirken i samma kategori.
Den upplevda skillnaden blir inte enbart till mérket utan till alla marken i kategorin.
Larandet som &r en viktig del i processen efter kopet diskuteras i kapitlet ovan om
skillnader mellan mérken. Malet med ldrandet ar att det ska leda till &terkop av varan
och att konsumenten paverkas mindre av externa faktorer vid ndsta koptillfalle.
Istdllet vill fabrikanterna att varumérket ska vara den huvudsakliga
informationskéllan for produkten.
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6 FoOrstarkning av lojalitet

| detta kapitel presenteras de skillnader fokusgruppdeltagarna och respondenterna
upplever och de associationer de har. Darefter diskuteras hur fabrikanterna kan
forstarka konsumenternas lojalitet.

6.1 Empiri

Oavsett om lojaliteten har uppstétt hemifran eller senare sa krdvs det att foretagen
arbetar aktivt med att bibehélla och forstérka lojaliteten med olika atgérder. Det ar
manga ganger dyrare att knyta en ny konsument till varumérket dn att bibehalla en
redan lojal konsument, varfor det &r viktigt att bibehalla och forstérka lojaliteten.

6.1.1 Grad av lojalitet

Styrkan i lojaliteten varierar mellan deltagarna. Om deras favoritmérke skulle vara
slut i butiken skulle de flesta av deltagarna vélja det andra premiumvarumaérket, det
vill sdga Heinz om personen &r Felix-lojal och vice versa. Nagra av deltagarna skulle
vénta med att kdpa varan till nésta inkopstillfédlle medan ett fatal av deltagarna skulle
ga till en annan butik for att fa kdpa sitt prefererade varumirke. Ett fatal av deltagarna
var lojala mot bade Felix och Heinz, men skulle absolut inte kunna ténka sig att kopa
ett varumérke frén en lagre kategori.”

6.1.2 Associationer

Den totala bilden av vilken position de olika varumirkena har &r lika mellan
deltagarna. Synen pd varumirkena Felix respektive Heinz &r relativt lika totalt sett
men skiljer sig en aning beroende pa om de ir lojala mot Felix eller Heinz.”

For de deltagare som dr lojala mot Felix forknippas varumérket Felix fraimst med
ketchup, men dven med olika fardigritter. De upplever att Felix stir for svensk
kvalitet, riktig husmanskost.”®

Av de deltagare som é&r lojala mot Heinz forknippar flera varumirket Felix med
produkter sdsom fardigmat och smorgasgurka snarare d4n med ketchup. Felix ketchup
associeras mer med familjer och typiska ”Svenssons”. Delvis tror flera av deltagarna
att det till stor del beror pé att manga av dem fick Felix ketchup pa dagis nir de var

barn.”’

™ Sammanvigda asikter fran de fyra fokusgrupperna
7 ibid
7 ibid
7 ibid
36



Foérstarkning av lojalitet

De flesta av de deltagare som ér lojala mot Heinz tycker att Heinz star for nagot béttre
och vuxnare och mer genuint &n Felix. En av deltagarna ndmner att "Heinz ar godare,
den star for lite finare, jag forknippar det med riktig ketchup”. Ménga av dem
associerar Heinz med glasflaskan som var vanligare forr.”®

De Felix-lojala konsumenterna i fokusgrupperna uppvisar dverlag en accepterande
attityd till Heinz som ketchup. De jamstiller Heinz och Felix avseende kvalitet och
smak.”

Aven enkitundersokningen visar liknande resultat. Respondenter som ir lojala mot
Felix tycker att Felix bade star for kvalité och ar ett familjeméarke. De tycker dven att
Heinz star for kvalitet men betydligt firre ser Heinz som en familjeketchup. Av dem
som dr Heinz-lojala anser 75 % att bade Felix och Heinz &r familjeketchupmirken,
men mindre dn hélften anser att Felix star for kvalitet och klass. For ovriga méarken
anser 1 princip ingen att ndgot av dem star for kvalitet. Dock ser 25 % av de lojala
respondenterna Icas ketchup som en familjeketchup, 6vriga egna mirkes ketchup
kommer strax direfter. Asikterna #r i det nirmaste identiska for de respondenter som
inte &r lojala mot ndgot ketchupmaérke och de som ir lojala.

6.1.3 Erfarenheter och produktattribut

Deltagarna har olika uppfattningar om de olika egna mérkesvarorna beroende pa
vilken produktkategori det handlar om. En vara som till exempel fryst broccoli kan
nagra av deltagarna kopa en lagprisvariant av medan de dr mer noggranna i sitt val av
produkter som ar forddlade i ett eller flera steg. ICA:s egen ketchup &r den som fér
mest positiv respons bland de egna mirkesvarorna. Ett fatal personer ndmner att
ICA:s ketchup dr en fullgod ersittare till deras normala favoritmérke. Merparten av
deltagarna anser dock att det &r alldeles for stor skillnad i kvalitet och smak for att de
overhuvudtaget ska kunna ténka sig att kopa ndgot av de olika egna mérkesvarorna.
Felix-lojala deltagare ndmner att de tycker om den séta smaken och den roda fargen
pa Felix ketchup. Heinz-lojala deltagare talar om den kryddiga morka smaken i Heinz
ketchup som en starkt positiv egenskap. Négra av de fokusgruppdeltagarna som nu
var starkast lojala hade nagon gang testat ett eget varumérke eller lagprismérke och
blivit besvikna. Samtliga hade efter testet gitt tillbaka till ursprungsmaérket och
uppgav att de efter testet blev mer dvertygade om att deras vanliga méirke verkligen
var bist.*

® Sammanvigda asikter fran de fyra fokusgrupperna
7 ibid
* ibid
37



Varumarkeslojalitet och véxlingsbeteende inom dagligvarumarknaden

Efter sjdlva smaken dr forpackningen den del som deltagarna menar &r viktigast for
deras lojalitet mot ett varumérke. De Felix-lojala deltagarna talar om att flaskan ar
greppvénlig och ser smaklig ut med sin tomatréda férg. De ndmner dock samtidigt att
det &r irriterande att det ofta stinker ketchup fran flaskan nér de ska ta ketchup.®’

Heinz forpackade tidigare sin ketchup i glasflaska och det faktum att flaskan ar
genomskinlig var viktigt for flera av de Heinz-lojala deltagarna. Glasflaskans design
gav ketchupen ett genuint och vuxet uttryck vilket gjorde att den smélte in béttre pa
matbordet dven vid finare middagar. Aven Heinz nya plastflaska dr genomskinlig och
det ar en design som uppskattas. Flera personer tycker att det dr bra for att det gér att
se bade hur mycket som ir kvar och om ketchupen fortfarande ir frisch. Aven 62 %
av respondenterna till enkéten anser att en genomskinlig flaska har olika fordelar.®

6.1.4 Andra faktiska skillnader

Nagra faktiska skillnader mellan ketchupmérkena ar var och hur tillverkningen sker.
Felix tomatketchup tillverkas i Sverige av tomatpuré fran Italien och Spanien.
Dagligvarukedjornas ketchup kommer oftast fran Turkiet. De koper ketchupen fardig
och handhar inga delar av processen sjilv.® Heinz #r ett globalt foretag och har
tillverkning pa olika platser runt om i vérlden. Till skillnad fran dagligvarukedjornas
mérken har varken Felix eller Heinz nagon form av konsistensgivare eller
konserveringsmedel i ketchupen.**

Asikterna om hur viktigt det &r var tomaterna odlas och var produktionen ligger #r
olika bland deltagarna. De Felix-lojala deltagarna vet att tomaterna &r importerade
men tycker att det dr viktigt att huvudprocessen ligger i Sverige. Det ger en trygghet
om att kvaliteten hdlls bdde hdg och jimn. Ovriga deltagare fister ingen stdrre
uppmarksamhet vid var ketchupen ar tillverkad och ménga av dem anser inte heller
att de skulle bli mer bundna till ett varumérke bara for att den var svensk. En av
deltagarna siger att den viktigaste bindningen for henne ar att ketchupen éar
ekologisk.®

6.2 Analys

6.2.1 Grad av lojalitet

Forstirkning av lojalitet bland konsumenterna ser vi som en process att forsoka fa
dem att kliva upp ett steg i Aakers lojalitetspyramid. For att forstirka lojaliteten bor

¥ Sammanvigda dsikter fran de fyra fokusgrupperna
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fabrikanterna arbeta med att gora konsumenterna mer engagerade, det vill sdga fa de
konsumenter som koper varumirket av vana att bry sig om varfor de koper
varumirket. Genom att skapa emotionella bindningar till varumérket kan de oka
varumérkespreferensen och didrmed fa konsumenterna att kliva upp en nivad i
pyramiden. Nedan f6ljer en diskussion om hur Aakers varumirkespyramid kan
modifieras for att skildra konsumenterna i kategorin ketchup. Figur 6-1 visar en bild

Engagerade Engagerade Vixlingskostnad
konsumenter konsumenter

Varumarkesvanner u u
Varumarkesvanner

Vaxlingskostnadslojala

pa de forandringar som gjorts.

Semilojala

Vanekopare
Vanekopare

Ickelojala konsumenter, véxlare och prisjagare \/ Ickelojala konsumenter, véxlare och prisjégare

Figur 6-1 Aakers varuméarkespyramid anpassad for ketchupbranschen

Vanekopare

Nar det géller pyramiden &r det de fyra Oversta nivderna; vanekdpare,
vaxlingskostnadslojala, varumirkesvinner och engagerade konsumenter, som &ar
aktuella att placera in lojala konsumenter i. VanekoOpare &r egentligen inte lojala
konsumenter rent definitionsméssigt da deras val av varumérke sker mer eller mindre
omedvetet, men de &dr dnda en viktig del av konsumentgruppen for tillverkarna.

Véaxlingskostnadslojala

Néar det giller produkten ketchup tror vi inte att den tredje nivan,
vaxlingskostnadslojala konsumenter finns specifikt representerad. Deltagarna i
fokusgrupperna upplever alla att det finns en risk och dirmed en véxlingskostnad att
véixla till ett annat varumirke framfOrallt nir det handlar om att véxla till ett
varumérke ur en ldgre pris- och kvalitetskategori. Nivan dr darfor inte med som en
egen niva utan aterfinns i nivderna ovanfor vanekopare. Vaxlingskostnaden okar med
varje steg uppat som tas.

Semilojala
Bland deltagarna och respondenterna fanns en grupp som klart kunde klassas som
semilojala konsumenter. De vixlar endast mellan Felix och Heinz och uppvisar en

39



Varumarkeslojalitet och véxlingsbeteende inom dagligvarumarknaden

stark lojalitet till dessa varumirken. De gor ett aktivt val och placeras déarfor en niva
over vanekdpare.

Varumarkesvanner
Majoriteten av deltagarna ar lojala endast mot ett varumérke men om det varumaérket
saknas i butiken uppvisar de ett semilojalt beteende, det vill sdga att de koper det
andra premiummaérket snarare &n att ga till en annan butik. I normala fall uppvisar de
emotionella bindningar till varumirket, precis som pyramidteorin beskriver
varumérkesvinnerna.

Engagerade konsumenter

Bland deltagarna fanns dven engagerade konsumenterna representerade, de som var
villiga att ga till en annan butik eller avsta inkdpet om deras varumirke saknades i
butiken. Dessa konsumenter berdttar gdrna for vinner och bekanta om de fordelar
som deras varumérke har och samtidigt patalar for dem som koper fel” varumaérke att
de bor véxla varumérke.

6.2.2 Associationer

Bade fokusgrupperna och enkédtsvaren bland lojala och icke-lojala respondenter tyder
pa att fabrikanterna har lyckats vil med sin marknadsforing och positionering av sina
produkter gentemot de egna mérkesvarorna. Felix och Heinz anses ha hogst kvalitet,
inget annat mérke &r i nérheten. Vidare lyckas de &ven ta ut ett hdgre pris for den
extra upplevda kvaliteten, mervardet, som de ger. Det dr dessutom de mirken som
forknippas mest med familjen. De ér alltsd de méirken som forknippas med familj men
ar dven de mirken som en statusjigare” skulle vilja. De har foljaktligen lyckats
erdvra en valdigt bred position inom ketchupmarknaden. Att inte alla da kdper Felix
eller Heinz kan forklaras med faktorer som att inte alla konsumenter anser att
mervérdet &r tillrdckligt stort for att motivera den hdgre prisséttningen. Den kritik vi
har mot Felix och Heinz positionering &r att mirkena verkar ligga for nira varandra.

Att Felix associeras mer med familjer d&n Heinz kan delvis bero pa att egna
mirkesvaror inte var lika utbrett for 15-20 ar sedan och da var Felix det billigaste
alternativet. Darmed var Felix dven det naturliga valet for barnfamiljer som
konsumerar mycket ketchup. Likasé verkar det vara glasflaskan, som i princip inte
finns kvar langre, som fortfarande bidrar till att Heinz ger ett vuxnare intryck och ser
lite mer lyxig ut jamfort med andra ketchupsorter. Heinz har dock tagit till vara pa
vissa av glasflaskans attribut genom att d&ven gora plastforpackningen genomskinlig.
Just den genomskinliga flaskan bidrar mycket till Heinz identitet och ar det som vid
forst anblicken gor den lite unik. Det dr svarare att uppfatta vad som gor Felix unik,
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speciellt 1 jamforelse med Heinz. Att gora identiteten tydligare borde dérfér kunna
gynna Felix och bidra till att géra konsumenterna lojalare.

6.2.3 Erfarenheter och produktattribut

De bindningar som konsumenterna anser vara starkast till sitt ketchupvarumérke ar
smaken och ketchupens ovriga fysiska egenskaper. Om det verkligen dr s &r svéart att
bedoma da respondenter och fokusgruppdeltagare sannolikt vill och inbillar sig att
smaken &r det avgdrande. Det ér de skillnader som é&r léttast och mest logiska att
motivera. Smaktester har dock visat att skillnaden mellan Felix och Heinz dr minimal.
Smaken dr dock mer varierande bland de egna mirkesvarorna, speciellt bland
lagprismérkena. Darfor kan till exempel smaktester, didr skillnaden mellan
premiummérke och lagprismédrke jamfors, vara effektivt. Négra av de
fokusgruppdeltagarna som var starkast lojala var de som nagon gang testat ett
lagprismérke och blivit besvikna. Samtliga hade efter testet gatt tillbaka till
ursprungsmarket och uppgav att de efter testet blev mer Gvertygade om att deras
vanliga mérke verkligen var bist. Att lojaliteten stirks bor bero pa att konsumenterna
genom egen erfarenhet fatt bevis pa att det finns klara skillnader mellan mérken. Den
upplevda risken att véxla ytterligare en gang har ddrmed okat markant och ddrmed
aven lojaliteten. Dessa missndjda vixlare kan dven bidra till att stirka andras lojalitet
genom att dela med sig av sina erfarenheter.

Genom att ha en bittre produkt &n konkurrenterna bor lojalitet alltsa kunna stirkas,
eftersom konsumenterna blir besvikna eller i alla fall inte positivt 6verraskade om de
testar andra mirken. Forutsatt att fabrikanten ar forvissad om att deras produkt ar bast
skulle allts&d smaktester kunna arrangeras i syfte att pavisa att andra mérken ar simre.
Smaktester hos dagligvarukedjorna kan dock vara svéra att genomféra pa grund
forhallandet dem emellan. Eftersom dagligvarukedjorna bade &r kunder och
konkurrenter till fabrikanterna skulle kedjorna med stdrsta sannolikhet inte uppskatta
att fabrikanterna jamfor lagprisprodukterna med premiummairkena. Vidare séljer i
princip alla dagligvarukedjor bdde Heinz och Felix varfor inte heller det testet skulle
vara sé intressant for dem. Eftersom smakskillnaden mellan Heinz och Felix &r liten
bor testet inte vara intressant heller for fabrikanterna. Om fabrikanterna anordnar
smaktester pa egen hand kan resultatet bli att relationen till kedjorna férsamras vilket
kan fa negativa foljder. Det skulle kunna bli en mer 6ppen konkurrens som ingen av
parterna &r intresserad av. Smaktester dr darfor inget som vi rekommenderar
fabrikanterna till att utfora sjilv, men de kan diremot paverka olika typer av media sé
att de gor smaktester. Det dr dock en risktagning eftersom de inte kan styra hur de vill
presentera resultatet utan far 14gga sin tillit till att deras produkt &r béttre.
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Oavsett om och i sa fall hur en produktjdmforelse sker har fabrikanterna foljaktligen
mojlighet att stirka lojaliteten genom att ha en béttre produkt dn konkurrenterna. De
bor foljaktligen se till att deras produkt inte har delar som ar sdmre dn hos
konkurrenterna. Ett exempel med Felix ar att de lojala deltagarna och respondenterna
upplever att Felix ketchup stinker mer d4n Heinz. Det &r ett problem som Felix bor
eliminera innan en produktjimforelse utfors.

En annan del som fabrikanterna kan fordndra dr forpackningen. En avsevird del av
deltagarna och respondenterna anser att en genomskinlig flaska har fordelar.
Procordia borde alltsé forsoka overfora fordelarna med en genomskinlig forpackning
utan att bli for lik Heinz och dérmed skada sin identitet. Det bésta vore om de kunde
sérskilja sig frdn bade Heinz och de egna mérkesvarornas forpackningar. Genom att
ha en unik och tydlig forpackning kan enligt positioneringsteorierna, produkten
skiljas fran mingden och en starkare och tydligare identitet skapas. En tydligare
identitet medfor, enligt Melins varuméarkesuppbyggande process att konsumenternas
mirkeskdnnedom och associationer med mérket stirks och att skillnader till andra
mérken ses som storre. Om konsumenten tror att skillnaderna ar stérre blir d&ven den
upplevda risken att vixla storre. Exempelvis dr méanga av ketchupforpackningar bland
de egna mirkesvarorna véldigt lika vilket gor att konsumenterna inte ser nagon storre
skillnad pa dessa.

6.2.4 Andra faktiska skillnader

Det finns skillnader som fabrikanterna skulle kunna framhiva till sin fordel mer &n
vad de gor idag. Att Felix &r en heleuropeisk ketchup som tillverkas i Sverige bor
kunna lyftas fram som nagot positivt. Svenska varor har generellt bra rykten inom
dagligvarumarknaden, vilket borde kunna utnyttjas mer av Procordia &n vad som gors
idag. Procordia skulle exempelvis kunna lansera Felix som Svensk ketchup tillverkad
av solmogna tomater fran Medelhavslinderna. Svenskhet skulle framforallt kunna
anvandas for att positionera sig mer fran Heinz, och didrmed pétala skillnader dven
dessa mirken emellan. Aven det faktum att fabrikanternas mirken #r en renare
produkt utan konsistensgivare och konserveringsmedel borde kunna tas upp som en
positiv faktor.

Procordia arbetar idag med att forstirka lojaliteten med klassisk marknadsforing.
Deras syfte ar att skapa relationer mellan konsumenten och varumaérket. Ofta ror sig
deras kampanjer om masskommunikation och inte till en specifik malgrupp. Manga
ser Heinz och Felix positioner som relativt lika. Det Procordia bor forsoka gora &r att
skapa en starkare egen identitet dér de lyfter fram de bitar som kan upplevas som
fordelar gentemot Heinz. Exempelvis kan de framhéva det faktum att Felix tillverkas i
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Sverige. Samtidigt bor de forsdka neutralisera de delar som Heinz skulle kunna lyfta
fram som fordelar gentemot Felix.
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7 Varumarkesvaxling

| detta kapitel presenteras de situationer som kan leda till varuméarkesvaxling enligt
scenariodiskussionerna i fokusgrupperna. Till varje situation analyserar vi huruvida
fabrikanterna kan paverka konsumenterna till att véaxla. Kapitlet avslutas med en
diskussion kring hur aterkop kan skapas efter ett test och vilka véxlingsbeteenden
konsumenten kan tankas ha.

En stor utmaning for fabrikanterna ar att form& konsumenter som &r lojala mot ett
annat varumirke att testa deras varumérke. Fokusgruppdeltagarna som alla valdes for
att de var lojala i nagon grad fick diskutera vilka situationer som de trodde det fanns
en mojlighet att fa lojala konsumenter att vixla varumérke. Genom diskussionerna
framkom att det finns sju olika situationer som bor kunna leda till en véxling.

7.1 Varumarkesvaxling bland konsumenterna

Merparten av deltagarna har inte véxlat varuméirke nagon géng sedan de flyttade frén
fordldrahemmet. Endast fem av deltagarna siger att de har véxlat varumirke nagon
géng. En av dem som har vixlat valde Heinz istéllet for Felix pa grund av flaskan.
Hon gillade att flaskan var genomskinlig, eftersom hon d& kan se om ketchupen ar
frasch och hur mycket som &r kvar 1 flaskan. Tva av dem som vixlat gjorde det endast
tempordrt. De ville testa om nagot av de billigare varumirkena var lika goda som
deras normala favoritmirke. Resultatet blev att de gick tillbaka till ursprungsmaérket
igen d& de ansag att de billigare inte var lika goda. For en av dem skedde detta i
samband med att han blev sambo. En av deltagarna véxlade pa grund av att hon ville
handla ekologiskt. Dirfor vixlade hon tillfilligt till Anglamark fran Felix. Dock
véxlade hon tillbaka ndr Felix ocksa tagit fram ett ekologiskt alternativ. En av
deltagarna véxlade till Heinz nir han flyttade fran sina fordldrar till ett eget hushall.
Varfor han gjorde det var han inte riktigt séker pa. Han trodde att det kunde bero pa
att han nu hade ett eget hushall dér han sjidlv bestimde vad han ville kopa. Ingen av
deltagarna har véxlat varumérke p&d grund av att ett annat varumidrke har haft
extrapris. De tror inte att det &r en anledning som far lojala konsumenter att vixla
varumirke permanent.®® Resultaten frin enkiten visar att majoriteten av alla
respondenter kan tidnka sig att kopa Felix och Heinz. Enkédten visar ocksé att lojala
konsumenter i genomsnitt kan ténka sig att kopa 2,3 olika ketchupvarumaérken.

Analys
Varumirkesvixling motiveras i teorin med att konsumenten upplever hogre kvalitet i
det nya varumérket eller har mdjlighet att kopa det nya varumérket till ett rabatterat

% Sammanvigda asikter fran de fyra arrangerade fokusgrupperna
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pris. Utifran de deltagare som véxlat varumirke tyder det pa att det framst ar
produktens egenskaper och forpackning som far lojala konsumenterna att vixla
varumirke. Priset &r av mindre betydelse och kan i bésta fall leda till ett temporért
byte. Anledningen att de lojala konsumenterna inte vixlar p4 grund av priset ar det
stora engagemang, som vi tidigare konstaterat att lojala konsumenter har. Det gor
dem mer varumaérkeskinsliga och motverkar sannolikt vixlingar pa grund av ligre
priser. Det finns dock situationer, som inte bara handlar om produktkvaliteten, som
troligen gor de lojala konsumenterna mer paverkbara for vixling. Dessa situationer
diskuteras i nésta delkapitel. Den indelning av kunder, i lojala kunder och vixlare, for
tjénstesektorn som vi beskrivit i teorikapitlet kan inte jaimforas fullt ut med hur det ar
i ketchupbranschen. Eftersom Felix och Heinz finns i alla dagligvarukedjornas sorti-
ment, innebdr det att ndjda véxlare knappt finns bland konsumenterna, med den
definitionen som anvénds i teorin fran tjanstesektorn. Vi kan daremot tdnka oss att det
finns ndjda véxlare i den bemaérkelsen att de ar fullt ndjda med ett varumirke men
véxlar till ett annat som de anser &r lite bttre. Ett exempel pa en ndjd véxlare anser vi
att deltagaren som vixlade till ekologisk ketchup &r. Hon var ndjd med Felix produkt
men ville handla ekologiska produkter och viixlade dérfor till Anglamark. Att hon var
ndjd med produkten Felix visade hon genom att vixla tillbaka igen nir Felix
lanserade en ekologisk variant. Enligt enkiten kan majoriteten av alla lojala
konsumenter tdnka sig att kopa bade Felix och Heinz. Vi har tidigare konstaterat att
deltagarna anser att det &r stor skillnad i kvalitet mellan premiummérkena och de egna
mirkesvarorna. Det ger oss anledningen att tro att det 4r samma orsak till varfor
respondenterna endast kan ténka sig att kdpa i genomsnitt 2,3 olika varumérken. De
anser antagligen att det &r for stor skillnad i kvalitet. Dérfor tror vi att det ar mer
sannolikt att en lojal konsument vixlar mellan premiummérkena dn att en lojal
konsument vixlar fran ett premiummaérke till en egen mirkesvara. Véxling mellan
premiummaérken kan antagligen intrdffa om de lojala konsumenterna blir paverkade i
ritt situation och pé ritt sitt.

7.2 Potentiella varumarkesvaxlingssituationer

I foljande sju underkapitel presenterar och analyserar vi de sju situationer som
deltagarna under scenariodiskussioner tog fram som potentiella varumérkesvéxlings-
situationer.

7.2.1 Forsta egnainkdpsbesluten

Den fOrsta situationen deltagarna foreslar &r ndr en person flyttar fran sitt
fordldrahem. Personen far d& mojlighet att sjadlv bestimma vad den vill kdpa vilket
bor Oppna for en mojlighet att det sker en véxling av varumérke. Tidigare kanske
personen bara anvént det som stod i kylsképet utan att tinka pa vilket méarke det var.
Ofta blir det d& mer uppenbart for manga vad allting kostar och i ett sddant ldge
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tanker personen kanske en gang extra innan den handlar. Da kanske personen soker
ett billigare alternativ &n det premiummirke den tidigare haft hemma hos sina
fordldrar. Det kan dven vara pa det viset att personen fordndrar sina matvanor och
dirmed dven méngden ketchup som konsumeras. Det kan leda till att personen
vardesitter kvaliteten pa ketchupen hogre och dé vixlar till det varuméirke som den
tycker bist om."

Analys

Att flytta fran fordldrahemmet innebér ju flera férdndringar i vardagen och en stor del
ar att personen nu har ett eget hushall som ska skotas. Forsta gangen som
konsumenten ska handla till sitt hushéll dr det ménga basvaror som ska kdpas in. Det
ar inte sannolikt att konsumenten skulle kunna folja ett rationellt inkdpsbeteende
sasom de tidigare beteendeteorierna, om konsumentens beslutsgang fore kop, foreslar.
Det skulle ta alldeles for lang tid att skota inkop av dagligvaror pa det viset. Enligt de
senare beteendeforskarna handhar konsumenterna en repertoar av inkdpsstrategier dar
varje inkOp genomgar en konstruktiv process dir konsumenten avgor hur mycket tid
och kraft som bor ldggas ned pa inkdpet. En person som flyttar fran fordldrahemmet
har sannolikt inte utvecklat denna repertoar av strategier i nagon storre utstrackning.
Darfor tror vi att personen ar starkt paverkad av sina tidigare erfarenheter nér det
giller de flesta inkdpsbeslut de forsta gdngerna som personen handlar. Hur snabbt det
gar att utveckla en egen repertoar av strategier tror vi beror pa hur stora erfarenheter
av att skota inkép av livsmedelsprodukter konsumenten har sedan tidigare. De
konsumenter som har hjilpt till att handla hemma har kanske redan bildat sig en egen
uppfattning om vilka strategier som de ska anvinda vid ink&psprocessen for olika
varor medan den konsument som aldrig hjélpt till hemma maste borja ta stéllning till
dessa faktorer forst nir den flyttar.

Ketchup tillhor de basvaror som de flesta har hemma och vi tror att det dr en av de
basvaror som manga koper tidigt efter att de har flyttat fran fordldrahemmet. Nar
beslutet om vilket varumérke som ska inhandlas tas &r det ett av ménga beslut. De
flesta av deltagarna vixlade inte varumérke nér de flyttade fran fordldrahemmet utan
de kopte samma som deras forédldrar kopte, eftersom de var trygga med det
varumirket. Det far oss att tro att ménga konsumenter foljer en enkel strategi nér de
handlar forsta gdngerna. De koper helt enkelt samma varor och samma varumérken
som de dr vana vid fran fordldrahemmet. De faktorer som deltagarna tar upp som
skulle kunna fa en konsument att vixla varumérke i samband med att den flyttar fran
fordldrahemmet ar att de ekonomiska forutsdttningarna kan fordndras och att
konsumentens konsumtionsvanor foréndras fran hur de var nir den bodde hemma. De
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menar till exempel att om konsumenten anser att den har mindre pengar att rora sig
med efter att den har flyttat kanske den aktivt soker efter ett varumirke som é&r
billigare. Om konsumenten Okar eller minskar sitt anvdndande av ketchup kan det
leda till att den Overvéger vilket varumérke som ska kopas. Vidare har konsumenten
inte hunnit bilda starka vanor varfoér det bor finnas mojligheter for fabrikanterna att
paverka konsumenterna for att f4 dem att véxla varumirke. Med mer direkt anpassad
marknadsforing kan fabrikanterna péverka konsumenterna utan att bryta de
bindningar som redan finns till de lojala konsumenterna. Fabrikanterna bor gora
reklam som inriktar sig mot ungdomar som flyttar fran fordldrahemmet och forsoka
skapa en atmosfir i reklamen som gor att de kidnner igen situationen. De bor forsoka
framkalla ett engagemang hos konsumenterna som gor att de véljer aktivt och later
kvaliteten avgora framfor priset. Fabrikanterna kan &dven marknadsfora sitt mérke
specifikt pd de platser dar de har en mgjlighet att nd konsumenter som precis har
flyttat frdn fordldrahemmet. Ett forslag pd en sddan plats dr universitetet eftersom
studenter utgdr en stor grupp av dem som flyttar fran fordldrahemmet. Genom att till
exempel engagera sig i olika studentevenemang sdsom nollning, kan fabrikanterna
paverka konsumenterna, dels genom gratisprover eller rabattkuponger, men ocksa
genom att skapa goodwill for foretaget som bildar och stirker en positiv syn pé
foretaget och varumarket.

7.2.2 Sambo

En andra situation dir varumérkesvéxling dr mojlig enligt deltagarna ar nér tvé lojala
konsumenter flyttar ihop. Om personerna har olika preferenser vad géller val av
ketchup dr det sannolikt att en av dem fér véxla varumérke. Hér ser deltagarna olika
mojligheter till hur valet av ketchupvarumaérke sker. Forst och framst tror de att det ar
den storste ketchupkonsumenten av dem bada som bestimmer vilket varumérke som
de ska kopa. Det kan dven vara pa det viset att en av dem har en starkare vilja och da
blir det den personen som viljer eller sd bestimmer den personen i hushéllet som
skoter inkopen av livsmedelsprodukter. Om béada har en stark &sikt om vilket
varumirke som bor kopas kan foljden bli att de har tva olika flaskor ketchup i
kylskapet.*®

Analys

Da tvé personer flyttar ihop finns dér alltid en period i borjan da bdda maste anpassa
sig till varandras vanor. Det krivs ofta kompromisser av olika slag som gor att bada
kan trivas i det gemensamma hemmet. Det kan till exempel vara personernas olika
rutiner i hemmet eller syn pa hur ligenheten ska inredas. Aven matvanorna kan skilja
sig &t vilket innebdr att allt ifran inkop till matlagning pé nagot vis ska synkroniseras.
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Om bada parter har haft egna hushall sedan tidigare har de antagligen hunnit utveckla
egna repertoarer av inkOpsstrategier. I teorin om konsumentens beslutsgéng fore kop,
talas det om att den omfattning som konsumenten véljer att ldgga ner pa inkopet
paverkas av flera olika faktorer, dédribland hur frekvent produkten inhandlas och hur
stor varumirkeskdnnedomen ar i produktkategorin. Om det ar tva personer som &r
lojala mot tva olika ketchupvarumirken menar fokusgruppdeltagarna att forst och
framst ar det den personen som konsumerar mest ketchup som kommer att avgora
vilket varumirke som kommer inhandlas till det gemensamma hushéllet. Det innebar
att personen som anviander mindre ketchup blir tvingad att vidxla varuméirke. Men
samtidigt menar deltagarna att om en av personerna har en starkare vilja kan det bli
denna person som bestimmer. D& kan det bli den personen som anvénder ketchup
med hogst frekvens som far vixla. De som véxlar nir de blir sambo 4r formodligen
missndjda viéxlare, de ville alltsd kopa ett annat varuméirke, men gav efter for
sambons vilja. Det kan vara svart for fabrikanterna att direkt nd ut och péaverka
personer som flyttar ihop. Det &r redan tva viljor som ska enas och fOretagens
paverkan gor inte sa stor skillnad. Dock kan fabrikanten hjélpa personen som redan ar
lojal mot dem i sin argumentation for att fortsétta att kopa deras produkt. Fabrikanten
ska eliminera de detaljer som konkurrenten dr béttre pa for att det inte ska vara ett
argument for den icke-lojala partnern.

7.2.3 Negativ eller positiv publicitet for foretaget

En tredje orsak till att véxla varumérke kan enligt deltagarna vara om det
framkommer nagot daligt eller bra om foretaget som producerar ketchupen. Det kan
vara negativa faktorer som barnarbete och miljoforstoring eller om foretaget har
agerat illa pd ndgot annat sitt. D& kanske tidigare varumérkeslojala konsumenter
markerar sitt missndje genom att bojkotta foretagets produkter. Om foretaget & andra
sidan startar en ny kampanj dér de pa ett klart och tydligt sétt stodjer nagot moraliskt
riktigt kan det fa konsumenter till att borja kopa foretagets produkter. Olika exempel
kan vara att foretaget skianker en viss summa till vilgorenhet for varje séld produkt
eller att foretaget r innovativt i sitt miljotinkande.*” Enligt var enkétundersokning
anser 48 % av de Heinz-lojala konsumenterna att det ej &r troligt att de skulle véxla
varumirke om det framkommer i media att Heinz har betett sig illa. For Felix-lojala
konsumenter var motsvarande siffra 12 %.

Analys

De Heinz-lojalas hogre tolerans mot negativ publicitet skulle kunna forklaras med en
starkare lojalitet eller att forvantningarna dr ldgre pa Heinz. Konsumenterna blir inte
sd besvikna pd varumérket och tycker dérfor inte att det spelar nigon stdrre roll.
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Tillrackligt dalig publicitet skapar déliga associationer till varumérket och kan vara
tillracklig anledning for ménga konsumenter att testa andra mérken. Det sjdlvklara
som fabrikanten kan gora &r att se till att inte géra nagra oegentligheter som riskerar
att skapa dalig publicitet.

Den positiva publiciteten kan skapa goda associationer till foretaget och varumarket
och bor kunna uppmuntra till vixling. Om fabrikanten, som till exempel deltagarna i
fokusgrupperna foreslar, véljer att skdnka en viss summa per sald produkt till
vilgorenhet, kan det stimulera konsumenter till att vixla. Situationen kan pé sitt och
vis jamforas med det klassiska uppforandet i konsumentens larande. D& donering av
pengar till vilgorande dndamél kopplas ithop med att kopa ketchup, kan det ge en
respons hos konsumenten att hellre kopa det varumérke som bidrar till valgérande
dndamal &n det som inte gor det. Det ger dven fabrikanten mojlighet att skapa en mer
unik identitet, vilket dr viktigt nir det dr smé skillnader mellan produkterna, som det
faktiskt 4r mellan Felix och Heinz. Denna typ av differentiering kan skapa det extra
mervirde som gor att konsumenten véljer att vixla varumaérke.

7.2.4 Ekonomiska villkor forandras

En fjarde véxlingssituation som deltagarna foreslar &r om konsumentens ekonomiska
villkor fordndras pa grund av att den far ett nytt jobb eller forlorar ett gammalt. Om
personen har fatt béttre ekonomi och mer pengar att rora sig med kanske den véxlar
frén ett lagprismarke till ett premiummarke medan om personen har forlorat sitt jobb
kanske den borjar se om sina utgifter och véxlar fran ett premiummaérke till ett
lagprismirke.”

Analys

I en situation dir de ekonomiska villkoren fordndras tror vi att det &r svart for
fabrikanten att na ut till konsumenten och paverka denne pa ett direkt sitt. Den
varumirkesbyggande reklamen som fabrikanterna kontinuerligt arbetar med bor ligga
till grund for att indirekt paverka och stirka konsumenternas lojalitet s& att de inte
véxlar till ett lagprismérke, i en situation da ekonomin forsdmras. Konsumenten bor
Overtygas om att prisskillnaden inte &r s& stor, men att skillnaden pa produkterna ar
stor.

7.2.5 Priset relativt de andra markena

Prisforhallandet mellan de olika varumérkena tror deltagarna inverkar pd valet av
varumarke. Om det uppstdr en situation ddr priset stiger pd det varumirke
konsumenten é&r lojal mot och skillnaden blir stor mellan den och évriga varumirken
ar det stor sannolikhet att konsumenten véxlar varumirke.”’
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Analys

Da priset i stor omfattning paverkar bland annat den upplevda kvaliteten, bor
fabrikanterna paverka dagligvarukedjorna sa att de fortsitter att ha samma prisbild for
ketchup som de har idag. Premiummaérkena bor saledes fortsitta att ligga nadgot dver
de egna mirkesvarorna i pris. Om dagligvarukedjorna hdjer priset pa fabrikanternas
produkter mycket, finns det en risk att fabrikanterna tappar de konsumenter som é&r
mindre lojala eller inte alls lojala. Att sdnka priset for ett premiumméirke bor inte
heller skapa positiva skiften bland lojala konsumenter. Det skulle snarare medfora
viss identitetsforvirring om ett av premiummérkena skulle bli billigare dn en av de
egna markesvarorna. Faran ar att premiummarket da skulle tappa status och att lojala
konsumenter skulle bli mindre lojala och ddrmed mer véxlingsbendgna.

7.2.6 Debatter i media

I situationer dir det drivs en intensiv debatt i media om nagot specifikt som
exempelvis beror hélsan, kan det forédndra konsumenternas intresse for produkten. Ett
exempel dr debatten om méngden socker konsumenter intar varje dag och hur skadligt
det &r for kroppen. Nir det géller ketchup ndmner nagra av deltagarna att en dkad
medvetenhet om méngden socker som konsumeras kan leda till att fler konsumenter
soker sig till en lightversion. Det deltagrna anser viktigast for en lightverison &r att
smaken pa ketchupen inte skiljer sig for mycket fran originalet. En stor del av
deltagarna &r skeptisk mot sdtningsmedel i livsmedel. De kdnner sig osékra pa om
och i sa fall vilka bieffekter sotningsmedel har. Deltagarna upplever att det idag finns
ménga obekriftade uppgifter om hur sétningsmedel péverkar kroppen. For att nya
sotningsmedel ska bli accepterade krivs det att uppriktig information kommer ut till
konsumenterna. Det bor vara artiklar i seridsa tidningar eller reportage i tv-program
som inte 4r uppbyggda i reklamsyfte utan i informationssyfte.”” Procordia lanserade
under véren en ketchup utan tillsatt socker pa marknaden. Som erséttning for sockret
har sotningsmedlet sukralos tillsatts. Sukralos dr godkint att anvdnda i svenska
livsmedel fran och med januari 2005.%

Analys

Om konsumenten paverkas av debatter i media till den grad att den &r villig att vixla
varumirke, bor fabrikanterna underldtta kopet for denne genom att undanrdja
eventuella osdkerheter. Det &r fridmst 1 butiksmiljon som vi ser att fabrikanterna har en
mojlighet att paverka konsumenten. I fallet med Felix ketchup utan tillsatt socker ar
det viktigt att omgivningen i butiken dr sddan att den uppmuntrar till ett test av
innovationen. Deltagarna i fokusgrupperna var mycket skeptiska till okénda tillsatser
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och det ar viktigt for deltagarna att information om nya tillsatser presenteras pa ett
seriost sétt. Eftersom sukralos dr ett nytt stningsmedel i Sverige &r det antagligen fa
som kénner till &mnet sedan tidigare. Saledes ar det viktigt att fabrikanten ser till att
den sociala omgivningen i butiken visar upp en kunskap om tillsatsen. Fabrikanten
bor till exempel se till att personalen i butiken far kunskap om dmnet s att de kan
svara pé fragor fran konsumenterna pa ett korrekt sitt, for att undvika att felaktigheter
sprids vidare. Det ger sannolikt ett starkt intryck p& konsumenten och oOkar
mojligheten till vixling. Den fysiska omgivningen kan fabrikanten paverka genom att
information om &mnet finns néra till hands vid produkten, till exempel i form av en
informationskupong som konsumenten kan riva av och ldsa pa. Det ger konsumenten
sjilv en mojlighet att komma 6ver kunskapen dven om inte nagon i personalen finns i
ndrheten. Om informationslappar inte brukar finnas pa hyllkanten kan de dessutom
hjélpa till att uppmérksamma produkten for konsumenter som annars inte ens hade
sett den. Ett ytterligare sitt att skapa efterfrigan for nya produkter kan vara att
fabrikanten aktivt deltar i relaterade aktuella debatter.

7.2.7 Test av annan pris- och kvalitetskategori

En sjunde anledning till véxling kan enligt deltagarna vara om en person, av nagon
anledning, testar ett annat méirke och da inte uppfattar ndgon storre skillnad i kvalitet
och smak. De finns d& en mdjlighet att konsumenten fortsétter testa andra varumérken
da den upplevda skillnaden mellan mirkena har minskat.”*

Analys

Det kan, som vi tidigare diskuterat, vara svért for fabrikanterna att géra smaktester ute
hos dagligvarukedjorna, for att visa att deras méarke smakar bést, eftersom dessa dven
siljer konkurrerande mérken inklusive sina egna mérken. Att gora ett smaktest kan
ocksd vara riskfyllt om det inte &r helt sdkert att det egna mérket smakar bést.
Effekten skulle da istéllet kunna bli motsatt och mérket forlorar konsumenter. Den typ
av situation som deltagarna talar om &r en spontan situation som vi anser ar svart for
fabrikanterna att paverka.

7.3 Skapa aterkop

Analys

Nér vil konsumenten formatts att testa mérket géller det att skapa aterkdp sé att
vaxlingen blir permanent. Malet ar att aterkOpen ska gé over till att bli vana och att
bindningar och associationer till mérket ska stirkas s& att lojalitet uppstar. For att
astadkomma aterkop géller det att se till att konsumenten blir ndjd eller i alla fall inte
missndjd med maérket. Helst bor ndgon form av mervirde lyftas fram som gor att
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varumarket sérskiljer sig och skapar bra associationer och en attraktiv identitet. Det
finns annars risk att konsumenten fortsdtter att testa ytterligare mirken for att
undersoka om det finns fler bra varumérken pa marknaden. Att skapa aterkdp &r néra
forknippat med att forstdrka lojalitet.

Hur kan da produkten forbattras sa att det inte finns nagra storre nackdelar jamfort
med konkurrenterna. Vi har analyserat Felix ketchup och jamfort med konkurrenterna
och framforallt Heinz eftersom det dr den ndrmsta konkurrenten. Smaken har
Procordias testpanel, se bilaga 2, visat att Felix inte skiljer sig ndmnvért fran Heinz.
Det som skiljer sjdlva ketchupen annars &r att Felix dr nagot fastare vilket skulle
kunna vara en fordel till exempelvis korv med brod. De fordelar vi funnit bland
konkurrenterna dr Heinz genomskinliga flaska vilken manga tycker ar fordelaktig da
den inte doljer innehallet. Konsumenten kan se ketchupen, bedéma hur mycket som
ar kvar och om den ar frasch. Vidare framkom det att Felix stinker avsevért mer nér
den ska tas ur flaskan. Att Felix stinker kan upplevas som en uppenbart negativ
kvalitetsaspekt. Vi har analyserat de problem och forbéttringsmojligheter vi funnit
vilket presenteras i kapitel 8.

7.4 Olika vaxlingsbeteenden

Analys

En véxling av varumirke kan ske pa olika sitt och av olika anledningar men det
maste borja med att konsumenten fOormds att testa ett nytt varumérke. Vi har
identifierat ett antal mdjliga utfall vid test av ett nytt varumérke som vi sammanfattar
i ett trdddiagram i Figur 7-1. En lojal konsument véxlar inte automatiskt varumarke
utan nagot maste paverka denne. Om denna péaverkan ar tillrickligt stark kan den
forma konsumenten att testa ett nytt varumirke. Ar den for svag fortsitter den lojala
konsumenten med samma varumérke. Om konsumenten testar ett nytt varumérke kan
den bli ndjd eller missndjd med det nya valet. Hur konsumenten reagerar beror enligt
Expectancy disconfirmation model mycket pa vilka forvédntningar den har pa
produkten sedan tidigare. Om produkten inte uppfyller de forvéntningar som finns
reagerar ofta konsumenten starkare 4n om forvéntningarna hade uppfyllts. Dérav tror
vi att om konsumenten blir missndjd gar den tillbaka till sitt ursprungliga varumérke
med stirkt lojalitet, ndgot som vi har sett exempel pd bland deltagarna i
fokusgrupperna. Att forma en sddan konsument att testa ytterligare en gang blir efter
det misslyckade testet betydligt svarare. Om skélet till att testet skedde beror pa
missndjdhet med ursprungsmaérket finns en mojlighet att konsumenten testar ett tredje
varumirke. Om konsumenten blir n6jd aterképer den forhoppningsvis varumérket och
det finns potential att skapa lojalitet hos denne. I fokusgrupperna var det en av
deltagarna som vixlade pa grund av att hon ville ha en genomskinlig flaska. Hon
valde da Heinz som hon blev ndjd och lojal mot direfter, mycket beroende pa att hon
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fann produktattribut som var tilltalande. Konsumenten kan ocksé tycka att det inte var
nagon storre skillnad pa varumirkena och vill darfor testa fler varumérken.

Aterkop, Potential for att skapa ny lojalitet
Péaverkan

l Inget Test

Nojd
Testar ytterligare méarke

Gar tillbaka till det ursprungliga

Test market med stérkt lojalitet.

Missnojd .
Testar ytterligare méarke

Figur 7-1 En schematisk beskrivning med ett traddiagram 6ver vilka olika mojligheter det
finns av den lojale konsumentens varumarkesvéxlingsbeteende efter att den utsatts for ndgon
form av péverkan.

For att skapa mer 4n endast ett enstaka test bor alltsé fabrikanten undvika att gora
konsumenten missndjd. Helst ska upplevelsen vara sa bra att konsumenten blir
overtygad om att det var ett mer dn fullgott alternativ till ursprungsmaérket och inte
tvekar att terkopa varumérket. Precis som vi argumenterade i stycket om att stirka
lojalitet giller det att vara béttre eller lika bra som konkurrenterna. Fabrikanten bor
alltsa stréva efter att Gverfora konkurrenternas positiva attribut till det egna market
samtidigt som den egna identiteten inte far skadas.
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8 Produktanalys

| detta kapitel presenteras var undersokning av hur Felix kan reducera det
konsumentupplevda problemet stankning och vi ger aven ett forslag pa hur Felix kan
mota konsumenternas onskemal om att kunna se ketchupen genom flaskan. Genom
dessa atgarder finns det en mojlighet for Felix att dels forstarka lojaliteten bland
konsumenterna och dels skapa aterkop bland de Heinz-lojala konsumenter som testar
Felix.

I foregdende tvd kapitel framkom det tvd produktattribut som paverkar
konsumenternas val av ketchupvarumérke. For det forsta d4r det ménga som irriteras
over att det stinker fran flaskan. For det andra anser en vésentlig del av deltagarna att
det ar viktigt eller mycket positivt att kunna se ketchupen genom flaskan. Om Felix
kan fordndra dessa tvd produktattribut finns det en mojlighet att dels forstirka
konsumenternas lojalitet och dels skapa aterkop bland de Heinz-lojala konsumenter
som testar Felix.

Malet med detta kapitel &r att undersoka om och i sé fall varfor Felix ketchup sténker
mer dn Heinz ketchup. Vidare d&mnar vi diskutera hur Felix kan foréndra sin flaska for
att mota konsumenternas 6nskemal om att kunna se ketchupen genom flaskan.

8.1 Reducering av det konsumentupplevda problemet stdnkning

Upplevelsen av att det stinker nir ketchupen sprutas ut &r hogst subjektiv, det vill
sdga att alla har olika referensramar for hur irriterande problemet &r. Det &r dérfor
intressant att undersbka om det stimmer att Felix stinker mer &n Heinz. Att
ketchupen sténker bor antingen bero pa flaskan eller pé ketchupens egenskaper. Av
denna anledning genomfors foljande tre forsok:

= For det forsta studeras hur typen av flaska paverkar hur mycket ketchup det
gar att fa ut ur flaskan utan att det stianker.

=  For det andra genomfors reologiska métningar av yield value, det vill siga
den kraft som krivs for att ketchupen ska borja flyta.

= For det tredje studeras hur ketchupen ror sig inne i flaskan nér den sprutas ut
ur mynningen.

Utforande och resultat fran dessa tre forsok presenteras och diskuteras var for sig i
nedanstdende tre underkapitel.
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8.1.1 Forpackningens inverkan pa stankningen

Utforande

For att undersoka hur formen pa forpackningen inverkar pa stinkandet, nér
konsumenten ska fa ut ketchup ur flaskan, gjorde vi ett enkelt forsok dar vi vigde upp
méngden ketchup det gick att spruta ut innan det sténker. I forsoket anvénde vi Felix
och Heinz flaskor som rymmer ett kilogram, vilka skiljer sig patagligt i design.
Ovriga ketchupvarumirkens flaskor ir snarlika Felix flaska varfor vi inte ansig det
nddviandigt att testa med andra varumairkes flaskor. Problemet med att det stdnker
Okar sannolikt med minskat innehéll i flaskan eftersom det da finns mindre och
mindre ketchup som kan fylla upp pipen péa flaskan. Darfor valde vi att utfora forsoket
med 20 % fyllnadsgrad (0,20 kg). Forsoket utfordes i kylrum dér temperaturen var
konstant 8°C for att ketchupens temperatur inte skulle férdndras under forsokets gdng
och for att ketchupen skulle ha samma egenskaper som den har nér konsumenten tar
ut forpackningen ur kylskapet. Mitningar gjordes pa Felix ketchup i Felix respektive
Heinz flaska och pa Heinz ketchup i Felix respektive Heinz flaska. Da arean pa
munstycket i korken ir olika pa Felix (13 mm®) och Heinz (26 mm?) flaskor gjorde vi
dven métningar med Heinz kork pa Felix flaska och vice versa. Darmed kan vi dven
se om arean i munstycket spelar nagon roll. Sjdlva genomférandet foljde samma
monster varje gang. 0,20 kg ketchup végdes upp i flaskan och skakades ned i botten
pa flaskan. Dérefter gjordes en enkel skakning med flaskan i handen och mynningen
riktad nedat mot en skal pd en vdg. Samtidigt som ketchupen nddde mynningen
applicerades ett tryck med handen pa flaskan sé att ketchupen sprutades ut i skalen.
Trycket avldgsnades sé fort det borjade stinka ketchup frdén mynningen. Dérefter av-
lastes vagen. Efter att laboranten utfort ett antal 6vningar med rorelsen ldrde han sig
att repetera rorelsemonstret sé att mer eller mindre precis samma kraft tillfordes
flaskan fran gang till gang.

Resultat och diskussion

I Diagram 8-1 ser vi att det dr stor skillnad p& hur stor mingd ketchup det gar att
spruta ut mellan Felix och Heinz. For Felix gick det endast att spruta ut 5-10 g
ketchup medan det gick att spruta ut 30-40 g Heinz ketchup. Vi ser dven pa
konfidensintervallen (95 %) att det inte gar att sdkerstélla ndgon signifikant skillnad
mellan forsoken med Felix ketchup. Hur mycket Felix ketchup som kan sprutas ut
innan det stanker beror foljaktligen inte pd om det dr en Felix eller Heinz flaska och
inte heller pa vilken kork som anvinds. For Heinz ketchup gick det att spruta ut mer
ketchup med en Felix flaska och en Felix kork &n med de 6vriga kombinationerna. I
ovrigt skilde de andra kombinationerna sig inte signifikant. Ur resultatet ser vi att
Felix ketchup inte uppvisar nagon skillnad i stinkning ndr vi anvinder de olika
flasktyperna i undersokningen, medan Heinz endast visar pa en hdgre utsprutad
méangd nir dess ketchup aterfinns i en Felix flaska med Felix kork. Detta tyder pé att
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orsaken till hur snabbt det stdnker, sannolikt inte beror pa vilken av dagens ledande
ketchuptillverkares forpackningar som ketchupen sprutas ur. Foljaktligen beror det
faktum att Felix ketchup stinker mer 4n Heinz inte pé att Heinz har en béttre flaska &n
Felix, utan mer troligt pa de olika ketchupsorternas reologiska egenskaper.

45
40
35 - - T Ketchup, Flaska, Kork
o Felix, Felix, Felix
30 I O Heinz, Felix, Felix
Mangd ® Felix, Heinz, Felix
uppvagd | m Heinz, Heinz, Felix
ketchup 20 - m Felix, Felix, Heinz
(gram) o Heinz, Felix, Heinz
15 @ Felix, Heinz, Heinz
_ m Heinz, Heinz, Heinz
10
5 n
0

Diagram 8-1 Staplarna i diagrammet visar medelvérdet av fem métningar av den méangd
ketchup som gick att spruta ut fran flaskan utan att det stinker. I de forsta fyra forsta staplarna
har en Felix kork anvints och i de fyra sista har en Heinz kork anvints. I stapel 1-2 samt 5-6
har en Felix flaska anvénts och i stapel 3-4 samt 7-8 har en Heinz flaska anvénts. Ett 95 %

konfidensintervall har ritats in pa respektive stapel.

8.1.2 Ketchupens reologiska egenskapers inverkan pa stankandet

Teoretisk bakgrund

Vetenskapen om hur vétskor flyter och deformeras kallas reologi. En kropp kan
urskiljas som en vitska eller en fast kropp genom att jaimfora hur kroppen ror sig nir
den utsétts for en konstant kraft. En elastisk fast kropp deformeras proportionellt mot
kraften, skjuvspanningen, som den utsétts av. En vitska ddremot kommer att fortsétta
deformeras, det vill sdga flyta, i den riktning som den konstanta kraften verkar.
Hastigheten, skjuvhastigheten, pé vétskan &r beroende av hur stor skjuvspanningen ar.
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Vitskor visar dock olika stort motstind beroende pé hur vitskans molekyler
interagerar med varandra.”

Vatten och vegetabilisk olja dr exempel pé& vitskor diar skjuvspénningen &r
proportionell mot skjuvhastigheten och dessa vitskor sdgs vara newtonska. Icke-
newtonska vitskor uppvisar inget linjirt beroende mellan skjuvspénning och
skjuvhastighet. De kan endera vara pseudoplastiska, det vill sdga att vitskans
fortunnas med 6kad skjuvhastighet, eller dilatanta, det vill séga fortjockas med 6kad
skjuvhastighet.”® Sambandet mellan skjuvspanning och skjuvhastighet for de olika
typerna av vitskor visas i ett diagram i Figur 8-1.

Skjuvspédnning (1)
A
Dilatant
_. Newtonsk
o Pseudoplastisk

»
|

Skjuvhastighet (y)

Figur 8-1 For en newtonsk viétska ar skjuvspanningen 7 linjirt beroende av skjuvhastigheten
y. Icke-newtonska vitskor &r antingen dilatanta dir vétskan fortjockas med oOkad
skjuvhastighet eller pseudoplastiska dir vitskan fortunnas med okad skjuvhastighet.”’

Flera flytande livsmedelsdispersioner beter sig elastiskt vid laga skjuvspanningar. Det
krdvs en viss grad av skjuvspanning for att livsmedlet ska borja flyta. Det virde pa
skjuvspanningen som vétskan borjar flyta vid kallas yield value och betecknas med 7,
se Figur 8-2.”® Ketchup tillhér de flytande livsmedel som ér pseudoplastiska och har
ett yield value.”

% Geankoplis (1993) kap 2
% Dickinson (1992) kap 3
7 Larsson & Furugren (1995) kap 1
% ibid
% ibid
57



Varumarkeslojalitet och véxlingsbeteende inom dagligvarumarknaden

Skjuvspédnning (1)

A

To Pseudoplastisk med ett yield value

Skjuvhastighet (y)

Figur 8-2 Ett typiskt t-y diagram for en pseudoplastisk vitska med ett yield value. Ketchup &r
ett exempel p4 ett livsmedel som det krivs en viss skjuvspanning for att den ska borja flyta.'*

Utférande

Att mita yield value for ketchup och jaimfora virdena for de olika varumirkena &r
intressant eftersom det ger en uppfattning om hur olika stor kraft konsumenten maste
tillfora de olika varumérkenas flaskor for att fa dess ketchup att flyta mot mynningen.
Vid mitningarna anvindes en Stresstech'”’ med en propeller'®, se Figur 8-3.
Fordelarna med en propeller dr att provet inte paverkas lika mycket som av en
cylinder nir den sdnks ned i provet. Propellern eliminerar samtidig risken att vétskan
glider ldngs ytan, vilket &r ett vanligt problem nir cylinder anvénds, utan vétskan
paverkas av de skjuvspinningar som instrumentet ger upphov till'>. Propellern hade
fyra blad, 45 mm langa och en diameter pa 21 mm. Koppen dér provet placerades var
cylinderformat med diametern 25 mm. Métningarna utfordes vid tvd konstanta
temperaturer: kylskapstemperatur 8°C och rumstemperatur 20°C. Skjuvspanningen
Okades kontinuerligt fran 0,08 Pa till 500 Pa och instrumentet var instilld pa att
avstanna forsoket da skjuvhastigheten oversteg 300 s”'. Mitningar gjordes pa Felix
och Heinz ketchup da det dr de varumérken som konsumenterna frimst &r lojala
mot'™, Mitningar gjordes #ven pi Felix ketchup utan tillsatt socker, Procordias
senaste innovation inom kategorin ketchup, eftersom den ser ut att vara mycket mer
trogflytande 4n alla andra sorter vid en visuell beddmning och for att dess virde dven
kan vara intressant for foretaget.

11 arsson & Furugren (1995) kap 1

191 Stresstech, ReoLogica Instruments AB, Lund, Sverige
192 propeller betecknas med vane pa engelska

19 Barnes (1999)

1% Enligt var enkétundersokning
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Figur 8-3 P4 bilden visas den propeller som anvindes vid forsoken for att bestimma yield
value.

Resultat och diskussion

I Diagram 8-2, 8-3 och 8-4 ser vi att yield value skiljer sig at for Felix, Heinz och
Felix utan tillsatt socker. Resultatet sammanfattas i Tabell 8-1. For Felix kan vi
uppskatta virdet till 50 Pa ur de fyra métningarna. For skjuvspdnningar under yield
value ser ketchupen ut att uppfora sig lika vid badde 8°C och 20°C. Efter yield value
okar skjuvhastigheten snabbare vid 6kad skjuvspanning, det vill sdga att ketchupen
tunnas ut snabbare, for ketchupen vid 20°C. Heinz ketchup uppfor sig pad samma sétt
som Felix ketchup med skillnaden att yield value uppskattas till 30 Pa. Resultaten
visar pa en tydlig skillnad i yield value mellan Felix och Heinz ketchup. Felix ketchup
utan tillsatt socker uppskattas att ha ett yield value pa 55-60 Pa. Vid hogre skjuv-
spanningar dn yield value sprider sig kurvorna och uppvisar inte samma tydliga
monster som de tva tidigare beskrivna sorterna.

Ketchupvarumarke Yield value (Pa)
Felix 50
Heinz 30

Felix utan tillsatt socker 55-60

Tabell 8-1 Sammanstillning av métresultaten av yield value.
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A 8 grader (1)
O 8 grader (2)
A 20 grader (1)
m 20 grader (2)

Felix
120,00 N
oA ]
100,00 - m A
a A
[
80,00 - a 4
a m
2 W
Skjuvspéanning am
60,00 1 am
(Pa)
s N
40,00
20,00
0,00 . . . . .
0,00 20,00 40,00 6000 80,00 100,00 120,00
Skjuvhastighet
(1/s)

Diagram 8-2 Diagrammet visar skjuvspdnning som funktion av skjuvhastighet for Felix
ketchup. Yield value uppskattas enligt kurvan till 50 Pa for métningarna vid 8°C respektive

20°C.
Heinz
120,00
100,00 -
80,00 -
0o 8 grader (1)
o A N A 8 grader (
Skjuvspéanning (=N A B O 8 grader (2)
(Pa) 60,00 + oA A m
o AN A 20 grader (1)
o an " ® 20 grader (2)
40,00 { &
20,00
0,00 T T T T T
0,00 20,00 40,00 60,00 80,00 100,00 120,00
Skjuvhastighet
(1/s)

Diagram 8-3 Diagrammet visar skjuvspanning som funktion av skjuvhastighet for Heinz
ketchup. Yield value uppskattas enligt kurvan till 30 Pa fér métningarna vid 8°C respektive

20°C.
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Felix utan tillsatt socker

120,00 o
[u] A
100,00 - [u] A [ ]
u] A BA
gooo{ 9 4 "a
o A ®A A 8 grader (1)
kij i e O 8 grader (2)
Skjuvspénnin grader
juvsp g 60,00 j_fl
(Pa) r

A 20 grader (1)
m 20 grader (2
40,00 g @
20,00
0

2000 4000 60,00 80,00 100,00 120,00

Skjuvhastighet
(1/s)

Diagram 8-4 Diagrammet visar skjuvspidnning som funktion av skjuvhastighet for Felix
ketchup utan tillsatt socker. Yield value uppskattas enligt kurvan till 55-60 Pa for métningarna
vid 8°C respektive 20°C.

De reologiska undersokningarna av yield value for de olika sorterna visade pé att
Heinz har ett lagre yield value adn Felix. Det innebér for ett skikt av ketchup pé en
vertikal yta att det krivs ett tjockare lager av Felix ketchup &n av Heinz, for att den
ska borja flyta. Om vi uppskattar att laboranten forde flaskan nedéat under skakningen
med en hastighet av 1 m/s och retardationen skedde under de sista 5 cm ger det en
retardation r pa

2 2 2
L LT ST (1)
2-1  2.0,05m

Tillsammans med den normala gravitationen g pa 10 m/s® paverkas ketchupen i
flaskan under retardationen av en total retardation pa 20 m/s®, det vill siga 2g.

For att ketchupen ska borja flyta krdvs det att den skjuvspanning t som paverkar
ketchupen &r storre dn 1. Skjuvspanningens storlek berdknas genom

r=g-p-A 2)
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dér p &r ketchupen viskositet (~1000 kg/m3) och A dr ketchupens tjocklek pa viggen.
Genom att sdtta T = 1y kan grinsvérdet av tjockleken dir ketchupen bdrjar flyta
berédknas for respektive varumairke.

Ag. = )

For Felix ketchup med ett Ty = 50 Pa ger det ett grinsvérde for A, = 0,25 cm och for
Heinz med ett tp = 30 Pa ger det ett grinsvirde for A, = 0,15 cm.

Da ketchupen ldmnar botten under rorelsen ér det rimligt att anta att ketchupen flyter
langs sidorna pa flaskan och ldmnar ett hél i mitten dir luften passerar mot botten pa
flaskan. Nir ketchupen flyter langs véggen pa flaskan &r hastigheten pa ketchupen
langst frdn vdggen hogre &n den ketchup som &r nirmst véggen. Hur
hastighetsprofilen ser ut vet vi inte exakt utan det ar ett foremal for vidare studier. Nar
den yttre ketchupen flyter ifran den inre kommer tjockleken att minska och nir den
nar gransvirdet kommer ketchupen att sluta flyta. Vi menar att det efter skakningen
finns ett lager av ketchup lidngs flaskan vidgg som motsvarar det gransvirde vi
berdknat ovan.

For Felix flaska, som dr 16 cm hog och har en omkrets pa 48 cm vid det tjocka partiet
av flaskan, dr den totala arean pa viaggen A = 448 cm2. Om vi tinker oss att viggen ar
tickt med ketchup till en tjocklek av A, kan vi berékna den volym

V=A" A, 4)

det motsvarar. For Felix motsvarar det ungefir 110 cm® ~ 110 g och for Heinz ir
motsvarande volym ungefir 70 cm® ~ 70 g. Enligt vara berikningar sitter det alltsa
kvar 40 g mer Felix ketchup 4n Heinz ketchup pa védggarna i en Felixflaska p& grund
av att Felix ketchup har ett hogre yield value dn Heinz ketchup. Det finns alltsa en
mindre méingd Felix ketchup vid mynningen &n Heinz ketchup efter en normal
skakning som vi utférde under forsoket.

8.1.3 Ketchupens rérelsemodnster i flaskan

Utférande

Ketchupens rorelsemonster inne i1 flaskan under tiden som den sprutas ut ur
mynningen studerades genom att ketchup placerades i en tratt med en gummikork i
botten, se Figur 8-4. I korken fanns det ett hal motsvarande mynningen pd en
ketchupflaska. Tratten placerades pa en e-kolv med undertryck genererat fran en
vattensug, se Figur 8-4. Den tryckskillnad som uppstar mellan e-kolven och

62



Produktanalys

atmosfarstrycket ovanfor tratten kan approximativt jimforas med den tryckskillnad
som uppstar mellan insidan och utsidan pa flaskan da ketchupen pressas ut. Samtidigt
som ketchupen sdgs ned i e-kolven studerades ketchupens rorelsemonster i tratten.

Figur 8-4 Pa den vénstra bilden visas glastratten med gummikorken i botten ovanifran innan
ketchupen applicerades. P& den hogra bilden visas tratten med korken pa en e-kolv. Genom att
koppla slangen till vinster till en vattensug applicerades ett undertryck till e-kolven som
gjorde att ketchupen sdgs ut pa ett motsvarande sétt som om den hade tryckts ut genom en
flaska.

Resultat och diskussion

Nér ketchupen sdgs ned i e-kolven bildades det ett tydligt rorelsemonster av
ketchupen i tratten. I takt med att ketchupen passerade halet i korken bildades det en
grop i mitten pé ketchupen i tratten. Nar gropen nadde ned till den del pa tratten som
har konstant diameter, vilket motsvarar halsen pa ketchupflaskan, bildades det snabbt
en luftkanal, med en diameter ndgot storre dn hélet i korken, ned mot mynningen. Da
kanalen nadde mynningen borjade dven luft passera mynningen och dé borjade det att
stidnka inuti e-kolven. Foreteelsen visas med en fotoserie i Figur 8-5.
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Figur 8-5 Bildstudie med foto och schematiska teckningar av Felix ketchups rorelsemonster i
en glastratt. Pa bilden langst till vinster visas ett foto pa ytan fore ett undertryck applicerades i
e-kolven. Bilden i mitten visar den grop som bildas i mitten pa tratten nar ketchupen har borjat
sugas ned i e-kolven. Pa bilden till hdger har gropen blivit &nnu stdrre och det har dven bildats
en luftkanal ner mot mynningen pé korken. Genom kanalen strommade i detta skede &ven luft
vilket gav upphov till att det stinkte ketchup i e-kolven.

Studien av ketchupens rorelsemonster visar pa att den luftkanal som bildas i halsen pé
tratten gor det svart att f& ut den del av ketchupen som finns i halsen utan att det
stanker. Felixflaskan hals &r 5,5 cm lang och har en diameter pa 3,5 cm. Det gor att
volymen ketchup som kan finnas i halsen r cirka 50 cm’, vilket motsvarar ungefir 50

y

Figur 8-6 Schematisk bild 6ver hur ketchupen &r fordelad inuti flaskan nér det borjar stdnka
ketchup.
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Felix Heinz

Startméngd 200 g 200
Flaskans véaggar -110g | -70g
Halsen -50g S50g

Total méjlig mangd 409 80 ¢

Tabell 8-2 Berékning av den mingd som &r mojlig att spruta ut ur flaskan utan att det stinker.

Figur 8-6 visar en schematisk bild dver hur ketchupen &r fordelad i flaskan vid det
moment som ketchupen borjar stinka. Den méngd ketchup som vi antar dr mdjlig att
spruta ut ur flaskan utan att det stdnker ar saledes startmiangden — miangden som sitter
kvar pa flaskans sidor — den midngd som finns i halsen. Berékningar ¢ver hur det
forefoll sig vid vart forsok redovisas i Tabell 8-2. Enligt dessa berdkningar &r det
alltsd mgjligt att spruta ut 40 g mer Heinz ketchup &n Felix ketchup. Som vi ser pa
den schematiska bilden i Figur 8-6 bildades det en grop i mitten pa ketchupen i den
avsmalnande delen av flaskan. Det betyder att det finns &nnu mera ketchup kvar i
flaskan nir det borjar stinka dn vi rdknat med i Tabell 8-2. Denna méngd har vi inte
kvantifierat men det reducerar ytterligare den miangd som kan sprutas ut innan det
stinker. Darmed ndrmar det sig de méngder, <10 g for Felix och 30-40 g for Heinz,
som det gick att spruta ut under vart flaskforsok.

Anledningen till att det gar att spruta ut mer Heinz ketchup &n Felix ketchup innan det
borjar stdnka beror sdledes pa att Felix yield value dr hogre dn Heinz. Det ar storleken
pa yield value som avgoér hur mycket ketchup som stannar kvar pd flaskans viggar
ndr konsumenten skakar flaskan. Felix bor foljaktligen sénka ketchupens yield value
for att reducera det konsumentupplevda problemet stankning.

8.2 Konsumentens énskemal av transparent flaska

Vi uppfattar det som att Heinz-lojala konsumenter uppskattar att Heinz flaska ar
genomskinlig medan de Felix-lojala konsumenterna inte bryr sig i samma
utstrackning. Det bor sdledes finnas en mojlighet for Felix att fordandra sin flaska till
att vara genomskinlig och dirmed ta bort en av de delar som Heinz-lojala
konsumenter skulle sakna om de vixlade till Felix. Vi tror dven att det skulle kunna
stirka lojaliteten bland de Felix-lojala konsumenterna da de skulle uppticka
fordelarna med en genomskinlig flaska nér de anvinder en séddan flaska.

Den roda flaskan &r dock ett signum for Felix och det skulle kunna fOrstora
bindningar till deras lojala konsumenter att ga over till en genomskinlig flaska. Det
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skulle dven bli, som nimns pé Procordia, att de kopierar Heinz flaska vilket inte &r

. .., 105
onskvart.

Vart forslag ar en transparent rand pé sidan av flaskan, se Figur 8-7. Det skulle inte
forédndra flaskans image framifran utan bara frén sidan och det kommer inte att se ut
som en kopia av Heinz flaska. Det skulle snarare skapa en mer unik identitet som gor
att Felix kommer att skilja sig frdn de andra varumirkenas flaskor, som idag &r
valdigt lika Felix flaska.

Figur 8-7 Figuren visar en sidvy pd en Felixflaska med en transparent rand. Detta ar ett
forslag p& hur Felix kan modifiera sin flaska for att forstdrka lojaliteten bland sina lojala
konsumenter och eliminera en av de delar som Heinz-lojala konsumenter skulle sakna om de
vixlade till Felix.

19 Bengtsson 2005-04-20
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9 Slutsats

| detta kapitel presenterar vi de slutsatser som analysen har givit upphov till.
Kapitlet avser dven att svara pa examensarbetets syfte.

9.1 Uppkomst av lojalitet

Grunden till ett hogt engagemang verkar ligga i en stor konsumtion av produkten
samt 1 att skillnaderna mellan mérkena upplevs som stora. Genom konsumenternas
stora engagemang har de sannolikt blivit mer kénsliga for vilket varumérke de véljer
och darfor skapat sig en storre kdnnedom om de varumirken som finns pa
marknaden. Genom att soka information om de olika varumérkena, enligt deltagarna
till storsta delen genom foréldrar, vénner, tidningsartiklar och reklam, har de skapat
sig associationer till varje varumérke. Dessa associationer har bidragit till att bilda
den uppfattning som de har om till exempel hierarkin mellan ketchupvarumaérkena.
Dérigenom har de dven bildat sig en uppfattning om vilka fordelar respektive varu-
mérke har. Genom att vidga dessa fordelar mot varandra har de lojala konsumenterna
valt ut att kopa det varumérke som ger det storsta mervirdet for dem.

En klar majoritet av konsumenterna verkar drva lojaliteten fran sina forédldrar. For-
klaringen bor vara att ménga vérderingar inklusive mairkeslojalitet Gverfors fran
fordldrarna. Konsumenten far dessutom det den forvéntar sig nér den koper det mérke
den dr van vid och blir darfor inte missndjd och ser ingen anledning att véxla. For de
fa som inte valde fordldrarnas mérke var det olika produkt attribut som avgjorde det
forsta valet av varumarke.

Positiv och negativ forstdrkning och bestraffning verkar ocksa ha spelat en stor roll
for att skapa och stérka lojaliteten. Genom respons fran omgivningen har konsument-
erna lart sig vilket varumérke den bor kopa for att slippa bestraffning och istéllet fa
positiv forstarkning. Att manga ger och far respons bor kunna vara forknippat med att
produkten engagerar s& ménga som den gor. Det finns manga som kan klassas som
engagerade konsumenter i Aakers lojalitetspyramid och de ger olika former av
forstiarkning till 6vriga konsumenter i form av propaganda for sitt varumérke.

9.2 FOorstarkning av lojalitet

For att bibehalla och forstirka lojalitet dr det viktigt att fabrikanterna hela tiden har
varuméarkesuppbyggande reklam. Genom att marknadsfora produkten pa ett sitt som
olika malgrupper kénner igen sig i kan de skapa ytterligare associationer och
bindningar till varumérket som stérker lojaliteten. Som vi har ndmnt tidigare paverkas
lojaliteten starkt av det varumérke konsumenten hade i fordldrahemmet. Av denna
anledning bor fabrikanterna fokusera en del av sin marknadsforing specifikt till barn-
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familjer. Exempelvis skulle de kunna forsdka skapa situationer i reklamen som gor att
bade barnen och forédldrarna kénner igen sig.

De bindningar som konsumenterna sjélva anser vara starkast dr produktens faktiska
egenskaper. Likvil anser vi att en stor del dven ligger i mer svarpatagliga faktorer
som exempelvis image. Trots detta bor fabrikanterna se till att tillfredstilla de dnske-
mal och behov konsumenterna har nér det géller produktattribut. Att produkten &r bra
ger en god grund att bygga lojaliteten pa. Var uppfattning om att produkten &r viktig
stirks ocksa av de exempel med konsumenter som vixlat en géng, blivit missndjda
med det andra varumirket, och atervint med stirkt lojalitet. Den stirkta lojaliteten
kan 1 detta fall forklaras med att upplevda skillnader till andra méirken och darmed
den upplevda risken 6kat. Att uppmana detta beteende ar dock inte rekommenderbart
dé fabrikanten maste vara siker pd att konsumenten blir missndjd vilket kan vara
svart att garantera.
De produktattribut, vi identifierat, som konsumenterna eftersoker ar:

e God smak

e Att kunna fa ut allt ur férpackningen

e Att kunna se ketchupen genom flaskan

e Att forpackningen ska vara greppvénlig

e Produkten ska inte stinka nir den hélls upp

Procordia arbetar idag med att forstirka lojaliteten genom klassisk marknadsforing.
Foretagets syfte ar att skapa relationer mellan konsumenten och varumérket. Ofta ror
sig deras kampanjer om masskommunikation &r inte riktade till en specifik mélgrupp.
Manga ser Heinz och Felix positioner som relativt lika. Det Procordia bor forsoka
gbra dr att skapa en starkare egen identitet dir de lyfter fram de bitar som kan
upplevas som fordelar gentemot Heinz. Exempelvis kan de framhdva det faktum att
Felix tillverkas i Sverige. Samtidigt bor de forsdka neutralisera de delar som Heinz
skulle kunna lyfta fram som fordelar gentemot Felix.

Vi har kategoriserat de skillnader en tillverkare kan lyfta fram for att skilja sig fran
och skapa fordelar gentemot konkurrenter, se Tabell 9-1. Fysiska skillnader ar det i
produkten som verkligen skiljer produkterna at vid en jamforelse. Positiva fysiska
skillnaderna skapas genom utveckling av produkten efter marknadens efterfrdgan. De
dolda skillnaderna som exempelvis var produkten tillverkas kan dras nytta av genom
att framhéva skillnaderna vid positionering. I de imagindra skillnaderna ingér
exempelvis imagen dér skillnaderna skapas frimst av foretagens marknadsforing.
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Kategori Fysiska skillnader Dolda skillnader Imaginira skillnader
-Kérnproduktens attribut -Tillverkningsprocesser -Image
-Innehall -Ursprungsland -Varumirkesidentitet
-Smak -Goodwill
-Forpackning
-Beteende vid anvindning

Fordelar skapas genom: Produktutveckling Positionering/ Marknadsf. | Marknadsforing

Tabell 9-1 Kategorisering av skillnader mellan varumérken.

9.3 Varumarkesvaxling

Nar det géller lojala konsumenter har vi kommit fram till att det frimst dr faktorer
som angar produktens egenskaper och forpackning som fér lojala konsumenterna att
véxla varumaérke. Priset dr av mindre betydelse och kan hogst leda till ett temporért
byte. Konsumenter kan delas in, precis som i tjdnstesektorn, i lojala och véxlare och
vaxlingskonsumenterna kan i sin tur delas in i ndjda och missnéjda véxlare. Vi har
dock modifierat definitionen av de ndjda véxlarna till att det &r konsumenter som &r
nodjda med ett varumirke men véljer att kdpa ett annat varumérke som ar lite béttre.
Majoriteten av alla respondenter till enkéten svarade att de kan ténka sig att kopa
bade Felix och Heinz och i genomsnitt kan respondenterna ténka sig att kopa 2.3 olika
ketchupvarumérken. Det far oss att dra slutsatsen att det 4r mer sannolikt att lojala
konsumenter viaxlar mellan premiummaéirkena én fran ett premiummérke till en egen
mairkesvara.

Genom fokusgrupperna har vi identifierat sju situationer dér det finns en mojlighet att
lojala konsumenter véxlar varumirke. Fabrikanterna kan i olika utstrdckning paverka
konsumenterna i dessa situationer. Nedan presenteras slutsatserna fran analysen av
respektive situation och i Figur 9-1 aterfinns en schematisk Oversiktsbild av slut-
satserna.

Forsta situationen dr nédr konsumenten flyttar ifrdn sitt fordldrahem. Nér en
konsument flyttar frdn fordldrahemmet méste denne skapa sina egna inkopsstrategier
och i det ldget véljer ménga, precis som de flesta av deltagarna, att fortsétta att kopa
samma varumirke som deras fordldrar. I denna situation kan fabrikanterna paverka
konsumenten eftersom dennes inkOpsrutiner inte &r fullt utvecklade. Med mer direkt
anpassad marknadsforing riktad mot de ungdomar som flyttar fran fordldrahemmet
kan de skapa ett engagemang hos konsumenten som gor att denne gor ett aktivt val av
varumadrke istillet for att kpa av vana.
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Andra situationen ar ndr tva konsumenter flyttar ihop och bildar ett gemensamt
hushall. Om personerna har olika preferenser for vilket varumérke som ska inhandlas
maste de, i de flesta fall, enas om ett varumérke och da blir en av dem tvungen att ge
sig. I denna situation tror vi att det &r svart for fabrikanterna att direkt paverka valet.
Indirekt kan de paverka genom att skapa en produkt som inte har nagra delar som den
vaxlande konsumenten kommer sakna fran konkurrentens produkt.

Tredje situationen handlar om positiv och negativ publicitet for fabrikanten. Negativ
publicitet av varumérket dr en faktor som kan fa konsumenten att véxla varumarke.
Fabrikanten bor dérfor se till att inte gora nagra oegentligheter som skapar negativ
publicitet. Positiv publicitet kan de skapa genom att aktivera sig och sitt varumairke i
vilgorande dndamal och det kan leda till att produkten far ett extra merviarde som fa
konsumenten att védxla varumérke.

Fjérde situationen &r om en konsuments ekonomiska villkor fordndras om denne far
ett nytt jobb eller forlorar ett gammalt. I denna situation tror vi att det &r svart for
fabrikanterna att paverka konsumenten utan den kontinuerliga varumirkesbyggande
marknadsforingen méste ligga som en grund som forhindrar att konsumenten véxlar
nér ekonomin forsdmras och lockar de konsumenter som far béttre ekonomi.

Femte situationen handlar om ett scenario dér det prefererade varumarket 6kar mer i
pris én det konkurrerande premiummaérket. D4 priset i stor omfattning kommunicerar
om varumirkets kvalitet till konsumenten anser vi att fabrikanterna ska bibehalla de
prisskillnader som é&r i dagslidget for att inte forvilla konsumentens bild av hur
varumarkena star sig i kvalitet mot varandra.

Sjatte situationen uppstar da det drivs en intensiv debatt i media om nagot som
innefattar produkten och dess innehdll. Det kan handla om nya ron om ménniskans
hilsa som stéller nya krav pa produkterna. D4 fabrikanterna tar fram en ny produkt
som mdter de nya kraven kan de paverka konsumenten till att vixla genom att vara
aktiva i debatten. Om det har tillfort ndgot oként &mne till den nya produkten maste
de, pa ett for konsumenterna trovirdigt satt, forklara vad det okdnda dmnet dr. Om de
kanner till produktens innehall &r de mer bendgna att véxla till produkten.

Sjunde situationen kan vara att en konsument, vid nagot tillfdlle, testar ett annat
mirke och d& mirker vilken kvalitetsskillnad det d4r mellan den och premiummairkena
eller att det inte ar ndgon skillnad. Dé finns det en mdjlighet att konsumenten testar
fler varumérke innan denne fastnar for ett specifikt. For fabrikanterna finns en
mdjlighet att anordna smaktester men eftersom utfallet inte ar helt givet och da det
kan forsdmra relationen till dagligvarukedjorna dr det inte nadgot vi rekommenderar.
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Dessa sju situationer dr foreslagna av lojala konsumenter under fokusgruppintervjuer
och ar séledes inte undersokta om de stimmer med verkligheten. Det dr mojligt att det
idag inte sker manga véxlingar i dessa situationer men det kan bero pa att dagens
marknadsforing inte &r anpassad for dessa situationer. Forslagen ger dock
fabrikanterna nya mojligheter att anpassa sin markandsforing for att fi lojala
konsumenter att vdxla fran konkurrentens produkt till deras egen.

Forsta egna inkopsbesluten

Dlrekt pﬁverkan med Positiv publicitet

situationsanpassad

marknads fOI'lIlg Priset relativt de andra

Debatter i media

Lojala

FABRIKANT Véxlingssituationer konsumenter
vaxlar

. ) varuméirke
Indirekt paverkan
. Sambo

genom varumaérkes-

byggande marknads- Negativ publicitet

fdring och Ekonomiska villkor foréndras

produktforbéttringar

Test av annat méarke

Figur 9-1 En schematisk bild dver hur fabrikanterna i olika situationer kan paverka de
konsumenter som ar lojala mot ett konkurrerande varumérke sa att de véxlar till fabrikantens
varumérke.

Lika viktigt som det dr att f& konsumenten att véxla varumérke ar det att fa
konsumenten att fortsatta att kdpa det nya varumaérket efter vaxlingen. Det ar viktigt

att fabrikanterna har en produkt som véxlaren blir ndjd med och att det inte finns
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detaljer som denne saknar fran sitt tidigare varumirke. P4 samma sdtt som vid
forstarkning av lojalitet bland sina konsumenter géller det att eliminera de problem
som konsumenterna upplever att produkten har och forbéttra produkten sa att den
uppfyller de 6nskemal som konsumenterna har.

9.4 Produktanalys

Reducering av det konsumentupplevda problemet stdénkning

De Felix-lojala konsumenterna upplever att det ar irriterande att det stinker ketchup
nédr de tar ketchup fran flaskan. De Heinz-lojala konsumenterna upplever inte att det
ar ett problem i samma utstrdckning. Eftersom att uppleva om nagot &r irriterande
eller inte dr hogst subjektivt undersdkte vi hur det forhaller sig i verkligheten. Genom
ett forsok, dér vi métte hur stor méngd ketchup det gér att spruta ut fran flaskan innan
det stinker, konstaterade vi att det gar att f4 ut mycket mindre mangd Felix ketchup
an Heinz ur en flaska. Alla métvirden for Felix var under 10 gram medan de for
Heinz var mellan 30 och 40 gram. Det &r alltsd ett faktum att Felix stdnker ketchup
tidigare &n vad Heinz gor vid en utsprutning av ketchup. Vi gjorde métningar med
Felix och Heinz ketchup i badde Felix och Heinz flaska och vi varierade dven vilken
sorts kork det var pa flaskan, eftersom arean pa munstycket skiljer sig at mellan Felix
och Heinz flaska. Det visade sig att typen av flaska och area pa munstycke inte heller
var avgdrande for hur mycket ketchup som det gick att spruta ut innan det sténkte.
Genom dessa resultat drar vi slutsatsen att stinkningen antagligen beror mer pé
ketchupens reologiska egenskaper snarare dn vilken sorts flaska ketchupen sprutas ur.

Da vi gjorde reologiska métningar av Felix och Heinz ketchups yield value, det vill
sdga den kraft det kridvs for att ketchupen ska borja flyta, konstaterade vi att Felix har
ett yield value pa 50 Pa och Heinz ett yield value pa 30 Pa. Eftersom Felix har ett 20
Pa hogre yield value medfor det att det fastnar 40 gram mer av Felix ketchup 4n av
Heinz ketchup pé sidorna i flaskan nir den skakas med en normal rorelse. Det finns
séledes 40 gram mer Heinz ketchup vid mynningen &n vad det finns Felix ketchup nir
en flaska med 200 gram ketchup pé botten skakas med en normal rorelse.

Niér vi studerade ketchupens rorelsemonster i flaskan samtidigt som den sprutas ur
flaskan konstaterade vi att det bildas en luftkanal i halsen pa flaskan, se Figur 9-2. Det
innebér att det endast dr den méngd ketchup som aterfinns ovanfor halsen som kan
sprutas ut innan det stdnker.
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Figur 9-2 En schematisk bild av hur ketchupens ldge i flaskan precis nér det borjar stédnka fran
mynningen. P& sidorna i flaskan aterfinns ett lager av ketchup, olika tjockt beroende pa
ketchupens yield value. En luftkanal har bildats frén ketchupens yta ner till mynningen vilket
g0r att det stinker ketchup.

Som vi ser i Figur 9-2 finns det alltsd ketchup kvar pd sidorna och i ketchupens
mynning nir det borjar stinka fran flaskan. Det faktum att Heinz ketchup har ett ligre
yield value dn Felix ketchup gor att mindre av dess ketchup fastnar pa sidorna. Det
mojliggdr att det gar att spruta ut mer Heinz ketchup én Felix ketchup innan det bildas
en luftkanal i mynningen och bdrjar stinka. Genom att sénka ketchupens yield value
kan Felix reducera det konsumentupplevda problemet stankning.

Konsumentens 6nskemal av transparent flaska

En av de delar som de Heinz-lojala konsumenterna uppskattar med sitt varumérke ar
att flaskan dr genomskinlig. Felix-lojala konsumenter har inte uppvisat samma behov
av en transparent flaska. Vi tror att Felix kan forstirka lojaliteten hos sina lojala
konsumenter genom att gora flaskan delvis transparent och samtidigt eliminera en av
de detaljer som en konsument som vaxlar fran Heinz till Felix skulle sakna. Vért
forslag ar att Felix tillfor en transparent rand léngs sidan pa flaskan, se Figur 9-3. Da
kommer flaskan att behélla sin identitet framifran och samtidigt skapa en ny design
som skiljer sig fran dvriga roda flaskor pa marknaden.

Figur 9-3 Figuren visar en sidvy pd en Felixflaska med en transparent rand. Detta &r ett
forslag pa hur Felix kan modifiera sin flaska for att forstarka lojaliteten bland sina lojala
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konsumenter och eliminera en av de delar som Heinz-lojala konsumenter skulle sakna om de
vixlade till Felix.

9.5 Vara bidrag

9.5.1 Teoretiskt bidrag

Vart teoretiska bidrag ligger i dels att vi konstaterat att grunden till lojalitet kan
uppsta valdigt tidigt, redan i fordldrahemmet, samt att den bor bero pa ett hogt
engagemang for produkten. Styrkan i lojaliteten ligger till stor del i hur stora
skillnader konsumenterna upplever att det finns mellan méirken. Vidare har vi
utvecklat en modell for i vilka situationer foretagen kan agera for att framkalla
vaxling hos konsumenterna.

9.5.2 Praktiskt bidrag

Det praktiska bidraget ligger frimst i var produktanalys, dédr vi konstaterat att de
brister eller skillnader som konsumenterna upplever for Felix ketchup verkligen
existerar. Dessa &r att ketchupen sténker mer &n ndrmsta konkurrenten Heinz samt att
det finns en efterfragan pa att kunna se ketchupen i flaskan.

9.6 Fdrslag till vidare forskning

Det borde kunna vara av intresse att undersdka de vixlingssituationer vi tagit fram
mer noggrant exempelvis med en storre kvantitativ undersokning. Vidare skulle det
dven kunna vara intressant att undersoka i vilken utstrickning véra resultat géller for
andra delar av dagligvarubranschen.

Det borde dven vara intressant att forska vidare pa ketchupens rdrelsemonster i

flaskan nir den sprutas ut. Varfor bildas det en luftkanal i halsen pa flaskan och hur
kan flaskan och ketchupen modifieras for att férhindra fenomenet?
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Bilagor
I stapeldiagrammet nedan visas den andel av kopare som ir lojala mot ett varumérke
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Bilaga 2
Diagrammet visar de skillnader i smak, utseende och konsistens som Procordias test-
panel anser att det dr mellan Felix och Heinz ketchup.
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Bilaga 3

Nedan aterges den intervjuguide som moderatorn f6ljde under fokusgrupperna.

Véarderingar

Hur mycket ketchup konsumerar ni (mellan tummen och pekfingret)?

Vad associerar ni med produkten ketchup?

Vad associerar ni med varumaérket Felix?

Vad associerar ni med varuméirket Heinz?

Vad associerar ni med varumirket ICA, COOP, Willys, Signum,
Euroshopper, Eldorado mf1?

Ar det ndgot Private Brand som kinns mer positivt in de andra? Varfor? P&
vilket sétt?

Vad anser ni att det dr for skillnad i smak?

Spelar flaskan négon roll?

Har ni sett ndgon reklam for ketchup pé sistone?

Lojalitet

Vilket varumédrke koper ni? Hur linge har ni kopt respektive varumaérke?
Vilket mirke hade ni nédr ni bodde hemma?

Ar det nigon som har provat runt pa olika mérken?

Ar det ingen som har dvertygat forildrarna, 4r det de som har bestimt?
Varfor? Hur borjade det?

Varfor koper ni ert varumérke idag? Vad var det som ni fastnade for?

Har ni testat andra mérken?

Vad gor ni om ert varumaérke ar slut i butiken?

Hur reagerar ni nér ni inte far vélja, tex i en korvkiosk, McD?

Varfor ar det s att ni bryr er bara om ketchupen hemma och inte hos
korvgubben?

Vad kostar ett kilo ketchup?

Heinz 20 kr/kg, Felix 17.50 kr/kg, ICA 16 kr/kg, Euroshopper 9 kr/kg

Hur mycket dyrare skulle ert varumérke kunna vara utan att ni byter?

Vilken betydelse har smaken pa ketchupen?

Scenario:

Pelle dr 25 ar han har anvint Heinz hela sitt liv men har nu bytt. Varfor?
Anna 20 ar har haft Felix hos sina fordldrar men bytte nidr hon flyttade
hemifran. Hur kommer detta sig?
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Lisa och Kalle har precis flyttat ihop. De har varit lojala mot olika mérken
innan de flyttade ihop. Vad hinder? Vad avgor vilket mérke de ska fortsétta
med? Bada dr mycket lojala!

Har ni bytt mérke efter det att ni flyttade hemifran? Varfor? Varfor inte?

Vad skulle fa er att véxla till ett annat varumarke?

Faktorer som kan péaverka forutom mérke: ekologiskt, sockerhalt, pris?

Hur kan man fa konsumenter mer kinsloméssigt bundna/engagerade till ett
ketchupvarumaérke?

Ar det nagot som spelar roll att Felix #r en svensk ketchup?
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