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1 Inledning

1 detta intedande kapitel presenteras studiens bakgrund, problemdiskussion och problemformulering.
Viidare tar kapitlet upp syftet med studien samt for vilka grupper studien kan vara av intresse. Kapitlet
avslutas med en dvergripande disposition.

1.1 Bakgrund

Under de senaste dren har konkurrensen inom livsmedelsbranschen 6kat. Detta har
bidragit till en debatt inom branschen, men dven varit ett amne som behandlats mycket i
media den senaste tiden. Pa forskningsfronten har dmnet dven uppmirksammats, dock
oftast ur ett konsumentperspektiv dir man undersokt trender som driver marknaden for
Functional Food'.

Utvecklingen inom livsmedelsbranschen har paverkat konkurrenssituationen och
prisbilden 1 Sverige har uppmirksammats. Lagpriskonkurrensen fran dagligvaruhandelns
egna mirkesvaror har satt press pa tillverkarnas marginaler samt omsattning. Effekterna
av utvecklingen av distributorernas egna mirkesvaror har varit en av de frimsta
orsakerna till att livsmedelsproducenterna har profilerat om sina produktportféljer och
valt att differentiera sig genom att satsa pa Functional Food. Enligt Lotta Torner,
informationschef pa Skanemejerier, ger Functional Food goda marginaler bade for
tillverkare och handeln, vilket en vanlig produkt inte kan ge.2

Trenderna i samhallet har dven paverkat utvecklingen av Functional Food. Utvecklingen
av de sd kallade hilsosamma produkterna, Functional Food, som linge varit en trend i
Japan, har nu borjat sprida sig 1 Europa. Den 6kade betydelsen av hilsa och valméaende
tor konsumenterna har forindrat kopbeteendet, vilket kan bero pia en 6kad andel
kostrelaterade vilfirdssjukdomar som typ II diabetes, benskérhet, hogt blodtryck, fetma
samt mag- och tarmsjukdomar, men dven den alltmer alderstigande befolkningen, har
medfort en 6kad medvetenhet kring hilsa samt hilsosamma livsmedel i samhillet’.

En stor andel konsumenter, nirmare bestimt attio procent av den vuxna befolkningen,
anser att det dr viktigt att maten ar hilsosam®. Det har medfért en 6kad efterfraga pa
livsmedel med hog kvalitet och mervirde’.

Livsmedelsjittarnas kamp om Functional Food marknaden 6kar innovationstakten for
nya produkter, varpa livsmedelsféretagen inte lingre kan forlita sig pa den egna
forskningen, utan maste ta hjilp av externa forskningsbolag, alternativet dr uppkop eller

! Functional Food &r ett livsmedel som ger en sérskild och pavisad hél soeffekt och som ska konsumeras
som en del av en halsosam och balanserad kost. Functional Food & mat som pa ett fysikt eller psykiskt
sétt paverkar oss och darav far marknadsforas med ett produktspecifikt pastaende om en positiv

hél soeffekt.

2 Askman, FOKUS: Functional Food-Funkismat ger liv 4t biobolagen, Affirsvirlden 04-05-19.

3 Socialstyrelsen. Folkhilsorapport 2001. Andra upplaga, forsta tryckningen, 2001.

4 Kallings, Atgirder mot fetma — nationell inventering av pagdendestudier | projekt avseende fysisk aktivitet och kost for att
Jorebygea dvervikt och fetma, Statens Folkhilsoinstitut 2002:6.

> Lagnevik et al, The dynamics of innovation clusters, 2003, s. 7.



allians’. Livsmedelsbranschen ir pa vig att bli en hégteknologisk bransch, dir grinsen
mellan likemedel och mat blir allt otydligare’. Mark-Herbert drar liknande slutsatser i en
forskningsrapport, dir hon lyfter fram att Functional Food dr en kombination mellan
likemedel och mat. Dirmed stiller Functional Food nya utmaningar pa
livsmedelsproducenternas profilering och kommunikation mot marknaden for att nd ut
till massmarknad om produktens egenskaper och mervirde.

Functional Food ir en utvecklingsmarknad inom livsmedelsbranschen. Aven om
Askman menar att volymerna f6r Functional Food fortfarande dr relativt sma, ligger de
storsta utmaningarna for livsmedelsproducenter att na en massmarknad®. Inom nagra ar
beriknas Functional Food marknaden i Europa ha en tillvaxttakt pa tio till femton
procent, vilket ir fem ginger mer in den 6vriga livsmedelsmarknaden’.

Med en tillvaxttakt som ir fem ganger hogre dn Gvrig livsmedelsmarknad, och med en
idag relativt liten marknadsandel, 4r det intressant att underséka ur ett
leverantorsperspektiv hur livsmedelsproducenter kan, genom Functional Food ta sig in
pa en massmarknad. Klarar livsmedelsproducenterna av att nd en massmarknad kan
varaktiga konkurrensfordelar uppnas.

Dirfor anser vi det intressant och aktuellt att undersoka hur tva livsmedelsproducenter
positionerat sina respektive Functional Food produkter mot marknaden.

1.2 Problemdiskussion

Utifrain  ovanstiende bakgrund framgar det att oOkad konkurrens inom
livsmedelsbranschen har skapat nya férutsittningar f6r inblandade aktérer pa marknaden.
For att skapa varaktiga konkurrensférdelar och tillvixt pa en hart pressad marknad, ar det
vasentligt for livsmedelsproducenter att vinda blicken mot Functional Food dir
tillvixttakten dr stor och marginalerna hoga.

I och med att Functional Food och traditionella livsmedel skiljer sig at, vill vi undersoka
vilka strategiska aktiviteter som anvands for att lansera en Functional Food produkt. Da
konsumenter pd marknaden har olika behov och referensramar vid val av livsmedel, vill
vi dven unders6ka om livsmedelsproducenterna delar in den svenska marknaden 1 olika
segment och anvander limpliga positioneringsstrategier mot respektive kundgrupp.
Maste ett livsmedelsforetag forst na vissa nyckelsegment, som har en strategisk betydelse,
for att senare kunna na ytterligare segment och dirmed en massmarknad? Skiljer sig
marknadsféringen till respektive segment pa marknaden? Vad krivs for att na ett bredare
segment sa som massmarknaden och hur skiljer sig de olika segmenten at? Finns det
nagra segment som 4r svarare att nd, vad kan det bero pa? Krivs olika
marknadsforingsaktiviteter f6r att kommunicera Functional Foods mervirde till olika
segment? Hur avgorande dr varumirkets positionering for att skapa efterfragan pa
marknaden?

¢ Askman, FOKUS: Functional Food-Funkismat ger liv 4t biobolagen, Affirsvirlden 04-05-19.
7 Askman, FOKUS: Functional Food-Funkismat ger liv 4t biobolagen, Affirsvirlden 04-05-19.
8 Askman, FOKUS: Functional Food-Funkismat ger liv 4t biobolagen, Affirsvirlden 04-05-19.
9 http://mww.new-nutrition.com/cart_checkin.asp, oktober 2004.



Problemdiskussionen pa féregiaende sida leder fram till studiens problemformulering;

Vilka marknadsstrategier ir avgdorande for att en Functional Food produkt ska
kunna skapa onskad position i konsumentens medvetande?

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen dr att analysera och studera hur man skapar en position for
Functional Food produkten i konsumentens medvetande, det vill siga underséka vilka
positioneringsstrategier svenska Functional Food produkten har, och vilka
marknadsstrategier foretagen har anvint for att skapa 6nskad position i konsumentens
medvetande.

1.4 Avgrinsningar

Vi har avgransat studien till den svenska marknaden samt att enbart studera Functional
Food produkter som blivit godkdnda och klassificerade som Functional Food av SNF,
Swedish Nutrition Foundation. Vi avgrinsar oss fran utlindska Functional Food
produkter som inte finns pa den svenska marknaden eftersom dessa inte godkants och
klassificerats som Functional Food av SNF, och marknadsférs dirmed inte under samma
lagliga forutsittningar som svenska Functional Food produkter. Vi kommer inte att
studera Hjirtans lust ost eller Becel pro.activ mjolk da dessa produkter lanserades under
hosten 2004, vilket dirmed inte ger oss nagot underlag for analys.

1.5 Miélgrupp

Vir studie riktar sig framforallt till studiens tva fallféretagen, Skanemejerier och Unilever
BestFood, samt andra livsmedelsproducenter och aktérer inom livsmedelsbranschen.
Dirutéver kan studenter med strategisk inriktning och personer med ett allmant intresse
tor livsmedelsbranschen finna studien intressant, eftersom den tar upp ett nytt
spannande tillvixtomrade inom svensk livsmedelsindustri.
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1 derra intedande kapitel presenteras studiens bakgrund,
problemdiskussion och problemformulering. Vidare tar kapitlet upp
syftet med studien samt for vilka grupper studien kan vara av intresse.
Rapitlet avsiutas med en overgripande disposition.

I foljande kapitel presenterar vi vilka fallforetag vi har studerat samt
beskriver det metodologiska tillvigagangssatt vi anvant i var
undersikning. Ddrefter redogor vi for de datainsamlingstekniker vi
anvdnt 0ss av for att besvara stilld problemformulering. Avslutningsvis

har vi diskuterat for- och nackdelar med virt metodval samt val ay
kdllor.

;S/fz‘ez‘ med detta kapitel ar att ge en kort historisk tillbakablick
betrdffande Functional Food, samt klargora for lasaren inneborden ay
begreppet, och dértil] beskriva vilka kriterier som mdste vara uppfyllda
for att en produkt skall kunna kategoriseras som Functional Food.

1 derra kapitel inleder vi med en presentation av studiens

bakgrundsteorier, Innovation, Diffusionsprocessen och Positionering.
Diirefler fokuserar vi pa skdrningspunkten mellan dessa grundlaggande
teoriomraden, ddar var studie har ntgatt fran Diffusionsprocessen for
high tech produkter dar vi berir betydelsen av produktens positionering
Samit hantering av varumdrket gentemot valda segment.

1 derra kapitel har vi sammanstillt det empiriska material som vi
insamilat genom personliga intervjuer och skrivet material. Vi redogor
[for respektive produfkts positioneringsstrategi och frambaver de olika
aspekter av segmentering, marknadsforingsaktiviteter samt
kommunikation som positioneringen bar inneburit.

I detta kapitel analyserar vi de tre mincase vi bar tagit fram

med bjdlp av vart empiriska material samt var teori. Genom var
analys vill vi fortydliga de argument som foreligger for studiens
slutsatser som presenteras i kapitel 7.

H;; presenteras studiens siutsatser. Med bakgrund ay var analys
har vi kunnat besvara studiens problemformulering: Vilka
marknadsstrategier ar avgirande for att en Functional Food produkt
Ska kunna skapa onskad position i konsumentens medvetande?
Avslutningsvis ges det forslag till framtida forskning.



2 Metod

I foljande kapitel presenterar vi vilka fallforetag vi har studerat samt beskriver det metodologiska
tillvdgagangssdtt vi anvint i var undersikning. Ddrefter redogor vi for de datainsamlingstekniker vi
anvant oss av for att besvara stalld problemformulering. Avslutningsvis har vi diskuterat for- och
nackdelar med vart metodval samt val av kdllor.

2.1 Metodansats

For att kunna studera och analysera positioneringsstrategier f6r Functional Food gor vi
en fallstudie pa Unilever och Skanemejerier.

Genom fallstudier underséker och analyserar vi hur foretagen har lanserat och
positionerat sina Functional Food produkter mot intressanta marknadssegment. Genom
att analysera Functional Food produkter som lyckats na en position pa marknaden, kan vi
studera genom vilka positioneringsstrategier foretagen har férsokt positionera sina
Functional Food produkter. Vi kan dven studera hur foretagen har valt intressanta
marknadssegment for produkterna samt vilka budskap som kommunicerats genom olika
marknadsforingsaktiviteter. Syftet med fallstudier dr att vi genom dessa kan exemplifiera
vilka positioneringsstrategier de bada fOretagen anvint sig av och under vilka
forutsittningar de har lyckats na en position med sina Functional Food produkter pa den
svenska marknaden.

Det empiriska materialet har kompletterats med expertintervjuer med utomstiende
personer med kompetens och erfarenhet frain branschen eller amnesomradet. Personer
med erfarenhet och kompetens frain Functional Food produkter, traditionella livsmedel,
hilsa eller sjukvird har, genom personliga intervjuer, bidragit till intressant information
som har gett studien mer djup. Utifrin insamlat empirimaterial frin de tre fallen samt
expertintervjuer har vi haft mojlighet att studera och analysera positioneringsstrategier
for Functional Food produkter. Det samlade materialet har gett oss god forstaelse och
gjort det mojligt £f6r oss att besvara studiens problemformulering.

2.2 Val av fallforetag

Med hinsyn till studiens syfte och problemformulering var det naturligt att vilja Unilever
och Skdanemejerier som fallféretag da dessa dr de enda svenska livsmedelsproducenterna
som siljer och marknadsfér Functional Food produkter pa den svenska marknaden.
Unilevers Becel pro.activ dr ett kolesterolsinkande margarin, Skanemejeriers ProViva ir
en fruktdryck som ar lugnande f6r magen och Skdnemejeriers yougurt, Primaliv, sinker
blodsockernivin efter en maltid. Alla tre Functional Food produkter har funnits pa den
svenska marknaden i minst tre ar. Det medfor att vi har mojlighet att studera fall dar
erfarenhet och kunskap om marknaden har férindrats sedan lanseringen vilket motiverar
vart val av studieobjekt. Becel pro.activ, ProViva och Primaliv positioneras idag mot
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specifika marknadssegment och har lyckats nd en vald position pa den svenska
marknaden.

Det finns idag totalt fem produkter pd den svenska marknaden som blivit klassificerade
och godkinda som Functional Food produkter,

Unilever: Becel pro.activ margarin (1999), Becel pro.activ mjilk (2004),

Skanemejetier: Prol iva fruktdryck (1994), Primaliv yougurt (2001) och Hjdrtans lust ost (2004).

Skanemejerier kan ses som en pionjir inom Functional Food omradet i Sverige da
foretaget lanserat tre av fem Functional Food produkter pa marknaden. Foretaget var
den forsta livsmedelsproducenten i Sverige som lanserade en &/assificerad Functional Food
produkt, Primaliv. Kort efter det att Primaliv blivit godkidnd och klassificerad som en
Functional Food produkt, blev dven ProViva som lanserats tidigare dn Primaliv,
klassificerad som en Functional Food produkt.

Bida foretagen fortsitter att satsa pa Functional Food. I augusti 2004 lanserade
Skanemejerier sin tredje Functional Food produkt, Hjirtans lust ost och Unilever har
lanserade Becel pro.activ mjolk i december 2004.

2.3 Primirdata

Vi har utfort en kvalitativ undersékning och primir datainsamlingsteknik har skett med
hjalp av personliga intervjuer (dvs. ”face-to-face”), med personer inom fallféretagen samt
expertintervjuer med utomstiende personer dir erfarenhet och kompetens inom
respektive omrade varit avgérande kriterier vid urvalet. Fore varje intervjutillfille har
samtliga fOrfattare ldst in sig pa tillgdngligt material om foretaget och dess produkter. Det
har medfort att vi varit vél paldsta samt att vi har kunnat validera och sakerstilla det
publicerade materialet under intervjuerna.

Respondent Foretag/Organisation Position Intervjuform
Lars Waldemarsson Zoéga AB, Nestlé F.d. VD Personlig intervju, Expert intervju
Marie Johansson Functional Food Science Centre Projektledare Personlig intervju, Expert intervju
Lena Nyberg Skinemejerier Projektledare, Personlig intervju

Forskning och utveckling
Thomas Bergstaf Skanemejerier Koncerncontroller Personlig intervju

Ingrid Landgren

Procordia Food AB

Innovationsansvarig

Personlig intervju, Expert intervju

Mikael Aru

Procordia Food AB

VD

Personlig intervju, Expert intervju

Niklas Bjarnum

Probi AB

Marknadschef

Personlig intervju, Expert intervju

Magnus Lagnevik

Lund International Food Studies

Ansvarig  Professor for

Personlig intervju, Expert intervju

(LIFS) forskningsprogrammet
Anders Ahlstrom Skinemejerier Produktchef ProViva Personlig intervju
Peter Anderson Procordia Food AB Marknadsdirekt6r Personlig intervju, Expert interviju
Poyan Rajamand Unilever BestFoods Brand manager Becel Personlig intervju
pro.activ
Eva Skoog Unilever BestFoods Dietist Personlig intervju
Gunilla Nilstrand Unilever BestFoods Informationschef Personlig intervju

Janina Blomberg

Hjért- och lungfonden

Projektledare

Personlig intervju, Expert intervju

Urban Fast

Skanemejerier

Produktchef Primaliv

Personlig intervju

Figur 1: Studiens respondenter.

11




De tva inledande expertintervjuerna har varit av explorativ natur och har pa sa sitt varit
ett stod 1 var avgransning av studiens problemomrade. Den forsta explorativa intervjun
genomfordes med Lars Waldemarsson som tidigare varit VD for Zoégas AB och Nestlé
AB. Genom Waldemarssons flerariga erfarenhet fran livsmedelsbranschen i bade svenska
och internationella féretag, tillférde han en grundliggande forstaelse for vilka utmaningar
svenska livsmedelsproducenter star infor, framforallt nir det handlar om Functional
Food. Ytterligare forstielse for omradet, gav var andra explorativa intervju med Marie
Johansson som ir projektledare pa Functional Food Science Centre'. Intervjun med
Johansson fortydligade forskarperspektivet och gav oss storre insikt om de faktorer som
omfattar produktinnovation for livsmedelsproducenter.

De personer vi intervjuat pa fallféretagen dr verksamma pa ledningsniva, inom
affirsomrdadet marknad samt inom forskning och utveckling. Samtliga intervjupersoner
har flerarig erfarenhet inom respektive foretag och livsmedelsbranschen. Det har medfort
att samtliga respondenter har visat stor kinnedom om hela organisationen, varit kunniga
inom sitt yrkesomrade och tillsammans har personerna inom fallféretagen bidragit till ett
helhetsperspektiv av respektive féretags Functional Food produkter.

De expertintervjuer vi genomfort har kompletterat vart empiriska material. Intervjun
med Niclas Bjirum tillférde forstaelse f6r den kompetens som finns inom forskning och
utveckling av Functional Food produkter. Bjirums bakgrund fran bade Ericsson, Nestlé
och Mars medférde att han kunde applicera sin erfarenhet och kunskap genom att gora
relevanta jimforelser inom problemomradet dels pa olika branscher, dels pa olika nivaer
inom ett foretag. Expertintervijun med Magnus Lagnevik, professor for
forskningsprogrammet Lund International Food Studies, tillférde en djupare fOrstdelse
for den problematik som rader da ett foretag skall utveckla, lansera och marknadsfora en
Functional Food produkt.

I var undersékning har vi anvint oss av ostandardiserade intervjuer. En del av
intervjuguidens fragor har varit planerade medan andra uppstitt spontant under
intervjun. Det har inneburit att intervjun har blivit mer flexibel och situationsanpassad''.
Frigorna har varit av Oppen karaktir och vi har anvint intervjuguiden som stod under
intervjun. Avsikten med samtliga fragor har varit att 1 stérsta man fia uttémmande samt
nyanserade svar, vidare har avsikten med 6ppna fragor varit att undvika ledande fragor
dar man riskerar att styra respondentens svar. Vi har begrinsat intervjuguiden till cirka tio
huvudfragor. Nagra av respondenterna har vi dterkommit till, med kompletterande fragor
som besvarats skriftligt via mail.

Vid varje intervjutillfille har samtliga tre forfattare medverkat, vilket har medfort att tva
av forfattarna har haft mojlighet att skriftligen dokumentera respondentens svar. Under
intervjuerna har vi anvint en bandspelare och har pé sd sitt haft méjlighet att kunna ga
tillbaka till en inspelad intervju for att kontrollera respondentens svar. Det anser vi har
skapat bittre forutsittningar for oss som forfattare att tolka insamlad data korrekt. Dock
ar det viktigt att podngtera att samtliga respondenter givetvis haft mojlighet att ge accept
till att vi bandade intervjun innan intervjuens start. Efter intervjun har respondenterna
aven haft mojlighet att ldsa det empiriska materialet for att validera innehallet.

10 Functional Food Science Centre ir ett tvirvetenskapligt forskningscentre f6r Functional Food som ligger
i Lund.
1 Lundahl & Skirvard, Utredningsmetodik for samballsvetare och ekonomer, 1991, s. 115.
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Samtliga intervjuer har varit djupintervjuer och varat i en till tvd timmar. Den
sammanlagda kompetens och kunskap som studiens respondenter bidragit med, ticker
studiens problemomrade.

2.4 Sekundirdata

Sekundirdata omfattar framforallt artiklar. Vi har lagt ned en stor del av var tid for
informationssokning i syfte att ticka vart problemomride samt att finna aktuellt material
om fallféretagens Functional Food produkter. Vid informationssékningen har vi anvint
oss av fallféretagens hemsida samt tillgingliga databaser vid Lunds Universitetsbibliotek.
Bland dem kan nimnas Lovisa, Libris, Elin@IlLund och Affirsdata.

Vi har idven anvint oss av sekundirdata i form av arsredovisningar, internt

foretagsmaterial fran respektive fallféretag samt material fran Functional Food Science
Centre.

2.5 Val av teori

Den teoretiska referensramen utgors av tre teoriomraden, Innovation, Diffusionsprocessen
samt Positionering.

sionsprocessen

Positionering

Skirningspunkt

Figur 2: Teoretisk referensram.

Inledningsvis besktiver vi Innovation dir vi kortfattat gar igenom innovationsprocessens
olika faser samt redogdr for de tydligaste skillnaderna mellan innovation och
produktutveckling. Traditionellt har livsmedelsproducenter frimst dgnat sig at
produktutveckling, och  innovation  har  huvudsakligen  fokuserat  kring
torpackningsdesign. I dagens hardnade konkurrensklimat med nya villkor f6r samtliga
aktérer inom livsmedelsindustrin, 4r det nddvindigt att livsmedelsproducenter ir
innovativa. Functional Food ir en viktig innovation och en spannande faktor for att en
livsmedelsproducent ska kunna skapa varaktiga konkurrensfordelar gentemot sina
konkurrenter.

De tre fall vi studerar har, genom att samarbeta med olika nitverkspartners, tagit fram
Functional Food produkter som skiljer sig fran traditionella livsmedel genom deras
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mervirde. Bada foretagen har sedan tidigare flera traditionella livsmedel i sin
produktportfélj och en stor erfarenhet av att marknadsféra och silja traditionella
livsmedel.

I vart avsnitt om Diffusionsprocessen redogér vi for de svarigheter och utmaningar ett
traditionellt livsmedelsféretag star infor vid spridandet av en innovation. I detta avsnitt
diskuterar vi vikten av att initialt segmentera marknaden fOr att identifiera intressanta
marknadssegment och malgrupper. Varje segment bestar av individer och malgrupper
som berérs och motiveras av olika saker. Det innebir att féretagen maste forma det
budskap man vill kommunicera till respektive malgrupp med omsorg samt vilja
kommunikationskanaler utifran vilket sitt foretaget vill att produkten ska berora
konsumenten. Genom vart avsnitt om Lead wusers belyser vi vad teorin siger om tidiga
anvindare av en innovation, pionjirer, som kan anvindas som opinionsbildare eller agera
gatekeepers.

Om en produkt ska lyckas skapa en position pa marknaden krivs mer dn en segmenterad
marknad. For att na hela vigen fram till en konsument krivs att produkten placeras i
konsumentens tankevirld och berér konsumenten. Foretaget behover en overgripande
positioneringsstrategi. I vart avsnitt om positionering diskuterar vi vikten av att ta fram
en positioneringsstrategi som ar foérankrad i mirkesproduktens konkurrensfordelar, det
vill siga hilsofrimjande mervirde da det giller Functional Food produkter. Foretag
planerar positioneringen och formar sina marknadsforingsaktiviteter for att skapa den
onskade positioneringen.

Marknadsforingsaktiviteter ska stirka produktens position och dr bland de viktigaste
inslagen i en lyckad positioneringsstrategi. 1 avsnittet En produkts varumdrke belyser vi
hanteringen av varumirket och betydelsen av att skapa mirkeslojalitet for att skapa en
plats i konsumentens medvetande. Generellt ir traditionella livsmedel produkter som ger
lagt engagemang, vilket gor att information om produkten maste s6ka upp konsumenten.
Med Functional Food dr det annorlunda och produktens mervirde gor det moijligt att
skapa en efterfraiga hos konsumenterna sa att dessa sjilva soker upp information om
produkten. Foretagets formaga att skapa och uppritthalla engagemang hos konsumenten
ar avgorande fOr att skapa en position 1 konsumentens medvetande. Mark-Herberts figur,
The US Business Model of CAG Functional Foods for building awareness among consumers, visar
hur man kan oOka medvetenheten hos konsumenten, och visar tydliga inslag for
positionering av Functional Food produkter. Vi fir en okad forstielse for hur
segmentering, marknadsforingsaktiviteter och distributionskanaler dr beroende av och
andras 6ver tiden med 6kad medvetenhet bland valda malgrupper.

Den teoretiska referensramen ger ett intressant fokusomrade. Vi kommer senare i var
analys att behandla skdrningspunkten, se figur foregiaende sida, och diskutera olika
utmaningar for att en Functional Food produkt ska kunna skapa en position pa den
svenska marknaden, genom bland annat segmentering, kommunikation och
marknadsforingsaktiviteter.

2.6 Metodkritik

Valet av studiens fallféretag anser vi dr befogad med hinsyn till studiens syfte,
problemomride samt teoretiska utgangspunkt. De bada fallféretagen dr bada intressanta
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aktorer inom Functional Food omradet pa den svenska marknaden. Det begrinsade
antalet minicase, tre, beror pa att vi endast studerat de Functional Food produkter som ar
klassificerade som Functional Food av Swedish Nutrition Foundation samt har funnits
pa marknaden sedan ndgra ar tillbaka. Ytterligare aspekter som vigts in i valet har varit
tillodng till foretags information samt tidsaspekten, det vill siga vad som varit praktiskt
mojligt att genomfora.

Eftersom studien avgrinsats till den svenska marknaden har vi uteslutit ett internationellt
perspektiv, vilket dven en radande heterogen lagstiftning mellan olika linder motiverar da
detta orsakar alltfor skilda forutsittningar.

Vid en kvalitativ ansats, finns det en risk att vi som forfattare styr in ldsaren i vara
tankebanor ndr analysen och slutsatser presenteras. Det dr viktigt att vi som foOrfattare dr
medvetna om det och forsoker gora det mojligt for lisaren att dra egna slutsatser. Det
forsoker vi uppna genom att vara utforliga 1 var beskrivning av empirin.

Insamlat empiriskt material baseras pa personliga intervjuer samt 1 vissa fall ytterligare
fragor som besvarats skriftligen. Intervjuerna har utférts med personer inom respektive
fallféretag samt utomstidende experter inom bland annat livsmedelsbranschen och
sjukvard. Vi dr medvetna om att vart val av metod kan kritiseras pa grund av att den
forutsitter stor informationstillgang, vilket kan férsvaras genom att tillgidngligheten av
foretagsintern data dr begransad. Vi har dock inte upplevt sidana svarigheter, da vi anser
att vara fallféretag, Unilever och Skanemejerier, tillgodosett det informationsbehov som
uppstatt under studiens gang.

Fordelen med personliga intervjuer dr att vi i viss utstrickning har kunnat kontrollera
intervjusituationen. Vi har dven haft mojlighet att f6lja upp fragor under intervjun samt
skapat fortroende mellan oss och respondenterna vilket gjort det mojligt att stilla
komplicerade fragor. Samtidigt har personliga intervjuer medfort en O6kad risk for
intervjuareffekter, vilket innebir att intervjuare och respondent paverkas av varandra. Vi
har dock upplevt att respondenterna varit trygga 1 sin yrkesroll samt att
intervjusituationen varit avslappnad, vilket vi anser har minimerat risken for
intervjuareffekter. Franvaron av anonymitet vid personliga intervjuer kan medféra att det
blir svart att stalla kinsliga fragor till respondenten. Vi upplever emellertid att vi erhallit
sanningsenliga svar under intervjun, vilket kan bero pa att respondenterna visat intresse
for var studie och diarmed varit uppriktiga.

Fordelen med de fragor som besvarats skriftligen dr att de har gett oss en bra faktabas
vilket har kompletterat de personliga intervjuerna. Det har dven varit mojligt att i storre
utstrickning kunna stilla lite kinsligare fragor samt att pa ett enkelt och snabbt sitt
kunna f6lja upp svar som uppfattas som oklara efter de personliga intervjuerna.

Studiens olika datainsamlingsmetoder anser vi har kompletterat varandra pa ett bra och
passande sitt med hinsyn tagen till studiens syfte.

2.7 Kallkritik

Vi vill understryka att vi 4r medvetna om att det finns en nackdel med att anvinda
information fran bocker och tidskrifter. Publicerad information kan vara vinklad och
paverkad av olika trender, samt dtergiven utifran férfattarnas perspektiv. En annan risk
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med att anvinda sekundidrdata dr att publicerad information inte noédvindigtvis dr
aktuell”. Vi har forsokt undvika sidana risker genom att anvinda oss av skilda kallor,
skrivna av forfattare som tagit sin utgangspunkt i olika kallor. Darmed vill vi skapa en
nyanserad och sa rittvisande bild som maijligt. Det material vi fatt fran fallfGretagen har
vi haft ett kritikiskt forhallningssitt till da dessa kallor kan vara vinklade och partiska.

Vidare dr vi medvetna om att de personer vi intervjuat kan tendera att ge oss en
torskonad bild av féretagets verksamhet och forutsittningar. Vi har dirfér hela tiden haft
ett kritiskt férhallningssitt till det empiriska material vi samlat in.

12 Lundahl & Skirvard, Utredningsmetodik for samballsvetare och ekonomer, 1991, s. 134.
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3 Functional Food

@ﬁei med detta kapitel dr att ge en kort historisk tillbakablick betriffande Functional Food, samt

klargira for lisaren innebirden av begreppet, och ddrtill beskriva vilka kriterier som maste vara
upppyllda for att en produkt skall kunna kategoriseras som Functional Food.

3.1 Historia

Pastaendet att mat kan ha positiva hilsoeffekter ar inget nytt. For 2500 ar sedan uttryckte
Hippokrates“, Vlat maten vara din medicin och medicinen din mat”. Historiskt sitt har manga
kulturer varlden 6ver nyttjat mat f6r medicinskt syfte. Denna ”mat som medicin” filosofi
hamnade dock i skymundan nir den moderna medicinen utvecklades under 1800-talet.
Under senare delen av 1900-talet dterkom emellertid ”mat som medicin” filosofin da
sjukdomar saisom fetma och hjirtsjukdomar blev ett samhallsproblem. Samtidigt borjade
vetenskapsmin identifiera aktiva komponenter i mat fran vixt och djurriket som kunde
minska risken for olika slags sjukdomar. Dessa hindelser samt ett antal teknologiska
framsteg under 1990-talet frambringade den trend som idag dr kind som Functional
Food." Sjilva begreppet Functional Food myntades i Japan i bétjan av 1980-talet d4 man
startade ett forskningsprogram inom ndringsliran. Det vickte uppmirksamheten och
intresse hos livsmedelsforetag och forskare runt om i virlden."

3.2 Vad betyder Functional Food?

Functional Food dr ett livsmedel som har blivit producerat f6r att ge en sirskild och
pavisad hilsoeffekt och som ska konsumeras som en del av en hilsosam och balanserad
diet. Ndarmare bestimt sa 4r det mat som pa ett fysiskt eller psykiskt sitt paverkar oss och
dirav fir marknadsféras med ett produktspecifikt pastiende om hilsoeffekt.'
Tillsittning av till exempel jirn eller vitaminer ricker inte, utan effekten maste vara
vetenskapligt dokumenterad."”

13 Hippokrates framstills manga ginger som medicinens fader.

14 Meister, “Facts about Functional Foods”, A Report by the American Council on Science and Health, 2002, s
28-29.

15> Meister, “Facts about Functional Foods”, A Report by the American Council on Science and Health, 2002, s
7.

16 http://www.snf.ideon.se, april 2004.

17 Vikstrém, Den enes fetma den andres brod, Entreprentren, 2004, s. 27.
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3.3 Hur fungerar Functional Food?

Functional Food kan ha féljande positiva hilsoeffekter'™.

Blodsockerutjamnande produkter. Efter att ha itit ett livsmedel som
ger en snabb Okning av blodsockerhalterna utséndras en stor maingd
insulin som i sin tur sinker blodsockernivan. For att undvika
pafrestande berg- och dalbaneeffekter pa blodsockernivin kan man ata
en produkt som ger en lingsam f6rhéjning av blodsockret.

Hjirt-/kirlsjukdomar. Att sinka sina kolesterolnivier kan vara bra
for att minska utvecklingen av hjirt-/kirlsjukdomar. Produkter som
innehaller Omega-3-fettsyror anses nyttiga, aven beta-glukan som ir en
kostfibertyp och férekommer i stor mingd i havre och korn.

Mag-/tarmbesvir. Si kallade probiotiska produkter tillfér substrat till
mikroberna i tjocktarmen och motverkar stord tarmflora.

Fetma/6vervikt. Mat som innehiéller lite energi, framforallt produkter med ligt
innehall av fett samt langsamma kolhydrater.

3.4 Det svenska regelverket

Dagens konsumenter kriver kvalitet och tillforlitlighet hos den mat de dter. Pd en
expanderande och global marknad som erbjuder ett stort utbud, blir det allt svarare att
avgbra om ett produktpastiende dr sanningsenligt. Dirav har den svenska
livsmedelsbranschen skapat enhetliga regler for hilsopastienden om livsmedel, vilket
benimns Egenatgardsprogrammet. En livsmedelsproducent som i sin marknadsféring vill
hivda att en viss produkt har hilsofrimjande effekter och anvinda sig av hp-info-
mirkning (en slags Functional Food produkternas Svanenmirkning) maste fa
dokumentation som styrker att det aktuella pastaendet 4r granskat."”

Ansvariga  for  Egenatgirdsprogrammet  dar  livsmedelsproducenter,  svensk
dagligvaruhandel samt Swedish Nutrition Foundation (SNF). Syftet med bildandet av
SNF wvar att frimja vetenskaplig forskning inom niringsliran och nirbeligna omraden
samt att frimja det praktiska utnyttjandet av framsteg inom forskningen. SNF:s
huvudsakliga uppgift ar att fungera som radgivare framforallt 1 fraigor rérande markning
och marknadsforing av livsmedel och Functional Foods med héilsopéistéienden.20

Sedan 1989 har det i Sverige varit mojligt att marknadsféra livsmedel med
hilsopastienden, eftersom Lakemedelsverket fattade ett beslut att inte lingre tillimpa
likemedelslagstiftningen pa livsmedel. Inom EU fortgar arbetet for att faststilla
gemensamma férordningar vad det giller anvindningen av hilsopédstienden vid

18 Vikstrém, Den enes fetma den andres brod, Entreprenoren, 2004, s. 29.
19 http://mww.hp-info.nu/bakgrund.html, mars 2004.
20 http://www.hp-info.nu/bakgrund.html, mars 2004.
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marknadsforing av livsmedel, idag finns dock ingen europeisk lagstiftning som reglerar
marknadsforing av livsmedel med hilsopastienden. Livsmedelsbranschens regler har
funnits sedan 1990-talet och var det forsta av sitt slag 1 virlden. Fram till slutet av ar 2001
omfattade Egenadtgirdspogrammet enbart allminna halsopéastienden, men i november
2001 utvidgades Egenatgirdsprogrammet med mojligheter till att marknadsféra
produkter med produktspecifika fysiologiska pastaenden, si kallade PFP-produkter.”'

3.4.1 Allminna hilsopédstdenden

Allminna hilsopastienden maste ske i enlighet med den sa kallade “fvdstegsprincipen” vilket
betyder att man upplyser om ett allmint erkint samband mellan kost och hilsa (steg 1)
och direfter sammankopplar det med produktens niringsinnehall (steg 2). Vidare far
allminna hilsopastaenden endast anvindas for livsmedel som ingar i vanlig kost och som
bidrar till en niringsriktig kost.”

Idag finns det nio kostrelaterade sjukdomar samt riskfaktorer £6r vilka hilsopastienden
kan accepteras vid marknadsféring av livsmedel (steg 1):

e Overvikt — energiinnehall

e Kolesterolnivd — mittat fett (lig halt) och vissa 16sliga fibrer

e Blodtryck — salt

e Ateroskleros (aderforkalkning) - faktorer som paverkar kolesterolniva och
blodtryck samt omega —3- fettsyror i fet fisk

e Torstoppning — kostfiber

e Benskorhet - kalcium

e Karies- franvaro av fermenterade kolhydrater

e Jarnbrist- jirn

e Hjirtinfarkt/hjirtsjukdom - fullkorn

Ett allmint hilsopastiende kan enligt tvastegsprincipen formuleras enligt foljande: Az
ata tillrickligt med kostfiber dr viktigt for att halla magen igang (steg 1). Produkten har hig fiberhalt”

(steg 2)°.

I dag finns det fem godkinda produkter pa den svenska livsmedelsmarknaden som far
mirkas med hp-info-mirkningen och dirmed klassificeras som Functional Food. De ir
Unilevers Becel pro.activ margarin, Becel pro.activ mjolk, Skanemejeriers Primaliv
yougurt, ProViva fruktdryck samt Hjirtans Lust ost. Samtliga produkters dokumentation
har granskats 1 enlighet med livsmedelsbranschens regler.

Primaliv var det forsta svenska livsmedlet som godkindes som en Functional Food
produkt, Primaliv dr en litt yoghurt med miusli. Primalivs godkinda hilsopastiende ar
7 Primaliv utjamnar blodsockernivan efter maltid.

21 http://www.snf.ideon.se, april 2004.
22 http://www.hp-info.nu/allm/index.html, mars 2004.
2 http://www.hp-info.nu/allm/index.html, mars 2004.
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Hoésten 2003 fick Skanemejerier sin andra Functional Food produkt, ProViva, godkind.
ProViva ir en hialsodryck som innehaller en speciell patenterad stam av laktobaciller som
vid medicinska prov visat etablera sig framgangsrikt i tarmen och ha en halsobefrimjande
effekt. ProVivas godkinda hilsopastiende dr "Proliva minskar gasbildningar i magen’.
ProViva finns i fyra olika varianter ProViva Active, Yoghurt, Shot samt Fruktdryck.”

Skanemejeriers fick 1 mitten av maj 2004 sin tredje produkt godkind som Functional
Food. Skanemejeriers tredje Functional Food produkt dr en hilsosam ost som heter
Hjirtans Lust och lanseras under hosten 2004. Det godkinda hilsopastiendet ar “Som

925

ersdttning for vanlig ost bidrar Hydrtans Lust till sankta kolesterolvirden”.

Becel pro.activ finns 1 tva varianter matfett och mjolkdryck, vars godkinda
hilsopastaende dr "Bece/ sanker total- och 1.DI ~kolestrol”. Becel pro.activ margarin var den
forsta produkten som blivit godkind och granskad enligt EU:s férordning om nya
livsmedel (Novel Food). Granskningen dr en oberoende effektivitets- och
sikerhetsprévning som forsikrar att Becel dr en sdker produkt fér konsumenter att
anvinda.” I december 2004 blev Becel pro.activ mjolk godkind som Functional Food av
SNF.

24 http:/ /se.ProViva.com/webit/websidor/visaSida.asp, aptil 2004.
% http:/ /www.skanemejerier.se/. april 2004.
26 JTumbe, Margarin likande medel pa smirgisen, Dagens Media Sverige, 2000.
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4 Teori

I derra kapitel inleder vi med en  presentation av  studiens bakgrundsteorier, Innovation,
Diffusionsprocessen och Positionering. Darefter fokuserar vi pa  skdrningspunkten mellan  dessa
grundléiiggande teoriomriden, dir var studie har ntgatt fran Diffusionsprocessen fir high tech” produkter
ddr vi beror betydelsen av produktens positionering samt hantering av varumdrket gentemot valda
segrment.

4.1 Innovation

For att differentiera sig pa marknaden maste foretag vara innovativa.

Innovation ér resultatet av en innovationsprocess och kan vara bide en produkt, en
service eller en kombination av bada, det ir dock nagot helt nytt som maste lanseras
kommersiellt”. Enligt Lagnevik et al ir det marknaden som virderar innovationen och
avgor dess grad av nyskapande.

4.1.1 Innovationsprocessen

Innovationsprocessen kan delas in i tre olika faser, Fluid, Transitional och Specific”’, se figur
3 pa nista sida. Den forsta fasen, Fluid, karakteriseras framforallt av hog grad av
idégenerering och teknologisk innovation, manga olika aktorer samt en bred och 6ppen
instillning. Det rader konkurrens bland existerande idéer och det finns stor osikerhet
infér innovationen. Hir dr entreprendrskap samt natverksknytande viktiga formagor. 1
ndsta fas, Transitional, borjar en dominant design framtrada. Process- och
produktinnovation integreras nu alltmer genom att man utvecklar metoder och system
for hur innovationen ska produceras. Nitverken karakteriseras av samarbeten dir manga
olika kompetenser blandas och kompletterar varandra. Konkurrensen bland ursprungliga
idéer dr nu lag eller obefintlig, och en organisationsstruktur boérjar ta form runt
innovationen. Slutligen nar produkten den sista fasen 1 innovationsprocessen, Specific. I
den hir fasen av innovationsprocessen ska produkten kommersialiseras och diversifieras
och det krivs ny kunskap och kompetens. Konkurrensen dkar fran liknande innovationer
eller produkter och marknaden kategoriseras utifran olika malgrupper och typiska
anvandare.

Varje fas kridver en specifik strategi som skiljer sig frin de andra tva faserna. Vid
utvecklandet av en helt ny produkt, det vill siga en innovation, dr det kritiskt att foretaget
har forstaelse for att det behdvs ny kunskap. Foretagets tidigare strategiska kompetens
som bland annat bestar av teknologi- eller marknads kunnande ir inte nodvindigtvis

27 High tech produkter karakteriseras av produkter som skapats av ny teknologisk kunskap och innovation.
Traditionellt dterfinns saidana produkter inom informationsteknologi eller andra hégteknologiska
branscher, vi kommer att hantera Functional Food produkter som high tech produkter.

28 Lagnevik et al, The dynamics of innovation clusters — a studie of the Food industri, 2003, s. 25

2 Lagnevik et al, The dynamics of innovation clusters — a studie of the Food industri, 2003, s. 27-29.
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irrelevant, men bor enligt Lagnevik et al kombineras med ny relevant kunskap om
teknologi och marknad. Foretagets grundliggande strategi berdrs i1 varje fas vid
utvecklandet samt kommersialiseringen av en innovation, och for att processen ska
fungera vil bér dven ledningens strategi Gverrensstimma med innovationens.”

Enligt Lagnevik dr kunskap starkt knuten till specifika killor och partners utanfor
organisationen, vilket innebdr att nitverk far en stor betydelse. I den tredje, specifika
fasen, dr produkten som erbjuds till marknaden finjusterad och forfattarna menar att
personer inom marknadsavdelningen besitter storst kunskap om kunder och dr de som
bist kan relatera till kundernas behov samt hur dessa uppfattar nya produktegenskaper.
Samtidigt 4r det viktigt att tinka pa att dessa personer dr kunniga om befintliga
marknader och produkter, dirfér behovs ny relevant kunskap och kompetens nir en
produktinnovation ska ni nya kundgrupper eller nya marknader.”

Product innovation

Rate of Process innovation
Major
Innovation

Fluid Phase Transitional Specific
Phase

Figur 3: Produkt- och processinnovation

4.1.2 Produktutveckling

Den utmirkande skillnaden mellan produktutveckling och innovation ir graden av
befintlig och ny kunskap. Vid produktutveckling tillsitter organisationen en grupp vars
mal dr definierat, vilket medfér ramar och kidnnedom om kompetens- samt
kunskapsbehovet. Vid innovationsutveckling ar malet odefinierat och utmaningen ligger i
att identifiera unika mojligheter. Det kan innebira utvirdering av teknologier, hitta
externa samarbetspartners eller identifiera eventuella erbjudanden pa marknaden. For att
stimulera innovation och nytinkande maste foretaget vilja dndra vision och strategi for
att bittre kunna utnyttja sina unika mojligheter, vilket kan leda till skapandet av en ny
organisationsform.”

For en framgangsrik ny produktutveckling krivs en dynamisk integration mellan product
development, market intelligence och  production, Foretagets produktutveckling dr mest
framgangsrik da det sker en stor del integration och utbyte mellan market intelligence och
production. Market intelligence innebidr férmagan att anvinda och forsta olika typer av
marknadsinformation. Nitverk 6kar bredden pa den marknadsinformation som foretaget

30 Lagnevik et al, The dynamics of innovation clusters — a studie of the Food industri, 2003, s. 28-30.

3 Lagnevik et al, The dynanics of innovation clusters — a studie of the Food industri, 2003, s. 30.

32 Danneels, The dynamics of product innovation and firm competences, Strategic Management Journal, 2002, s.
1097.
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kan komma at, genom att bade bidra med relevant information fran detaljister,
konkurrenter, kunder samt samhallstrender.”

4.2 Diffusionsprocessen

Diffusionsprocessen ir den spridningsprocess da en innovation, under en tidsperiod,
kommuniceras genom olika kanaler till ett socialt system. Enligt Rogers ir spridningen
framforallt en social process som oavsett vilken innovation det giller féljer ett liknande
monster. Processen karakteriseras av en inledande svag tillvixt, som efterféljs av en
period av snabb tillvixt, for att slutligen nd en stagnerande tillvixt. Diffusionsprocessen
kan anvindas for att analysera hur innovationer sprids pa en marknad och framhiva
mojliga hinder for att utifran denna analys utveckla strategier for att 6ka spridningen och
marknadens acceptans. Enligt Rogers finns det ett antal faktorer som paverkar
spridningen av en innovation. Forfattaren menar att mojliga adoptorer maste fa
information om innovationen for att 6verviga adoption. Ju hogre antal adoptorer desto
fler kommer att fia information om innovationen. Spridningen beror framforallt pa
malgruppens uppfattning av innovationen, dessutom menar Rogers att uppfattningen till
stor del styrs av subjektivitet som férmedlas av en nira omgivning. **

4.2.1 Teknologiska adoptions livscykel

Teknologiska adoptions livscykel, TAL, dr en modell av diffusionsprocessen som ger en
grundliggande forstaelse for vilka behov marknaden och olika malgrupper har vid en
given tidpunkt i produktlivscykeln®. Meade et al menar att konsumenter kan delas in i
olika grupper baserat pa konsumentens uppfattade risk i forhallande till den nya high
tech produkten. Varje malgrupp har skilda uppfattningar och prioriteringar under
produktlivscykeln, vilket enligt forfattarna innebar att TAL kan anvindas som ett verktyg
for att ta fram limpliga nischstrategier for produkt, pris och marknadstoring for
respektive malgrupp.”

TAL delar in marknaden i tre huvudmarknader, utifrin vilka Rogers et al grupperar
konsumenterna i fem segment’”:

1. Early market: Innovators & Early adopters
2. Mainstream market: Early majority & Late majority
3. Late market: Laggards

3 Lagnevik et al, The dynamics of innovation clusters — a studie of the Food industri, 2003, 5.20

34 Rogers & Everett, The diffusion of interactive communication innovations and the critical mass: the adoption of
telecommunications services by German banks. Telecommunications policy 23, 1999, s. 724-725.

3 Moote, Crossing the chasm: Marketing and selling high tech products to mainstream customers. Harper Collins. New
York, N.Y. Revised Edition 1991, s. 145-155.

36 Meade & Rabelo, The technology adoption life cycle attractor: Understanding the dynamics of high-tech markets.
Technological Forecasting & Social Change, nr. 71, 2004, s. 667.

37 Rogers & Everett, The diffusion of interactive communication innovations and the critical mass: the adoption of
telecommunications services by German banks. Telecommunications policy 23, 1999, s. 732.
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Enligt Moore ir gapet mellan konsumenter pa den tidiga marknaden, znnovators och early
adopters, till early majority sa stort att produkten ofta faller ner i ett chasm pa grund av
minskad forsiljning och minskande marknadsandelar, se fig. 4 nedan. *

Chasm

Figur 4: Teknologiska adoptionscykeln

Vid en lansering av en ny teknologi dr det framforallt nir produkten nar detta gap i
produktlivscykeln som fOretaget utmanas. Antingen stannar produkten kvar pa en
nischmarknad pa ena sidan om gapet eller sa lyckas féretaget bygga en bro 6ver gapet till
massmarknaden. Den enligt Moore mest férekommande metoden fér att lyckas
6verbrygga gapet ir att forsoka bilda ett globalt partnerskap eller ingd en allians med ett
limpligt foretag. Enligt Moore foljer konsumenters relation till en ny teknologi en cyklisk
bana precis som en produkt 1 produktlivscykeln. Genom att anpassa
marknadsforingsstrategin och ta hinsyn till férindringar och skillnader mellan olika
malgrupper kan foretaget mota konsumenternas behov och forvintningar i respektive
fas.

38 Moore, Crossing the chasm: Marketing and selling high tech products to mainstream customers. Harper Collins. New
York, N.Y. Revised Edition 1991, s. 145-155.
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4.2.1.1 Early market

Konsumenterna pa den tidiga marknaden utgor en inflytelserik, dock marginellt liten
andel av den totala marknaden och ir villiga att képa produkten utan att det finns nagra
referenser till den™. Innovators ir framforallt intresserade av produkten fér att den ir ny.
Denna grupp har en viktig roll genom att vara ”gatekeepers” i introduktionen av en ny
produkt till nista grupp, eatly adpoters”. Early adpoters ir personer som kan se
potentialen och eventuella fordelar med den nya produkten och ér dirfor toleranta med
eventuella brister och utvecklingsbehov av produkten®. Det férekommer att denna
grupp anvinder Innovators som referens vid kép av en ny produkt. Early adopters
incitament att kopa den nya produkten baseras frimst pa fordelen med att vara de forsta
som provar produkten, snarare dn produktens funktionalitet. Innovators och early
adpoters utgdr en viktig link till resterande malgrupper genom att Overtyga dessa om
produktens potential. Moore anger att ett av det mest effektiva sittet att na early adpoters
ir genom en stark forsiljningskar®”. Eftersom early adpoters stindigt séker nya produkter
ar de angeligna om att ha en god relation till Innovators. Ett limpligt sitt att nd early
adpoters ar via fackpress, eftersom de har starka incitament att hélla sig uppdaterade om
teknologiska framsteg oavsett bransch. Innovators idr ofta svara att identifiera, men ar
den grupp som framforallt stir for att skapa intresse och efterfraigan for den nya
produkten hos senare malgrupper.

4.2.1.2 The Chasm, gapet

Enligt Moore finns det ett gap mellan early market och nista adoptionsfas, #he Chasm, dir
produkten verkar stagnera®. Under denna fas minskar intresset frin konsumenter pa
early market och intresset hos Mainstream market dr annu inte tillrackligt stort pa grund
av de upplever produktlosningen som ofullstindig. Det ar framférallt gapet som avgor
om produkten kan nd framgang enligt Moore. Nir produkten hamnar i gapet ir det f6r
sent att attrahera nya early adpoters, da dessa inte dr intresserade eftersom de inte dr forst
med att anvinda den nya produkten. Det dr for tidigt att attrahera konsumenter pa
massmarknaden, early majority, som anser att det dr en alltfér hog risk att investera i en
produkt som inte dr marknadsledande. Det en utmaning for foretag att identifiera gapet
och skapa en bro mellan den tidiga marknaden och massmarknaden. Trots att antalet
konsumenter och omsittningen 4r lika pd bdda sidor om gapet, si skiljer sig
konsumenternas képmotiv och uppfattning om produktens funktion avsevart. Moore
menar att varje segment behover en anpassad marknadsféring och forsiljning. Genom
att lyckas komma férbi gapet kan foretaget skapa en dominerande stillning vilket kan
underlitta 6vergangen till nasta fas: Mainstream market. Enligt forfattaren bor foretaget
fokusera pa ett visst segment pa den tidiga marknaden, som kan agera ”bro” 6ver gapet

3 Moore, Crossing the chasm: Marketing and selling high tech products to mainstream customers. Harper Collins. New
York, N.Y. Revised Edition 1991, s. 145-155.

0 D’Cruz & Ken. Strategic Analysis for high tech marfketing, s. 409-410.

# Easingwood Christopher och Koustelos Anthony. Marketing high technology: Preparation, Targeting,
Positioning, Execution. Business Hotizon, maj/juni, 2000, s. 28.

42 Moore, Crossing the chasm: Marketing and selling high tech products to mainstream customers. Harper Collins. New
York, N.Y. Revised Edition 1991, s. 145-155.

* Moore, Crossing the chasm: Marketing and selling bigh tech products to mainstream customers. Harper Collins. New
York, N.Y. Revised Edition 1991, 156-160.

25



in 1 massmarknaden. Samtidigt menar Moore att det dr viktigt att fokusera pa hela
produkten, gora den littforstaelig och framhiva den som en helhetslosning, snarare in
att lyfta fram produktspecifika funktioner.

4.2.1.3 Mainstream market

Moore karakteriseras den forsta delen av Mainstream market som kaos, snabbrorlighet
och hoga forsiljningssiffror. Denna fas intriffar ndr marknadstillvixten accelererar
kraftigt och efterfragan dr hogre dn utbudet. Det dr forst hir som massmarknaden borjar
ta form. Produkten blir accepterad av olika nischsegment, vilket leder till ett 6kat intresse
for den nya produkten. Den forsta malgruppen ir early majority som utgor en tredjedel
av marknaden. Early majority anvinder omgivningen som referens fOr att avgéra om det
ar sakert eller limpligt att anvinda den nya teknologin. Nir marknaden bérjat stabiliseras
liknar Moore denna fas vid en bowlingbana dir varje konsuments acceptans av den nya
produkten motsvarar en bowlingkigla. En efter en radas bowlingkiglorna upp allt
eftersom fler early majorities kdnner sig trygga och tar till sig den nya produkten. Nir
baset dr fullt av kidglor menar Moore att det dr dags att rulla klotet och kamma hem
vinsten och marknadsandelar. Early majority édr ovilliga risktagare och later darfér de
tidiga grupperna foridla den nya produkten tills den 4r komplett och férankrad, de séker
nagot som kan anvindas direkt och som ger mitbara resultat. Early majority dr ofta
begrinsade till en specifik nischmarknad dir produkten dr mest limplig. Easingwood et
al menar att en ny teknologi kan bli intressant for early majority genom att exponera
teknologin pa olika sitt™. Han ger exempel pa branschspecifika missor, via redaktionella
artiklar 1 branschtidningar, genom att installera teknologin hos foretag i samma bransch,
utveckla branschspecifika anpassningar for teknologin eller genom att ha allianser med
viktiga aktorer inom branschen. Nista malgrupp i Mainstream market 4r late majority.
Denna grupp ar avvaktande och ointresserade av nya produkter och vill darfor se tydliga
bevis pa produktens funktion. Nir produkten nir denna grupp finns antagligen en
ctablerad standard. Late majority, som utgdr en tredjedel av marknaden, vill képa ett
fardigt koncept och en produkt som dr litt att anvinda, helst en marknadsledande
produkt. Early majority och ILate majority skapar tillsammans med de tidigare
malgrupperna en massmarknad.

4.2.1.4 Late markets

De mest skeptiska konsumenterna, /aggards, vigrar att anvinda den nya produkten,
overtygade om att den kommer att misslyckas.

4.2.2 Lead users

Det har visat sig att flera kommersiella produkter blivit patinkta eller skapats av
anviandare snarare an tillverkare, dessutom har dessa produkter skapats av anvindare som

# Hasingwood & Anthony. Marketing high technology: Preparation, Targeting, Positioning, Execution. Business
Hortizon, maj/juni, 2000, s. 30.
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ligger fore marknadstrender och har behov som idr storre dn den genomsnittliga
anvandaren. I hogteknologiska branscher sker utvecklingen i en sddan takt att en
genomsnittlig anvindare inte kan forestalla sig vilka behov en framtida teknik kan mota.

Alla processer for att generera nya produkter bérjar med information som insamlats fran
anvindare, det innebir enligt von Hippel et al att det som skiljer foretag dt 4r just den
information som foretaget insamlar och vem som ger informationen®. Det innebir att
ledande anvindare, si kallade /ead wusers, som har erfarenhet och kunskap om nya
produkter, processer och teknologier ir ovirderliga f6r marknadsundersékningar.

Enligt von Hippel ir lead users anvindare som representerar de behov som kommer att
gilla generellt pa marknaden inom nagra manader eller ar samt sidana anvindare som
kommer att gynnas av att erhilla en 16sning till de behoven®. Férfattarna menar att det 4r
det upplevda virdet som lead users anser att den nya produktens fordelar genererar, som
kommer att avgora graden av engagemang hos lead usern. Detta kommer att visa sig i
deras anstringningar for att fa tag pa losningen (dvs. produkten eller teknologin). Det
innebidr att de som har mest att vinna pa att fa tag pa den nya produkten dven ir de
personer som ligger ner mest resurser pa att forséka ta fram en 16sning. Detta innebir i
sin tur att dessa anvindare ar de som kan bidra med mest verklighetsrelaterad forstaelse
om vilka behov som existerar och som idr noédvindiga att forsti och moéta vid
utvecklandet av en ny produkts marknadsforingsstrategi.

Von Hippel presenterar fyra steg for att integrera lead users i marknads undersékning”:
1. Identifiera viktiga marknads- eller tekniska trender,
2. Ldentifiera lead users som leder dessa trender med avseende pa erfarenbet och
behovsniva,
3. Analysera lead user information,
4. Applicera lead user information pa massmarknaden

Von Hippel lyfter fram tre svarigheter vid identifieringen av lead users. Han menar att
lead users inte nodvandigtvis finns bland befintliga kunder, utan kan vara konkurrenters
kunder eller till och med finnas i en annan bransch. Darfor bor foretaget aven soka lead
users som kan bidra med forstielse for delar av produkten snarare dn att begrinsa
sokandet till lead users som har en komplett forstaelse for hela produkten.

Slutligen menar forfattaren att man bor samla in data fran lead users trots att deras
individuella behov kan ha tillfredsstillts pa ett tidigt stadie, eftersom dven denna typ av
data dr virdefull f6r marknadsforare. Enligt Morrison et al dr lead users anvindare med
hég grad av tillimpning av teknologiska innovationer, leading edge status (LES)*. LES
anvindare kan enligt forfattarna bidra med att forutsiga och accelerera tidig
produktanpassning. Det har visat sig att lead users dven ér early adopters av nya
produkter eller teknologier. Urban et al menar dirfor att lead users kan fungera som
opinionsledare for att paskynda anpassningsprocessen av en ny produkt®. Pa samma sitt

* Von Hippel Eric, Thomke & Sonnack, Creating breakthroughs at 3M. Harvard Business review, september
1, 1999, s. 24-26.

% Von Hippel, Lead users: A source of novel product concepts. Management Science, vol. 32, nr. 7, juli, 1986, s.
796.

47 Von Hippel, Lead users: A source of novel product concepts. Management Science, vol. 32, nr. 7, juli, 1986, s.
797.

48 Morrison, Roberts & Midgley, The nature of lead users and measurement of leading edge staus. Rsearch policy 33,
2004, s. 351.

4 Urban & von Hippel, Lead user analyses for the development of new industrial products. Management Science, vol.
34, nr. 5, maj, 1988, s. 580.
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menar Morrison et al att LES har en virdefull roll genom att assistera andra i
anpassningsprocessen, genom att bade vara early adopters och lead users utgoér de en
central kommunikationskailla och bidrar med detaljerad implementerings erfarenhet™.
Dessa anvindare har avancerad forstaelse for ny teknologi och ett stort behov. Gatignon
et al menar att en av drivkrafterna fOr att accelerera spridningsprocessen av en ny
produkt handlar om att bygga kunskap samt erfarenhet av en specifik teknologi hos
konsumenterna®.

4.3 Positionering

Positionering handlar om hur produkten placeras i den tilltinkta konsumentens
tankevirld. Positioneringsbegreppet ir idag ett av de mest centrala begreppen inom
marknadsforingsomradet. Den traditionella synen pa positionering innebir att
mirkesinnehavaren med utgangspunkt i en faststilld malgrupp ska férsoka identifiera en
tilltalande position i konsumenternas medvetande.

En mirkesinnehavare som ér forst ut med att etablera en viss position kan dra férdel av
detta eftersom foretaget da har friheten att vilja den position som de anser vara mest
attraktiv. Ytterliggare fordelar som Melin lyfter fram dr att banbrytaren inom en viss
produktkategori har goda chanser att bli associerad med kategorin, vilket beror pa att
konsumenterna formodas registrera den som ér férst inom olika omraden. Syftet med
positioneringen dr att skapa goda forutsittningar for att lyckas med en effektiv
marknadskommunikation av markesproduktens mervarde till den specifika malgruppen.
For att lyckas med positioneringen, bor foretaget ta fram en positioneringsstrategi som ar
torankrad i markesproduktens konkurrensfordelar. Foretaget bor forséka klargéra vad
som utgor markesproduktens kirnvirde. Kommunikationen skapar bittre forutsittningar
for foretaget att lyckas vicka konsumentens intresse, skapa mirkeskinnedom samt att
lingre fram i tiden skapa en god mirkeslojalitet.”

Kotler menar att en produkts position dr sammansittningen av konsumentens
medvetande om, intryck av samt kinslor for produkten i forhallande till andra
konkurrerande produkter”. Marknadsféring 4r det frimsta verktyget som ett foretag kan
anvinda for att positionera sin produkt. Det giller att positionera produkten i den
position som ger produkten storst fordelar i utvalda segment. Foretag planerar
positioneringen och formar sina marknadsforingsaktiviteter for att skapa den onskade
positioneringen. Det finns tre alternativ: Stirk varumdrkets befintliga position i konsumentens
minne eller Sik efter en ny ockuperad position som dr hogt virderad av massmarknaden, hitta ett hal i
marknaden och [yll det eller slutligen Jigg ner eller andra befintlig positionering.

ifrin det alternativ. som foretaget valjer for sitt varumiarke finns olika
Utif; det alternati foretaget viljer  fi tt ke fi lik
positioneringsstrategier att arbeta utifran. Kotler ndmner bland annat féljande
positioneringsstrategier:

®  DProdukten kan inta en position pa grund av utmdirkande drag, t ex. Ldgt pris eller hog kvalitet.

0 Mortison, Roberts & Midgley, The nature of lead users and measurement of leading edge stans. Rsearch policy 33,
2004, s. 3601.

51 Gatignon & Robertson, A propositional inventory for new diffusion resaerch. Journal of Consumer research nr.
11, 1985, s. 863.

52 Melin, Varumdrkesstrategi — om konsten att utveckla starka varnmirken, 1999, s. 74-75.

5 Kotler, Matrketing Management, Prentice-Hall, Inc, New Jersey, 1984, s. 655.
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®  DProdukten kan inta en position pa grund av den behallning som den erbjuder, t ex. nyttig eller god
smak

o DProdukten kan inta en position pa grund av nar den anvinds, t ex vintertid

®  DProdukten kan inta en position pa grund av vem som anvéinder den

o  DProdukten kan inta en position direkt mot en konsument, t ex. jamfora produkten med
konkurrenters produkter

®  DProdukten kan inta en position genom att positionera mot andra produktklasser

4.3.1 En produkts varumairke

For en markesinnehavare dr det generella malet vid varumarkesuppbyggnad att forsoka
bygga upp en bred bas av mirkeslojala kunder. For att lyckas och bli framgangsrik krivs
det att markesinnehavaren erbjuder en mirkesprodukt med ett unikt, attraktivt och
varaktigt mervirde, som darigenom kan moéta och tillfredstilla konsuments behov och
forhoppningar. Melin anser att utvecklandet av mirkeslojalitet kan betraktas som en
process 1 sex steg, se figur 5 nedan.

Engagemang

v

M érkeskanslighet

v

M arkeskannedom

v

M arkesassoci ationer

v

Mervéarde

v

Markeslojalitet

Figur 5: Den varumdrkesuppbyggande processen i konsumentens medvetande.”*

Enligt modellen ar en av de fundamentala uppgifterna for en mairkesinnehavare att
torsoka vicka konsumentens engageang for den egna mirkesprodukten. Ett lagt
engagemang anses inte kunna leda till en stark och varaktig mirkeslojalitet och maste
darfér undvikas. Konsumenterna ar generellt passiva mottagare av information vid
marknadsforing av produkter som ger ligt engagemang, vilket leder till att
konsumenterna blir svara att na ut till. Produkter i denna grupp idr traditionella

S Melin, Varumdrkesstrategi — om konsten att utveckla starka varnmrken, 1999, s. 79-80.
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dagligvaror, vid marknadsféringen blir det dirmed visentligt att informationen sdker upp
konsumenten. Det omvinda resonemanget giller for produkter som ger hogt
engagemang hos konsumenterna, det vill siga att konsumenten soker sjilv aktivt efter
information. Enligt Melin dr det viktigt att hela tiden efterstriva en 6kad grad av
engagemang hos konsumenten. Ett hogre engagemang ger vanligtvis dven en minskad
priskinslighet, vilket 1 sin tur mynnar ut 1 6kad mdrkeskanslighet. Melin havdar att genom
att 6ka mirkeskinsligheten forbattras darmed ocksa forutsittningarna for att lyckas
uppmirksamma konsumenterna om mirkesproduktens existens, med andra ord skapa
mdrkeskannedom. Det dr visentligt att fors6ka skapa en plats i konsuments medvetande da
den spontana minnesformagan 1 genomsnitt ar begrinsad till tre eller fyra varumirken
per produktkategori. For en mairkesinnehavare som vill etablera sig pi en marknad
innebdr det att fOretaget fOrst maste tringa ut en konkurrerande mirkesprodukt ur
konsumenternas medvetande. Inom en helt ny produktkategori ser situationen
annorlunda ut, eftersom konsumenten inte direkt forknippar kategorin med nadgot
speciellt varumairke. Detta faktum skapar mojligheter f6r mirkesinnehavaren som nu kan
torsoka na ett visst omrade i konsumenternas medvetande och pa sd sitt skapa en stark
koppling mellan sitt varumirke och produktkategorin. Om inte konsumenten upplever
konkreta samt relevanta skillnader mellan olika varumirken inom en viss
produktkategori, kommer priset vara den avgorande faktorn under beslutsprocessen. Ett
sitt att undvika priskonkurrens dr att férsoka sammankoppla mirkesprodukten med
virden som genererar starka och positiva mdirkesassociationer. Melin anger upplevd kvalitet
som en av de viktigaste markesassociationerna. Det innebdr att mirkesinnehavaren bor
oversiatta markesproduktens faktiska kvalitet till ~kvalitetsforvintningar 1 sin
marknadsforing. Eftersom samtliga produkter i en specifik kategori pé ett eller annat sitt
tillfredsstiller ett givet basbehov, dr det av stor betydelse att associationerna leder till ett
relevant mervirde. Malet dr att skapa markespreferenser som med tiden kan ge upphov till
mdrkeslojalitet.”’

Melin beskriver processen av mirkeslojalitet 1 varumarkespyramiden i tre steg. Det férsta
steget for mirkesinnehavaren ar att forséka uppmarksamma produkten f6r konsumenten
sa att produkten kan kategoriseras, nar konsumentens intresse ar vickt kan detta ses som
ett forsta steg mot markeskinnedom. For att stirka bindningen mellan produkt och
varumirke dr reklam och andra siljfrimjande atgirder viktigt. Pa sikt anser Melin att
konsumenten férenklar beslutsprocessen genom att direkt associera till varumirket utan
att ta den mentala omvigen via produkten. Dirmed stirks bindningen mellan varumarket
och konsumenten samt mérkeslojaliteten.s(’

5 Melin, Varumdrkesstrategi — om konsten att utveckla starka varnmrken, 1999, s. 51-56.
50 Melin, Varumdrkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumarken. 1999, s. 77.
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4.3.2 Push & pull strategi

Ett foretag kan vilja bland push eller pull strategi for att skapa forsiljning. Det som
skiljer mellan push och pull strategi 4r vem pa marknaden som skapar efterfragan, se
figur 6 nedan.

Marknads
aktiviteter
Push Leverantor Mellanled Slutkund
St i o
rateg| efterfréga
f efterfréga
Marknadsaktiviteter
Pull Leverantor . Mellanhand . Slutkund
Strateg efterfraga efterfraga

Figur 6: Push & Pull Strategi’”

Ett foretag som anvander sig av en push strategi, kinnetecknas genom att aggressivt
erbjuda produkterna via olika kanaler till marknaden. Genom att offensivt erbjuda
produkterna till mellanhinder, som pa samma sitt erbjuder produkterna till slutkunden,
skapas en efterfriga pa marknaden utformad av leverantéren. Pull strategin bygger pa
samma idé, men hir skapas efterfrigan av slutkunden, vars syfte dr att skapa
medvetenhet om produkten pa marknaden.”

Enligt Mark-Herbert bor livsmedelsproducenter som tar fram Functional Food anvinda
sig av en ’market pull” strategi for att skapa medvetenhet bland konsumenterna om
produkten. Forfattaren menar att grainsen mellan mat och medicin blir allt otydligare,
vilket g6r det svart for konsumenten att veta skillnaden. Det betyder att
livsmedelsproducenter bor utveckla en marknadsstrategi som skapar medvetenhet bland
konsumenter om Functional Food.

57 Kotler, Matrketing Management, Prentice-Hall, Inc, New Jersey, 1984, s. 630.
58 Kotler, Marketing Management, Prentice-Hall, Inc, New Jersey, 1984, s. 630-638.
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Mark-Herbert har utvecklat en modell som bygger pa olika marknadsféringsaktiviteter ett
foretag maste gora for att na olika segment pa marknaden, se figur 7 nedan”.

Channel of distribution

Target market {product form)
Food, food siores
‘ . \ Mass market / (capsules and
,r' food producis)
W
2 r,’ \ Prevention /
15
8 /
g /
k- . At rizk
.f’
\
o Sufferers Drug,
- doctors and pharmacies
S capsules
L = Time o= :l

Climical studies

Public relations
=  Advertising

Figur 7: The US Business Model of CAG Functional Foods for building awareness among consumers

Foretagets marknadsforingsaktiviteter r uppdelade 1 tre steg pa x-axeln; cnical study phase,
puclic relations och advertisement phase. 1 den forsta fasen i utvecklingen av Functional Food,
clinical study phase, utférs tester och kliniska undersékningar och resultaten publiceras i
vilkdnda facktidningar. Pa sa sitt marknadsfor livsmedelsproducenter Functional Food
och dess effekter mot professionella grupper som till exempel likare och forskare.

I den andra och tredje fasen, public relations and advertisement phase, marknadsfoér foretaget
Functional Food genom specifika marknadsforingsatgirder for att na olika malgrupper.
Kanaler for dessa atgirder dr TV, radio, tidskrifter, nyhetsbrev, email, broschyrer och
olika typer av smakprover. Aktiviteternas syfte ar att vicka konsumentens intresse for
produkten samt att ge kunskap om produktens hilsofrimjande egenskaper.
Marknadsstrategin dr “market pull” av information om de nya hilsoprodukterna.

De olika segmenten pa marknaden ar uppdelade i fyra grupper; suffers, at risk, prevention
och mass market. Segmentet suffers, ir den grupp minniskor som troligtvis kommer att
prova den nya produkten forst. Denna grupp rekommenderas av likare att testa
produkten for att lindra symptom orsakade av nagon form av sjukdom. .47 risk gruppen
paminner om suffers gruppen, men dr dubbelt sia stor. Denna grupp inkluderar
minniskor som 4r medvetna om sin hilsa, och som soker olika sitt for att minimera
risken for ohilsa utan att fordndra sin livsstil. Vid positiv erfarenhet av produkterna och
dess effekter, hjilper suffers och at risk grupper till att sprida informationen till manniskor
1 segmentet prevent. Manniskor som befinner sig i det hir segmentet 4r medvetna om sin
hilsa och har f6r vana att dta vitaminer, mineraler och Orter av olika slag. Genom

. . o o )
annonsering av Functional Food nis denna malgrupp”.

5 http:/ /www.agbioforum.otg/v6n12/v6n12al5-mark-herbert htm, Development and Marketing
Strategies for Functional Food, AgBioForum, volym 6, nummer 1 & 2, artikel 15, s. 75.

60 http:/ /www.agbioforum.otg/v6n12/v6n12al5-mark-herberthtm, Development and Marketing
Strategies for Functional Food, AgBioForum, volym 6, nummer 1 & 2, artikel 15, s. 75-78.
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4.4 Teorisammanfattning

Utifran studiens syfte har vi i ovanstiende teorikapitel presenterat de tre grundliggande
teoriomraden som berors i var studie, Innovation, Diffusionsprocessen samt Positionering, se

figur 8 nedan.

sionsprocessen

Positioneting

Skirningspunkt

Figur 8: Teoretisk referensram.

Med utgangspunkt 1 dem penetrerar vi de teorier som befinner sig i skirningspunkten
mellan dessa teoriomraden, vilken utgor forskningsfronten. De mest centrala begreppen i
dessa teorier 4r innovation, segmentering, marknadsforing och varumdrkeshantering, samt
kommunikation. Teorierna gor det mojligt f6r ldsaren att forsta vilka faktorer som avgor
om en Functional Food produkt kan lyckas skapa en plats i konsumentens medvetande
och na en position pa den svenska marknaden.

Virt syfte med detta teorikapitel dr att sdkerstilla lisarens grundforstielse for dessa
begrepp samt belysa det samband som rider mellan dem. En stor del av begreppen
forekommer i analysen samt i slutdiskussion och det ar dirfor visentligt att de ar
vilkinda for lasaren.

Sambandet mellan begreppen bestar i att Functional Food produkten bor rikta sig till
specifika malgrupper i varje enskild fas av diffusionsprocessen. Kommunikationen till
dessa malgrupper forindras ju mer utvecklad och komplett produkten blir med tiden.
Det innebir att det dr viktigt att féretaget initialt har formagan att identifiera dessa
malgrupper och segmentera marknaden. Varje malgrupp bor direfter studeras och
analyseras noga for att foretaget ska ha mojlighet att skapa en Gvergripande strategi for
hur produkten ska positioneras mot konsumenten samt hur och genom vilka
marknadsféringsaktiviteter produkt och varumarke ska kommuniceras till konsumenten.
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Genom att kombinera traditionella strategi- och marknadsféringsteorier med teorier som
applicerats inom hogteknologiska branscher (framférallt teorin om den teknologiska
adoptions livscykeln), kan vi spegla en mer komplex bild av strategiska mojligheter for
positioneringen av Functional Food produkter.

Mark-Herberts modell, The US Business Model of CAG Functional Foods for building awareness among
consumers, Ulustrerar det samband som rader mellan vira tre teoriomraden, se figur 9 nedan.

Awarenass

Channel of distribution

Climical studies

Target market {product form)
Food, food siores
'.r \ Mass market / (capsules and
¥ food producis)
__:‘ \ Prevention /
]
']
¥
£
‘, At risk
Sufferers Dirug,
doctors and pharmacies
capsules
= Time (oo :l
Public relabons
= Adverhising

Figur 9: The US Business Model of CAG Functional Foods for building awareness among consumers”

o1 http://www.agbioforum.org/v6n12/v6n12al5-mark-herbert.htm, Development and Marketing

Strategies for Functional Food, AgBioForum, volym 6, nummer 1 & 2, artikel 15, s. 75.




5 Empiri

1 detta kapitel har vi sammanstillt det empiriska material som vi insamlat genom personliga intervjuer.

Vi redogor for respektive produkts positioneringsstrategi och frambaver de olika aspekter av
Segmentering, marknadsforingsaktiviteter samt Rommunikation som positioneringen har inneburit.

5.1 Becel pro.activ

Be{:el

Becel pro.activ som ir ett kolesterolsinkande margarin lanserades initialt 1 England under
varumirket Flora. Flora var sedan linge ett vilkint varumarke inom produktkategorin
margarin. Flora hade under ling tid kommunicerat hilsa och haft fokus pa hjartat. Pa sa
satt var varumirket Flora forankrat i konsumenters medvetande med associationer till en
hilsosam kost for personer med hjirtproblem, menar Poyan Rajamand som dr
brandmanager for Becel pro.activ pa Unilever Bestfoods.

Innan Becel pro.activ lanserades i England hade féretaget satsat pa att kommunicera
betydelsen av att sinka sitt kolesterol. Kommunikationen skedde bade genom tv-reklam
och traditionell annonsering via annonser i tidningar och olika informationsbroschyrer.
Vid lanseringen visade det sig enligt Rajamand att kunde konsumenterna acceptera
produktens egenskap som ett kolesterolsinkande margarin samtidigt som det var litt att
acceptera produktens mervirde eftersom det tidigare varumirket Flora har alltid
fokuserat pa hilsa, och associerades dirfor generellt med hilsa. Den engelska lanseringen
starktes ytterligare av att Becel pro.activs fordelar kommunicerades av kinda personer
inom idrott och hilsa. I England positionerades Becel pro.activ till en nischmarknad
vilket Unilever valde att dven gora i Sverige, detta var en medveten positioneringsstrategi
fran borjan. Flora fanns dven pa den svenska marknaden som ett viletablerat varumirke.
Varumirket togs dock bort fran den svenska marknaden innan lanseringen av Becel
pro.activ, vilket medforde att det inte blev nagon naturlig 6vergang fran Flora till Becel
pro.activ 1 Sverige.

5.1.1 Lansering

1999 lanserade Unilever BestFoods margarinet Becel pro.activ i Sverige. Foretaget sag
dels ett behov att tillfredsstélla pa marknaden efter mer hilsosamma livsmedel, dessutom
kunde Becel pro.activ skapa virde for foretagets 6vergripande produktportfdlj genom att
ge den hogre status samt skapa associationer till halsa i storre utstrickning dn tidigare,
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menar Rajamand. Becel pro.activ uppfattas som en innovativ produkt av konsumenter.
Idag har Becel pro.activ drygt tva procent av marknaden, men det finns ett langsiktigt
mal att na tio procent. Tva tredjedelar av Sveriges vuxna befolkning har
kolesterolproblem, men det dr en liten andel som vet om att de har problem med
kolesterol, menar Janina Blomberg som ir projektledare pa Hjirt- och Lungfonden.
Unilever tror att det finns manga potentiella kunder bland dem som idag inte kianner till
sina halsoproblem eller bland dem som ligger i farozonen for att drabbas av for hogt
kolesterol. En stor utmaning dr dock att fi dessa konsumenter att understka och
engagera sig mer i sin egen hilsa.

5.1.2 Positionering

Idag kommuniceras Becel pro.activ. med ett enkelt och tydligt budskap:
’kolesterolsinkande”. Man bygger pa trovirdigheten och budskapet har en klinisk,
medicinsk betoning, ett “likarbudskap”, samtidigt som man vill kommunicera att det ar
en “litthanterlig produkt som l6ser problem”. Foretaget anvinder inte ordet Functional
Food nir man kommunicerar till konsument. Unilever vill positionera produkten genom
dess hilsosamma mervirde och fa konsumenten att associera till ett hilsosamt och friskt
liv ndr de tinker pa Becel pro.activ, enligt Rajamand. Becel.pro.activ ska ge det ”lilla
extra” for konsumenten och vara en l6sning pd problem med fér hogt kolesterol.
Produkten ska uppfattas som litt att anvinda och kopa, och produkten kommunicerar
ett tydligt budskap att det dr ett kolesterolsinkande margarin menar Rajamand.
Budskapet har varit samma sedan 1999, och har inte anpassats mot olika malgrupper.

Sedan lanseringen har man under dren anvint olika bilder i annonser som ska skapa
associationer till hilsa och sundhet. Vid lanseringen var Unilever noga med att bevara det
medicinska acossiationera 1 bilderna och man profilerade ofta personal som gav
produktprover pa massor med vita rockar. Det var en medveten positioneringsstrategi,
enligt Rajamand och syftet var att ge konsumenterna associationer till sjukvard och likare
biade genom annonser och did man triffade konsumenter personligen. Det gav Becel
pro.activ den trovirdighet som foretaget ville bygga varumirket pia och denna
trovirdighet fungerade dven som ett stdd for produktens mervirde. I bérjan var det svart
att fa konsumenterna att forsta att ett livsmedel kunde ha en hilsofrimjande effekt och
foretaget anvinde darfor olika attribut som paminde konsumenterna om sjukvard och
foljaktligen dven likemedel, trots att Poyan Rajamand hdvdar att man aldrig haft for
avsikt att positionera Becel pro.activ som ett likemedel.

Malet ar enligt Rajamand att Becel pro.activ ska ge positiva associationer och
kommunicera well-being” till konsumenten i sitt budskap. Idag ar budskapet aningen
skarpare och kommunicerar framforallt trovirdighet. Det dr svart att franga detta till ett
lite ”mjukare” budskap, utan att foérlora trovirdigheten. Under senare ar har foretaget
dock anvint sig av mer positiva kinslor och situationer 1 sina annonser. Nu har man mer
betoning pd det vilmiende som produkten kan ge, och foretaget kommunicerar
produktens mervirde med kolesterolsinkande egenskaper genom att skapa en
medvetenhet hos konsumenterna att Becel pro.activ ar ett livsmedel som ger méjlighet
att leva ett friskare och sundare liv. Becel pro.activ positioneras genom positiva bilder pa
friska, aktiva manniskor, bade gamla och unga. De flesta bilderna i annonser 4r tagna pa
sommaren utomhus. Man har fortfarande kvar inslag av den hilsofrimjande effekten
genom olika former av information. Aven dessa inslag har blivit mer “mjuka” in i
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tidigare reklamsammanhang. Pa den tv-reklam som gick under nagra veckor hosten 2004
illustrerades bland annat den kolesterolsinkande effekten 1 kroppens blodkirl genom
tydliga, pedagogiska bilder av animerad karaktir. Det dr framforallt dessa informerande
inslag i reklamen som skiljer marknadsféringen med Functional Food produkter frin
foretagets Gvriga traditionella livsmedel, menar Eva Skoog som dr dietist pa Unilever.
Foretaget har haft hjilp av bland annat sjukvard, dir dietister och likare har bidragit med
kunskap om hur man kan kommunicera hilsa pa ett sitt som ar litt att f6rsta och som
inte ger negativa associationer till sjukdom. Foretaget har under aren férsokt samla
information fran manga olika kunskapsomraden for att kunna forma budskap som kan
kommuniceras till valda mélgrupper pa ett sitt som skapar den position man vill att Becel
pro.activ ska ha 1 konsumentens medvetande. Marknadsféringen och olika
marknadsforingsaktiviteter har framforallt utformats internt enligt Rajamand, i ett nira
samarbete med marknadsforare med erfarenhet fran bade likemedel och livsmedel.

5.1.3 Segmentering

Vid lanseringen av Becel pro.activ var segmenteringen besvirlig. Foretaget har haft svart
att veta var man ska hitta malgrupperna, vilket bidrog till att foretaget inte segmenterade
marknaden innan lanseringen enligt Rajamand. Han menar man att det med stor
sannolikhet hade bidragit till en sikrare segmentering om man initialt hade haft tillging
till en testgrupp av personer som varit i behov produkten for sina kolesterolproblem
samt personer som inte har behovet, men som girna provar nya produkter. Det hade
kunnat bidra till sikrare val av kommunikationskanaler och marknadsféringsaktiviteter,
menar Rajamand.

Foretaget har efterhand samlat kunskap och erfarenhet om produktens
marknadssegment bland annat genom marknadsféringsaktiviteter, enligt Gunilla
Nilstrand som dr informationschef. Idag dr den storsta malgruppen personer i Gvre
medelaldern, 50+. Detta beror pd att denna grupp ofta besoker likare eller annan
sjukvard. Antalet likarbesck har haft en stigande trend under de senaste aren och det ar
framforallt den hir gruppen som star for 6kningen. Denna grupp ir dven relativt “latt”
att nd for foretaget eftersom dessa personer ir medvetna om sina kolesterolproblem och
soker upp lakaren for att fa hjilp, menar Eva Skoog. Dessutom upplever denna grupp
likaren som en referens till produkten, vilket gér dem mer mottagliga och engagerade.
Det medfor att gruppen tar till sig produktens budskap och blir 6vertygande om
produktens fordelar, vilket har bidragit till att 6ppna upp marknaden menar Rajamand.

Den grupp som dr svarast att na dr den yngre malgruppen som kanske inte har
kolesterolproblem eller inte kdnner till det. Rajamand anser att det ar en utmaning att na
den yngre malgruppen eftersom dessa inte tar till sig informationen om produkten sa
som den kommuniceras idag. Det giller att skapa en situation dir informationen soker
upp konsumenten och inte hamna i en omvand situation, diar man dr beroende av att
konsumenten dr aktiv.
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5.1.4 Marknadsforingsaktiviteter

For att na ut till sina kunder har foretaget i stor utstrickning anvint sig av
informationskampanjer i samarbete med dietister och sjukvard. Genom att samarbeta
med de dietister som finns inom foretaget har man formulerat ett budskap med betoning
pé hilsa, dietisterna har dven varit involverade i kommunikationen till sjukvard. Becels
samarbete med Hjirt- och Lungfonden och utformandet av tv-reklam har varit ett bra
satt att kommunicera fordelarna med Becel pro.activ. Under 2004 utarbetade Becel
pro.activ en tv-reklam i samarbete med Hjirt- och Lungfonden, som ocksd var dess
avsindare. Becel pro.activ har ett intresse i att samarbeta med Hjirt- och Lungfonden
eftersom detta innebir att foretaget indirekt kan paverka sina malgrupper, menar
Rajamand. Enligt Nilstrand paverkar informationsspridning om hilsa och
kolesterolproblem indirekt Becel pro.activs potentiella kunder att gbra ett aktivt och mer
medvetet val av sin kost. Foretaget kan pd sd sitt na ut med viktig information, utan att
beh6va vara avsindare.

I reklamen dr det en person som dricker en milkshake och sugroret skall motsvara
kroppens blodkirl. Pa samma sitt som milkshaken fastnar i sugréret sa vill Unilever visa
att fel kost orsakar aderférkalkning som uppstir i kroppens blodkirl, vilket paverkar
blodflédet negativt och 6kar risken for hjart- och karlsjukdomar.

Syftet med reklamen var att utbilda och upplysa konsumenter om konsekvenserna av
ohilsosam kost menar Nilstrand. Reklamen kunde till viss del uppfattas som negativ av
konsumenter eftersom ingen vill vara sjuk eller vill paminnas om olika sjukdomar man
kan drabbas av. Det idr dock nédvindigt att sidan hir typ av information nar
konsumenterna for att foretaget ska kunna skapa intresse och efterfriga efter Becel
pro.activ, hivdar Nilstrand. Det har dock varit begrinsad rickvidd genom att produktens
budskap inte riktigt natt alla de malgrupper som foretaget vill nd. Detta beror dels pa att
personer med kolesterolproblem eller de som ligger i riskzonen oftast inte 4r medvetna
om detta enligt Skoog, vilket gbr att dessa konsumenter inte tar till sig budskapet.
Erfarenhet fran olika marknadsféringsaktiviteter med Becel pro.activ har enligt Rajamand
visat att budskap som innehaller denna typ av information inte har natt fram till det
segment som den riktats till.

Dessutom har det dven visat sig att foretaget tidigare har begrinsat produktens budskap,
menar Rajamand, genom att konsumenten associerar Becel pro.activ alltfér mycket till ett
likemedel, och upplever dirigenom budskapet till viss del negativt. I bérjan var det en
medveten strategi att anvanda attribut fran sjukvarden, som att till exempel profilera sig
med vita rockar, och skapa associationer som 6kade varumarkets trovirdighet.

For att inte riskera att konsumenterna associerar varumairket Becel pro.activ med den hir
p

typen av ’risk for sjukdom-budskap” och kinslor har foretaget pa senare ar valt att

kommunicera varumirket Becel pro.activ genom ett mer kommersiellt budskap, dir man

framforallt vill skapa en medvetenhet om halsa, menar Rajamand, och fia konsumenten

att associera Becel pro.activ till vilmdende.

Samarbetet med Hjart- och Lungfonden ir ett forsok att fa konsumenterna att soka upp

Becel pro.activ. Enligt foretaget giller det att hitta en balans mellan att séka upp
konsumenten och bli uppsékt av konsumenten.
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Efter fem ar ute i handeln sa tycker Becel pro.activs brandmanager Poyan Rajamand att
produkten fortfarande “’kinns ny”, bade internt i foretaget och externt. Foretaget arbetar
darfor for att skapa en medvetenhet om Becel pro.activ bland konsumenter och andra
intressegrupper. Syftet med de marknadsforingsaktiviteter som har genomforts har varit
att 6ka medvetenheten om kolesterolproblem och dirigenom skapa ett intresse hos
konsumenterna for att fa dem att képa produkten. Genom samarbetet med Hjirt- och
lungfonden har man dessutom haft mdjlighet att utbilda en stérre malgrupp om
kolesterol, enligt dietist Eva Skoog, vilket har bidragit till en 6kad medvetenhet och pa sa
sitt en Okad efterfraga. Samtidigt vill man bli bittre pa att séka upp viktiga malgrupper
pa marknaden. Sjukvard dr en kanal som anvinds, dir man nar de malgrupper med
problem, men Becel pro.activ bor dven na de grupper utan problem, menar Rajamand.
Eftersom informationen om produktens fordelar till stor del kommuniceras pa
forpackningen, dr spridningen av informationen om produktens mervirde begrinsad.
Idag liggs krutet 1 marknadsforingen pa den sakra malgruppen, det vill siga 50+, men det
finns en klar strdvan mot att dven forma ett budskap till en yngre malgrupp som
kommuniceras via andra kommunikationskanaler.

Den mest framgangsrika kanalen dr face-to-face med konsumenten. Genom face-to-face
ir det mojligt att ge information om produktens mervirde pa ett trovardigt sitt,
dessutom kan budskapet fa en personlig prigel och anpassas till konsumenten, anser
Rajamand. Denna metod ir dock mycket kostsam och prioriteras darfor inte av foretaget
1 dagsliget. Ytterligare en metod som har stor genomslagskraft dr att anvinda sig av PR-
aktiviteter. Bida dessa metoder har anvints tidigare av foretaget f6r andra produkter och
varumirken och visat sig ge positiva férsiljningseffekter och skapa en 6kad medvetenhet
om produkter bland konsumenter. PR-aktiviteter d4r dock kostsamma och viljs darfor
bort enligt Rajamand, Becel pro.activ arbetar endast med PR-aktiviteter for att vara
tydliga och skapa intresse bland journalister for att upplysa dem om produktens
mervarde och pa sa sitt sprida sin produkt. Redaktionellt material har visat sig ha en stor
genomslagskraft. Konsumenten uppfattar materialet som mer trovardigt, eftersom det
som star skrivet om produkten hirstammar frin en neutral och oberoende killa, hivdar
Rajamand. Becel pro.activ arbetar dven med Internet som en kommunikationskanal, dar
man tror att word-of-mouth kan bidra till att sprida information om produkten.

Det som drivit framgangen hittills 4r framforallt det starka varumirket som skapat en
plattform, samt en effektiv distribution med en kompetent siljorganisation, menar
Rajamand. Det har skett en produktutveckling och idag finns dven Becel pro.activ mjolk
och fler produkter planeras i framtiden. Becel pro.activ mjolk blev Functional Food
klassificerad i december 2004. Det sviraste hittills med Becel pro.activ margarin anser
Rajamand har varit att budskapet kan tolkas som negativt och det 4r svart att forma ett
positivt budskap utan att trovirdigheten drabbas.

Margarin 4dr en bulkvara och en utmaning for Becel pro.activ dr att fi konsumenterna
engagerade och medvetna om produktens mervirde, det giller att fi konsumenten att
tinka pd Becel pro.activ redan innan konsumenten kommer till butiken. Idag menar
foretaget att produkten ligger pa fjirde plats inom sin kategori i konsumentens
medvetande, vilket innebir att risken finns att konsumenten viljer andra konkurrerande
produkter fore Becel pro.activ.
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Enligt Rajamand arbetar Becel pro.activ stindigt med olika aktiviteter fOr att engagera
konsumenter och for att informera konsumenter och hur vanligt det dr med hogt
kolesterolvirde. Pa fOretagets hemsida, se bild nedan, fanns i januari 2005 en kampan;
dir foretaget erbjuder konsumenterna pengarna tillbaka om Becel pro.activ inte sinkt
konsumentens kolesterolvirde efter tre veckor. Detta kommunicerar en sjilvsikerhet 1
produkten och budskapet ir att Becel pro.activ kan garantera ett ligre kolesterolvirde for
alla som vigar anta utmaningen att testa produkten, menar Poyan Rajamand.
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5.2 ProViva fruktdryck

ProViva

Den godkanda!

Med garanterad hilsoeffekt!

I borjan av 1990-talet fanns en grupp forskare vid Lunds universitet som jobbade med
att utveckla en bakterie som skulle hjalpa patienter att aterhdmta sig efter bukoperationer
berittar Anders Ahlstrom. Syftet med forskningen var att man ville utveckla en produkt
som skulle kunna hjilpa patienter som haft svarigheter att ta upp niring efter
bukoperationer. Efter flera tester och prover, lyckades forskarna till slut att framstalla en
produkt baserat pa havresubstans, som inneh6ll en probiotisk bakterie, den sa kallade
L299v bakterien. Likarna gav havrebasen till sina patienter och fann relativt snabbt att
patienter som 4t havrebasen med L299v, aterhimta de sig snabbare efter bukoperationen.

Vidare berittar Ahlstrom att havrebasen gav en positiv effekt och likarna sag en pataglig
skillnad i patienternas dterhimtningsfas. Det medférde att forskarna beslot att
tillsammans med lakarna bilda ett bolag vars syfte var att forvalta och kommersialisera
den probiotiska bakterien 1.299v. Dirmed bildades Probi AB som idag ar ett borsnoterat
forskningsbolag med rotter inom medicinsk forskning. For att klara av att
kommersialisera 1.299v, tog Probi kontakt med ett antal livsmedelsforetag 1 Sverige,
daribland Skanemejerier.

Skanemejerier ansiags ha kompetens och kunskap om hur man skulle kunna
kommersialisera livsmedlet pa den svenska marknaden. Skanemejerier var mottagliga for
iden och bestimde sig for att tillsammans med Probi ta fram en fruktdryck som inneholl
bakterien I1.299v. Lena Nyberg pa FoU avdelningen menar att Skdnemejerier
karakteriseras av en organisationsstruktur som kan beskrivas som kaotisk och kreativ.
Det innebir att manga processer inom foretaget till viss del har inslag av lirande
processer, begreppet learning by doing anvinds flitigt pa Skanemejerier. Foretaget dr
iaven riskbeniget, har en formaga att vara lyhérd mot marknaden samt
forindringsbeniget, vilket bland annat bidrog till att foretaget vagade satsa pa samarbetet
med Probi.

Genom Skanemejeriers kunskap inom livsmedel, kunde foretaget tillsammans med Probi
ta fram en fruktdryck som smakade gott och som erbjéd en hilsofrimjande effekt menar
Ahlstrom. Produkten fick namnet ProViva, som pa latin betyder ”f6r livet”. Nir man gav
produkten ProViva sitt namn, gav man medvetet produkten utvecklingsméjligheter
genom att det fanns utrymme for en hilsosatsning. Fruktdrycken framstilldes 1 tre
smaker; blabir, nypon och svart vinbir. Vid denna tidpunkt hade Skanemejerier redan
fruktdrycker i sin produktportfdlj. De befintliga fruktdryckerna hade funnits sedan en tid
péa den svenska marknaden och upplevdes som hilsosamma av konsumenterna. Diarmed
passade ProViva in i foretagets produktportfolj och gav foéretaget en unik férdel och
karaktir eftersom ProViva ansdgs vara ett premium brand tack vare produktens
differentiering genom kvalitet och hilsa. Det tillit foretaget enligt Thomas Bergstaf att ta
ett hogre pris, 15kr, f6r produkten jimfort med de andra fruktdryckerna pa marknaden,
8kr. Skdanemejerier hade didrmed utvecklat en innovation, en probiotisk fruktdryck,
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tillsammans med Probi. 1994 var féretaget forst pa marknaden 1 sin produktkategori och
fick pa sa siatt mojlighet att positionera produkten mot det valda marknadssegmentet.

5.2.1 Lanseringen

Nir ProViva lanserades kommunicerades produkten som en hilsosam produkt, vilket
enligt Ahlstrom mirktes pa savil reklam som pa foérpackningsdesign genom associationer
till fysisk aktivitet och hilsa. Positioneringsstrategin var att formedla ett halsosamt
budskap kring produkten och fa konsumenten att tinka pa produkten som ”magens lilla
vin”, en expert pa magproblem.

Vidare klargér Ahlstrom att lanseringen var starkt kopplad till olika PR aktiviteter och
kommunikationen beskrev bland annat produktens positiva hilsoeffekter vilket Probi,
som utfort tester pa produkten, kunde garantera. Probi stirkte produktens trovardighet
och var en viktig aktor vid lanseringen av produkten, och ir fortfarande en viktig partner
tor foretagets marknadsféring och positionering pa marknaden. I sin marknadsforing vid
lanseringen anvinde foretaget dels SNFs klassificering av ProViva fruktdryck som en
Functional Food produkt, dels kommunicerades ProViva som ett resultat av svensk
forskning.

Skanemejeriers positioneringsstrategi har haft fokus pa hilsa sedan lanseringen av
ProViva. I borjan var ProVivas budskap "Din mage kommer att tacka dig”. Budskapet till
konsumenterna var att ProViva gav mervirde genom att vara losningen pa magproblem.
Produkten intresserade manga och tilltalade manga livsstilsmedvetna manniskor.
Lanseringen var framgangsrik, men reklamen blev snabbt kritiserad av svenska
livsmedelsproducenter som ville sitta stopp for Skanemejeriers reklam om medicinska
pastaenden i sin kommunikation. Det resulterade 1 att Skainemejerier 1 storre utstrickning
bérjade anvinda PR aktiviteter for att pa ett tydligare sitt informera konsumenter samt
andra intresserade aktOrer pa marknaden om produktens egenskaper. Dessutom ville
man ga ifrin det budskap att produkten associerades till lakemedel genom medicinska
termer.

Det fanns en viss risk att marknadsféra ett livsmedel med ett medicinskt budskap, vilket
medfoérde att Skanemejerier valde ett budskap som kunde intressera massmarknaden
genom positivare associationer till hilsa och vilmaende fortydligar Ahlstrom. Denna
torindring nyanserade produktens positionering bland konsumenter och gjorde det
enklare f6r konsumenten att se ProViva som ett livsmedel och ta till sig produkten, vilket
paverkade forsaljningssiffrorna positivt. Det visade sig att ProViva tog marknadsandelar
och man kunde dra slutsatsen att det nya budskapet var mer vilformulerat till det
marknadssegment foretaget ville positionera ProViva gentemot. Foretaget dndrade sin
positionering och undvek sa kallad ”death marketing” med budskap som gav negativa
associationer till sjukdom eller risker. Death marketing 4r marknadsféring som anvander
sig av budskap som har en skrimmande effekt pa konsumenten, "t det har annars dor du”.
Ahlstr6m menar att om man anvinder death marknadsféring ger man konsumenten
signaler om att konsumenten mdéste anvinda produkten for att inte bli sjuk, death
marknadsforing anvinds bland annat av likemedelsbranschen. Istallet positionerar
foretaget sina Functional Food produkter genom hope marketing, som ska ge
konsumenten en kidnsla om att produkten ger mojlighet till ett mer hilsosamt och
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vilmaende liv. ProViva positionerar sig mot massmarknaden, och malgruppen ir alla
personer med magproblem samt de personer som vill f6rebygga magproblem.

5.2.2 Segmentering

Skanemejerier segmenterade inte marknaden vid lanseringen av ProViva. Anledningen till
att foretaget inte segmenterade marknaden vid lansering berodde pa att ProViva var det
forsta livsmedlet med hilsosamma effekter som skulle lanseras pa marknaden menar
Ahlstrom. Det innebar att man inte hade kunskap om denna typ av produkt och vilken
malgrupp som skulle kunna efterfraga fruktdrycken med dess positiva halsoeffekter.
Istillet valde man att forséka lansera produkten mot en bred malgrupp och vara lyhérd
och snabbt agera efter marknadens signaler.

Efterhand har fOretaget segmenterat marknaden. Det dr framférallt aktiviteter mot
konsumenter och olika typer av marknadsundersékningar som gett kunskap om vilka
segment ProVivas marknad kan indelas i. Man har bland annat kommunicerat och fragat
konsumenter om de begrepp man anvint for att kommunicera produktens egenskaper i
sin marknadsforing av ProViva. Genom dessa undersékningar har det bland annat visat
sig att orden ”mervirde” och hilsa” har skilda betydelser och ger olika associationer f6r
olika malgrupper. Foretaget har dven samlat delar av den feedback man fatt genom sin
konsumentkontakt. Detta har man kunnat anvinda som stéd nir man segmenterat
marknaden och format marknadsforingsstrategin gentemot respektive segment.

Ahlstrom poingterar att det idag dr kvinnor mellan trettio och sextio ar ProVivas storsta
malgrupp och detta segment vixer. Trots att detta ar den storsta malgruppen finns det
fortfarande vissa svarigheter att fa denna malgrupp att kopa en fruktdryck som kostar tva
ganger si mycket som andra fruktdrycker, pa grund av att produkten har ett mervirde
som andra fruktdrycker inte har. Det handlar om att engagera konsumenten genom
information och skapa intresse for produkten. Det starkaste produkten har, dr dess
mervirde, och det édr frimst genom produktens mervirde som Proviva kan konkurrera i
sin produktkategori. Det dr viktigt att stirka konsumentens kinslor f6r produkten och
vilja argument som stirker produkten gentemot konkurrerande produkter. Det ir
framforallt utifran produktens hilsofrimjande mervarde och budskap om hilsa som
toretaget har positionerat ProViva mot det vixande marknadssegmentet, personer mellan
trettio och sextio 4r.

Efterhand har foretaget riktat sig till den kritiska malgruppen som dr individer under
trettio ar, som lever ett aktivt liv. Denna malgrupp ér inte motiverad att anvinda ProViva
eftersom de inte har nigra direkta problem med sin mage, vilket gor att de inte ar
mottagliga for produktens egenskaper med en hilsofrimjande effekt f6r magen. For att
na detta segment har foretaget utvecklat en ProViva shot, en mindre och mer
littillgdnglie  foérpackning som ska attrahera denna malgrupp. Genom denna
produktanpassning har Skanemejerier gjort ProViva mer intressant for detta nya
segment. Produktens mervirde kombinerat med den lilla och behiandiga férpackningen
har bidragit till att 6ka intresset hos denna malgrupp. Man har valt att positionera sig som
en produkt f6r minniskor i farten. Det dr manniskor som antingen lever ett aktivt liv, ett
liv i hogt tempo eller en kombination av bada. Utifran den valda positionen utarbetar
man olika marknadsféringsaktiviteter. Det nyaste inslaget 1 marknadsféringen for
ProViva shot ir att foretaget nistan uteslutande profilerar produkten i olika
sportevenemang.
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5.2.3 Marknadsforingsaktiviteter

Foretaget har sedan lanseringen varit konsekvent i sin marknadsféring och valt att halla
en linje vid marknadsféringen av ProViva sager Ahlstrom. Skanemejerier har varit noga
med att papeka att produkten dr en hilsosam fruktdryck som tagits fram genom ett
samarbete med Probi och som ir gjord pa svensk frukt och bir.

For att ta fram en bra marknadsforingsstrategi av produkten, har féretaget haft ett nira
samarbete med reklambyrder for att ta fram ett limpligt produktkoncept som kunde
aterspegla produktens hilsobudskap. Foretaget har dven haft ett kontinuerligt samarbete
med olika forskare inom Probi for att undersoka mojligheter till produktutveckling.
Skanemejeriers forsknings- och utvecklingschef arbetar i stor utstrickning 6ver grinserna
inom foretaget, mellan sin egen avdelning och marknadsavdelningen, vilket innebir att
han har varit involverad i flera av produktens marknadsforingsaktiviteter.

Vid lanseringen av ProViva hade man inte segmenterat marknaden och fOretaget
marknadsférde produktens hilsofrimjande egenskaper genom att sprida information om
produktens aktiva bakteriekultur i olika reklamkampanjer. Det fanns vid denna tidpunkt
lagliga begrinsningar fér vad som var tillitet att kommunicera om produktens
egenskaper 1 sin marknadsforing, dessa regleringar finns till viss del kvar idag. Den
information som kommunicerades om produktens aktiva bakteriekultur visade sig vara
svar for konsumenter att fOrstd. Manga konsumenter visste inte ens var en aktiv
bakteriekultur var f6r nagot, och att sitta nagot som man inte kinde till i samband med
mat som konsumenten skulle ita, visade sig vara ett olimpligt budskap. Foretaget
indrade sin marknadsféring och kommunicerade istillet fordelarna med produkten.
Informationen om varfor produkten har en hilsofrimjande effekt finns att himta f6r de
konsumenter som dr intresserade, vilket visade sig vara de mest entusiastiska
konsumenterna. Budskapet till den stora massan ir att ProViva dr en produkt som ger
god hilsa och vilméende i vardagen. Genom detta har man positionerat ProViva som en
produkt som konsumenterna associerar till hilsa.

Idag anvinder Skanemejerier sig av olika typer av kommunikationskanaler mot respektive
segment for att kommunicera ProVivas budskap. Bland annat informeras konsumenter
genom foretagets hemsida dir konsumenten har mojlighet att friga om produktens
egenskaper, fa information om Functional Food produkter, tips om hur man kan leva ett
hilsosammare och mer aktivt liv. P4 ProVivas hemsida har man anpassat sin
kommunikation till olika aldersgrupper genom att vara sponsor pa olika sportevenemang
och ha reportage om dessa, dir intresserade kan lisa om bédde sport och produkten
parallellt.

Vid behov anvinder Skanemejerier sitt nitverk menar Ahlstrom for att komplettera sina
svar till konsumenter, det dr framforallt Probi som star for den specialiserade kunskapen
om produktens sammansattning och som kan informera intresserade konsumenter om
den aktiva bakteriekulturen.

For att sprida och utbilda konsumenter om produktens egenskaper och mervirde,
anvinder foretaget olika marknadsforingsaktiviteter. P4 sd sdtt kan man na samtliga
segment med samma budskap, men man anpassar aktiviteterna och kommunikationen sa
att det stimmer Gverens med respektive segments behov och referensramar. Pa sa satt
kan foretaget paverka konsumentens medvetande genom att konsumenten har littare att



ta till sig budskapet och forsta produktens fordelar. Skanemejerier har PR aktiviteter,
presstraffar, utomhuskampanjer, deltar pa likarmissor och ar med i1 sportevenemang
som till exempel Vasaloppet. Foretaget har dven marknadsfort produkten pa dess
forpackning genom att informera konsumenten om produktens mervirde.

Den information som foretaget kan kommunicera till konsumenten nir konsumenten
sjalv soker upp produkten skiljer sig fran den information som foretaget anvander for att
skapa intresse hos konsumenten och anvinda informationen foér att soka upp
konsumenten. Nir konsumenten har sékt upp produkten har man redan kommit 6ver en
“troskel” i konsumentens medvetande och konsumenten har till viss del accepterat
produkten. Det dr inte sidkert att konsumenten har forstaelse for produktens egenskaper,
men det 4r stor sannolikhet att konsumenten har kinnedom om varumirket. Dirfor dr
foretaget noga med menar Ahlstrém, att den information som aterfinns pa ProVivas
forpackning ska kommunicera samma budskap som all annan marknadsféring om
varumirket. Dessutom dr det viktigt att det finns information om produkten och dess
egenskaper pa forpackningen. Det dr vildigt svart att “trycka” pa konsumenten
information om produkten innan de képt den, menar man pa foretaget, men nir de sen
har den i1 sin hand 4r de flesta konsumenter mycket medvetna om vilken
produktinformation som bor finnas pa en produkt. For 6vriga Functional Food
produkter och ProViva som kan innehélla vissa substanser som édr ovanliga for
konsumenterna ir det extra viktigt att det finns information om dessa substanser samt att
det finns information om deras effekter pa halsan.

Det ir inte bara informationen om produktens egenskaper som dr viktiga. Skinemejerier
arbetar stindigt for att stirka ProVivas varumirke. Det giller att skilja ProViva fran
andra fruktdrycker som ocksa dr premium brand genom att skapa en position i
konsumentens medvetande som ger varumirkesassociationer som dr mer in hog kvalitet
och god smak sidger Ahlstrém. ProVivas starkaste kort och det verktyg som dr mest
spannande och svirast att arbeta med 1 marknadsféringen dr produktens hilsofrimjande
mervarde.
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5.3 Primaliv

Skanemejeriers satsning pa produktutveckling och hilsa har bidragit till att féretaget
utvecklat fler Functional Food produkter sedan ProVivas lansering som associeras till
hilsa och mervirde framfér Lena Nyberg. Hon menar att Primaliv ér ett resultat av
foretagets satsning pa Functional Food. Produkten Primaliv forklara Nyberg dr en
littyoghurt med 0,5 % fett och med miisli i burkens lock. Miuslin innehaller vattenlosligt
konstfiber fran havre, sa kallad betaglukaner. Betaglukanet gér att matsmaltningen tar
lingre tid och effekten blir att blodsockernivin stiger lingsammare vilket gor att kroppen
inte kriaver lika mycket insulinproduktion. Nir betaglukaner som finns i Primaliv
kommer ner i tarmen sviller havresammansittningen till ett gel som innesluter de andra
fododmnena som finns 1 magen. Dirigenom fungerar gelén som en barridr mot
matsmaltningsenzymerna 1 tunntarmen som leder till att matsmaltningen tar lingre tid.
Snabba kolhydrater i maten blir mer lingsamma och ger en jimnare blodsockerniva
vilket paverkar kroppens krav pa insulinutséndring till blodet i kroppen. Avslutningsvis
berittar Nyberg att resultat utgjorda vid avdelningen f6r Industriell Niringslira vid
Lunds universitet, har visat att blodsockerh6jningen minskade efter en maltid med upp
til 36 % och insulinet med 44 %, jimfért med samma maltid utan fortiring av
betaglukanet.

5.3.1 Lansering och segmentering

Nir Skanemejerier lanserade Primaliv 2001 hade féretaget segmenterat marknaden 1 tre
segment informerar Urban Fast, produktchef f6r Primaliv. Lanseringen av ProViva sju ar
tidigare gav foretaget erfarenhet och kunskap vilket gjorde att man kunde identifiera vilka
marknadssegment som skulle efterfriga produkten. I och med att ProViva och Primaliv
har samma positioneringsstrategi, hilsa och vilmaende, kunde féretaget ta med sig
erfarenheter och befintlig kunskap frain ProViva vid val av segmenteringsstrategi vid
lanseringen av Primaliv. Erfarenheten fran olika marknadsféringsaktiviteter med ProViva
gav foretaget kunskap om vilka segment som efterfrigade hilsosamma och nyttiga
livsmedel, vilka krav olika malgrupper stillde pa produktinformation samt vilka
aktiviteter som krivdes for att na de olika segmenten. Ovannidmnda faktorer menar Fast,
samt att Primaliv riktar sig till ett betydligt smalare segment dn ProViva, gjorde det littare
for Skanemejerier att segmentera marknaden infor lanseringen.

Skanemejerier insag relativt snabbt vid lanseringen av ProViva att det var visentligt att
informera konsumenter om produktens egenskaper och mervirde. Erfarenhet visade att
konsumenten hade begrinsad kunskap och férstaelse for produktens positiva
hilsoeffekter. Skanemejeriers vetskap om detta, bidrog till att foretaget vid lanseringen av
Primaliv utférde olika PR aktiviteter for att redan fran start informera och férmedla
Primalivs mervirde, vilket féretaget kontinuerligt gjort sedan lanseringen.
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Enligt Urban Fast segmenterar foéretaget Primalivs marknad i tre malgrupper. Det
segment som utgor den minsta gruppen, men den viktigaste, dr de sa kallade "7ekniska
patienterna”. Denna grupp, som representeras av de manniskor som lider av diabetes eller
har hoga kolesterolvirden, utgdr idag cirka tio procent av det totala marknadssegmentet
tor Primaliv. Det andra segmentet som motsvarar cirka femton procent av Primalivs
marknad, dar de sa kallade “lwsstilsmedvetna individer”. Denna malgrupp ar i hogsta grad
medveten om sin hilsa och soker sjilva upp hilsosamma produkter. Det storsta
segmentet for Primaliv dr den 6vriga marknaden. Denna grupp styrs till stor del av pris,
och bryr sig inte om produktens mervirde 1 samma utstrickning som tekniska patienter
och livsstilsindivider. Aven om foretaget segmenterar hela marknaden, vinder sig inte
produkten direkt till 6vriga marknaden. Primaliv positioneras framférallt mot segmenten
med den tekniska patienten och livsstilsmedvetna individer. Skanemejerier menar att det
skulle kunna innebdra en viss risk om produkten konsumerades i stora mingder av
massmarknaden. Det skulle kunna ge fel signaler, minskad trovirdighet och 6ka risken
for att de tekniska patienterna och livsstilsmedvetna kunde tappa intresse for produkten.
Skulle produkten ha natt massmarknaden skulle Primaliv kanske ha dndrat profil, vilket
skulle innebira att de tva segmenten som dr beredda att betala f6r produktens mervirde
skulle forsvinna. Dessutom dr fOretagets prioritet och storsta utmaning att hitta fler
konsumenter i det forsta och andra segmentet. Det finns stor potential att ni den
tekniska patienten, och foretaget menar att om ez ny diabetiker 1 veckan skulle vilja
Primaliv skulle det fd positiva konsekvenser for foretagets forsiljning av produkten.

5.3.2 Marknadsforingsaktiviteter

Primalivs budskap i all kommunikation mot konsument handlar om produktens
mervarde. Budskapet ska formedla en kinsla, ett hilsosammare liv och en battre
livskvalitet, menar produktchefen fér Primaliv. Primalivs positioneringsstrategi, med ett
budskap om hilsa och vilmaende riktar sig till samtliga tre marknadssegment. Genom att
formedla dessa positiva associationer i samband med produkten, vill foéretaget
kommunicera att konsumenterna kan ma bittre och fa ett bittre liv genom att ita
Primaliv. Produkten ska inte forknippas med sjukdom och likemedel, utan genom att
tortira produkten ska man kinna sig stark, glad och njuta mer av livet.

For att foretaget ska kunna marknadsféra Primaliv, anvinder sig foretaget av PR-
aktiviteter kombinerat med traditionella marknadsforingsaktiviteter, och Fast menar att
det inte gar att marknadsféra en Functional Food produkt enligt traditionella
marknadsféringsstrategier eftersom man maste skapa associationer kring varumirket som
ger stod och trovardighet for produktens hilsofrimjande egenskaper.

Han fortsitter att forklara att genom att kombinera PR-aktiviteter med olika
marknadsforingsaktiviteter, kan foretaget férmedla kinslan av det hilsosamma livsmedlet
samtidigt som de kan informera och lira konsumenten om produktens mervirde. For att
na de mest prioriterade segmenten for Primaliv, deltar foretaget 1 en rad olika aktiviteter
under dret. De aktiviteter foretaget deltar i dr framférallt anpassade till de tva viktigaste
segmenten, tekniska patienter och livsstilsmedvetna individer. Dock skiljer sig
marknadsforingen mot den sa kallade tekniska malgruppen. Mot detta segment ser
foretaget till att ge detaljerad teknisk fakta, eftersom denna grupp kriaver det och édr mer
mottaglig f6r alla detaljer kring produktens sammansittning och egenskaper.
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Genom att anpassa aktiviteterna till specifika segment, dr det littare att anpassa och
skriddarsy marknadsfoéringsaktiviteter och produktens budskap sa att det passar kundens
behov och krav av information. Pi sa sitt kan fler intressenter nis och paverkas av
produktens egenskaper.

Enligt Fast deltar Primaliv bland annat pa Diabetesdagen och Medicindagen, som ir
arliga arrangemang som anordnas genom samarbete mellan olika likarorganisationer.
Genom att delta pa dessa aktiviteter nar Primaliv den minsta, men viktigaste gruppen
tekniska patienter. De tekniska patienternas krav pd information om produktens
egenskaper skiljer sig at fran de ovriga segmentens krav pa information menar Fast. Det
innebdr att Skanemejerier mer detaljerat informerar de konsumenter som tillfor detta
segment om produktens tekniska egenskaper och hur produkten péiverkar
insulinutséndringen i kroppen. Att mota diabetiker och likare pa missor stiller krav pa
detaljkunskap om produkten, dirfér dr det inte ovanligt att foretaget 1 samband med
ovannimnda aktiviteter och maissor haller foredrag, dir Probi ofta dr med och
informerar. Detta dr en medveten strategi eftersom samarbetet med Probi stirker
trovirdigheten fér produkten och dess egenskaper. Det viktigaste budskapet vid
deltagandet pa Diabetesdagen och Medicindagen ir att férmedla produktens mervirde.
Dessutom ér det viktigt att informera om hur produkten kan bidra till att paverka
diabetikerns liv till ett battre.

Vasaloppet dr annan aktivitet Primaliv valt att medverka 1. Den frimsta malgruppen
foretaget vill na genom att deltaga pa Vasaloppet dr de livsstilsmedvetna individerna.
Marknadsforingsaktiviteterna mot denna malgrupp ser dock annorlunda ut 4n mot dvriga
segment eftersom kraven pd information om produktens egenskaper inte ir lika hoga
som pa Diabetes- och Medicindagen. Om det finns personer som ar nyfikna och vill ha
mer detaljerad information, far de givetvis det, men foretagets syfte att profilera Primaliv
pa Vasaloppet dr att positionera produkten som hilsosam och ett alternativ till ett mer
vilmaende och aktivt liv. Till det livsstilsmedvetna segmentet, forsoker foretaget
formedla ett budskap som framforallt ar betonat pa hilsa och vilmaende.

Forutom att medverka pd Vasaloppet som frimst riktar sig till det livsstilsmedvetna
segmentet, har Skanemejerier bland annat utfort reklamkampanjer med kidnda idrottare.
Man har bland annat anvint sig av fotbollsspelaren Markus Allbick i en reklamkampanj,
vilket stirkte produktens position hos de livsstilsmedvetna konsumenterna. Syftet med
att anvinda en populir idrottare i en reklamfilm, dr att foretaget vill anvinda en kind
person som kan agera opinionsbildare for att skapa en medvetenhet kring produktens
mervarde och férmedla att produkten ar hilsosam. Foretaget vill att konsumenten ska
associera Primaliv till hilsa och idrott ndr man ser reklamen med Markus Allback
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6. Analys

1 detta kapitel analyserar vi de tre mincase vi har tagit fram med bjilp av virt empiriska material samt
var teori. Genom var analys vill vi fortydliga de argument som foreligger studiens slutsatser som senare
presenteras i kapitel 7.

6.1 Inledning

For att na en position 1 konsumentens medvetande, kan olika strategier viljas. Val av
strategl, for att pa ett betydelsefullt sitt positionera Functional Food produkten i
konsumentens medvetande, kan underlittas genom att foretaget kinner till och kan
relatera till kundens behov och forstir hur kunden uppfattar nya produktegenskaper®.
For att stimulera diffusionsprocessen och sprida en innovation pa ett effektivt sitt, bor
marknaden initialt segmenteras i olika malgrupper utifrin varierade behov och olika
kopmotiv. Enligt Meade et al dr det viktigt att segmentera marknaden for att kunna
utveckla och anpassa positioneringsstrategier for respektive segment63. For att uppna
6nskad position pda marknaden, menar Mark-Herbert att man bor anpassa olika
marknadsféringsaktiviteter for att nd olika segment pa marknaden®.

Genom att valja en limplig positioneringsstrategi for att paverka konsumenten och skapa
positiva  varumirkesassociationer genom produktens mervirde, kan en vald
positioneringsstrategi uppnas.

ProViva och Primaliv har natt sin positioneringsstrategi, Adlsa, genom att dela in
marknaden 1 olika segment och anpassa sina marknadsforingsaktiviteter mot respektive
segment. Becel pro.activ har i sin tur valt marknadsstrategier med fokus pa att stirka
varumirket for att uppna vald position i konsumentens medvetande.

Pa nista sida analyserar vi de tre fallen, Becel pro.activ, ProViva och Primaliv, i tre skilda
avsnitt,

62 Lagnevik et al, The dynamics of innovation clusters — a studie of the Food industri, 2003, s. 28-30.

% Meade & Rabelo, The technology adoption life cycle attractor: Understanding the dynamics of high-tech markets.
Technological Forecasting & Social Change, 71, 2004, s. 667.

%4 http:/ /www.agbioforum.otg/v6n12/v6n12al5-mark-herbert htm, Development and Marketing
Strategies for Functional Food, AgBioForum, volym 6, nummer 1 & 2, artikel 15, s. 75-78.
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6.2 Becel pro.activ

Vid lanseringen av Becel pro.activ segmenterades inte marknaden eftersom foretaget inte
visste var olika potentiella malgrupper fanns. Trots att det finns stor erfarenhet inom
foretaget fran internationella lanseringar av Functional Food var fOretagets strategi att
inte ldgga resurser pa att initialt arbeta med en referensgrupp. Denna strategi kan ha
paverkat fOretagets positioneringsstrategier, val av kommunikationskanaler samt
utformande av marknadsfoéringsaktiviteter och budskap. Foretag kan genom att anvinda
sig av olika referensgrupper segmentera marknaden pa ett lampligt sitt menar Moore®.
En initial segmentering av marknaden skulle troligen innebira att Unilever skulle kunna
méta konsumentens behov och férvintningar pa ett mer individanpassat sitt.

Positioneringsstrategi av
Becel pro.activ

Personer med ”Breda massan”
Segment kolestorolproblem
eller i farozonen

1 1

Marknadsforingsaktiviteter

Figur 11: Schematisk illustration over strategiska marknadsaktiviteter for att uppnd vald positioneringsstrategi for Becel
pro.activ.

6.2.1 Segment 1: Personer med kolesterolproblem eller i farozonen

Unilever visste att det fanns en malgrupp med kolesterolproblem som efterfrigade en
kolesterolsinkande produkt, vilket innebar att Becel pro.activ initialt riktades mot ett
nischsegment och positionerade sig genom hilsa. Efterhand har foretaget kunnat
identifiera fler malgrupper och idag utgér den viktigaste malgruppen personer i
medelaldern, 50+. Denna malgrupp besoker ofta likare och Ovrig sjukvird. Unilever
karakteriserar dem, bland annat som personer med hilsoproblem eller som ir i riskzonen
tor att kunna drabbas av hilsoproblem.

Idag kommuniceras Becel pro.activ som en kolesterolsinkande produkt, och man
bevarar produktens trovirdighet genom att ha ett budskap med medicinsk betoning.
Produktens budskap kan till viss del tolkas negativt, samtidigt har féretaget som mal att
produkten ska ge positiva associationer, uppfattas som litthanterlig och kommunicera
vilmaende till konsumenten. Det finns en radsla for att forlora trovirdigheten vid

% Moore, Crossing the chasm: Marketing and selling bigh tech products to mainstream customers. Harper Collins. New
York, N.Y. Revised Edition 1991.
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6vergangen till ett mjukare budskap om vilmaende, vilket skulle kunna innebir att
produkten riskerar att forlora befintliga konsumenter.

6.2.2 Segment 2: ”Breda massan”

Aven om féretaget identifierat produktens storsta segment, anpassar foretaget inte sina
marknadsforingsaktiviteter mot detta segment fOr att na 6nskad positioneringsstrategi.
Istallet har fOretaget valt att utfOra sina aktiviteter mot den breda massan for att vicka
konsumentens engagemang fér mirkesprodukten®. Féretaget har satsat pa att bygga upp
en bred bas av mirkeslojala kunder. Pa detta sitt menar Melin att man kan tillfredstilla
konsumentens behov och forvintningar och erbjuda en mirkesprodukt med ett unikt,
attraktivt och varaktigt mervirde”'.

For att bygga en bred bas av mirkeslojala kunder och na ut till konsumenterna och
engagera konsumenterna, samarbetar Becel pro.activ bland annat med Hjirt- och
Lungfonden. Genom att anvinda en kanal som till exempel sjukvarden, kan Becel
pro.activ troligen bevara produktens trovirdighet och palitlighet. Likare och sjukvird
anvinds som en referenspunkt for att paverka konsumenterna. Becel pro.activs
samarbete med Hjirt- och Lungfonden i olika sammanhang, och utformandet av TV-
reklam, har enligt foretaget varit ett framgangsrikt sitt att kommunicera produktens
hilsofrimjande egenskaper och har samtidigt byggt varumairkets trovardighet. Dock har
det visat sig att konsumenten fitt negativa associationer till produkten nidr den
forekommer 1 budskap dir sjukdom och ohilsa tas upp. Foretaget har darfor valt att
anvinda sitt samarbete med Hjart- och Lungfonden som en pull strategi for att sprida
information och 6ka konsumenternas medvetenhet om kolesterol och hilsa. Fér att inte
skada den position som man vill att Becel pro.activ ska fi i konsumentens medvetande
har Unilever valt att inte anvianda Becel pro.activ som avsindare i samband med denna
typ av extern kommunikation, vilket i detta sammanhang istillet Hjirt- och Lungfonden
gor. Foretaget har wvalt att framhdva varumirket genom positiva budskap i
marknadsféringsaktiviteter istillet, som riktar sig direkt till konsumenten, dir man
kommunicerar hilsa och vilmdende. Syftet dr att konsumenten alltid ska fa positiva
associationer till varumarket Becel pro.activ.

Foretaget kommunicerar idag aktivt produktens budskap genom att anvinda sjukvarden
som en kommunikationskanal samt genom att informera om produktens mervirde pa
forpackningen, vilket bidrar till att 6ka medvetenheten. Informationen som sprids genom
sjukvarden nar dock bara de konsumenter som uppsoker sjukvarden, detsamma giller f6r
informationen pa férpackningen som endast nar de konsumenter som kommer i kontakt
med produkten.

Nir Unilever marknadsfoér Becel pro.activ via informationskampanjer, i samarbete med
sjukvard, kvarstir svarigheten att nd det segment som /zf¢ dr medvetna om sina
kolesterolvirden, eftersom denna grupp inte ar mottagliga fOr en kolesterolsinkande produfkt.
Eftersom man valt att vinda sig till en nischmarknad genom sitt budskap
’kolesterolsinkande”, kan fOretaget ha svirt att vicka konsumentens engagemang for
mirkesprodukten eftersom manga konsumenter inte ens kidnner till att de har

6 Melin, Varumdrkesstrategi — om fonsten att ntveckla starka varnmarken, 1999, s. 79-80.
7 Melin, Varumdrkesstrategi — om fonsten att ntveckla starka varumarken, 1999, s. 79-80.
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kolesterolproblem eller befinner sig i riskgruppen vilket forsvarar att denna grupp ska
associera till hilsa och vilmaende nir de ser produkten.

6.2.3 Vad kan foretaget gora for att na fler segment inom den breda
massan?

For att positioneringsstrategin  skall bli framgangsrik, bor foretaget anpassa
marknadsforingsaktiviteter och vilja limpliga kommunikationskanaler f6r de malgrupper
som utgors av denna grupp. Om foretaget ska kunna na den mest kritiska gruppen som
inte anser sig ha hilsorelaterade problem och som har en ligre genomsnittsalder, maste
produktens marknadsféring anpassas till specifika segment. Ett ligt engagemang som det
finns bland den mest kritiska gruppen, kan inte leda till en stark och varaktig
mirkeslojalitet®.

For att na specifika segment inom den breda massan krivs att fOretaget positionerar
varumirket tydligare genom att kommunicera produktens budskap pa ett sitt som ger
malgruppen livsstilsrelaterade associationer. Budskapet bor kommuniceras genom
kanaler som gor det litt for konsumenten att ta till sig budskapet. Informationen i
produktens budskap boér dven bidra med fakta som kan utbilda konsumenten om
produktens mervirde.

6.2.4 Aktiviteter for att stirka varumarket

Unilever arbetar for att stirka varumirket genom att produkten omnimns i redaktionellt
material 1 livsstilsmagasin. Genom att gora ett urval av de magasin som har intressanta
lisare med avseende pa produktens potentiella malgrupp, forsoker féretaget att upplysa
om produktens mervirde samtidigt som man enligt féretaget kan skapa positiva
associationer i konsumentens medvetande. Idag har Becel pro.activ borjat kommunicera
att produkten ar forebyggande for att bredda sitt budskap, vilket gor att produkten troligen
kommer att na fler segment.

e Melin, IVarumdrkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumdrken, 1999, s. 51-56.
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6.3 ProViva

I ProVivas fall hade Skanemejerier svirigheter med att segmentera marknaden nir
toretaget skulle lansera ProViva. Skdnemejerier hade kunskap om traditionella livsmedel
och den befintliga marknaden, men saknade kunskap om hur marknaden och potentiella
malgrupper skulle reagera pa det nya produktkonceptet Functional Food. Den bristande
kunskapen om marknaden, som kan ha orsakats av saknaden av tidigare Functional Food
produkter pa den svenska marknaden, kan ha bidragit till att f6retaget vid lanseringen av
produkten riktade sitt budskap till hela marknaden. ProVivas positioneringsstrategi har
sedan lanseringen varit att géra konsumenten medveten om ProViva som en halsosam
produkt som man vill att konsumenten ska associera till vilmaende och hilsa.

Efterhand har foretaget fatt 6kad kunskap och forstielse for hur man kan kommunicera
produktens budskap till flera olika segment. Se illustration nedan hur Skdnemejerier
positionerar ProViva gentemot olika segment.

Positioneringsstrategi vid lansering Positioneringsstrategi idag av
av ProViva ProViva
Ett stort segment, Kvinnor Kritisk
”Hela marknaden” Segment 30+ malgrupp
Marknadsforingsaktiviteter Specifikt anpassade marknadsforingsaktiviteter

Figur 11: Schematisk illustration dver strategiska marknadsaktiviteter for att uppnd vald positioneringsstrategi [or
ProlViva.

Skanemejerier har Okat sin forstdelse for hur produkten kan skapa virde for olika
malgrupper. Det dr framforallt erfarenheter fran olika marknadsforingsaktiviteter som
har visat att man maste anpassa kommunikationen for att respektive marknadssegment
ska vara mottagligt for budskapet.

Foretaget har dven tagit hjilp av extern kompetens genom Probi och kompletterat sin
kunskap om ProVivas produktsammansittning. Det har medfért att man fatt 6kad
forstaelse for att tekniska argument om produkten kan vara svirbegripliga for en
konsument. Det har bidragit till att féretaget lagt mindre fokus pa produktens tekniska
sammansittning 1 kommunikationen, istillet betonar man nu produktens positiva och
hilsofrimjande egenskaper. Nir en ny innovation ska kommersialiseras saknar oftast den
befintliga marknadsavdelningen kunskap om hur produkten ska positioneras mot en ny
marknad f6r att na nya mﬁlgrupper(’(). Genom Lagneviks rekommendation att anvinda
extern kompetens ir det moijligt att foretaget hade haft littare att segmentera marknaden
for ProViva och dirmed med mer precision haft mojlighet att utforma
marknadsaktiviteter och positionera produkten mot respektive malgrupp.

89 Lagnevik et al, The dynamics of innovation clusters — a studse of the Food industri, 2003, s. 30
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For att komplettera Skanemejeriers marknadskompetens, har foretaget bland annat
anvant sig av Probis nitverk dar likare har testat produkten pa sina patienter och latit
dessa anvinda och utvirdera produkten. Pa si sitt har Skdanemejeriers kunskap om den
traditionella livsmedelsbranschen kompletterats av Probis kunskap om produktens
sammansittning och integrationen mellan dessa tva kompetensomraden bidrog till att ny
kunskap utvecklades. Functional Food har likheter med likemedel, vilket motiverar att
foretaget aven kunnat himta kompetens fran bland annat likemedelsbranschen eftersom
denna bransch kidnner malgrupper med magproblem. Detta skulle kunna tinkas
underlitta foretagets val av segmentering av marknaden vid lansering av ProViva.

Aven om foretaget genom sina natverk erhallit viktig kunskap om ProViva, var en del av
foretagets segmenteringsstrategi att vara lyhérda och flexibla mot marknaden och se
lanseringen av ProViva som en lirande process. Skanemejeriers entreprendriella anda,
riskbenigenhet samt visionen om att Functional Food produkten har en framtid inom
livsmedelsbranschen, kan ha bidragit till att driva utvecklingen av ProViva.

Okad kunskap om marknaden har bidragit till att foretaget har kunnat identifiera fler
segment. Det visade sig att den storsta malgruppen var kvinnor i dldern 30+, och den
mest kritiska malgruppen var personer under 30 ar. Utifran segmenteringen kunde
Skanemejerier anpassa sina marknadsforingsaktiviteter till respektive segment i syfte att
stirka produktens position i konsumentens medvetande, vilket troligen har medfort att
produkten nar fler konsumenter med ett tydligare budskap till varje segment.

Sedan 1994 har Skanemejerier haft samma 6vergripande budskap, vilmdende och hilsa, och
genom anpassade marknadsféringsaktiviteter har foretaget lyckats na manga olika
segment och positionerat ProViva fruktdryck genom hilsa. Sedan foretaget har
identifierat att det mest kritiska segmentet att na, personer under trettio ar, inte koper
ProViva, har man vidtagit strategiskt anpassade marknadsféringsaktiviteter for att na
detta segment. Syftet med dessa aktiviteter har varit att 6ka malgruppens intresse for
ProViva och fi konsumenterna att se ProViva som en produkt som kan forebygga
magproblem. Man har anpassat marknadsforingsaktiviteterna for att skapa associationer
till produkten som passar in i individens livsstil. Bland annat har man profilerat ProViva i
olika sportsammanhang. For att attrahera yngre konsumenter som lever ett aktivt liv har
foretaget utvecklat produkten, bland annat genom ProViva shoten som kan ses som en
anpassning som gor produkten mer litthanterlig.

Skanemejerier var forst med att satsa pa Functional Food, som var ett nytt koncept,
vilket medforde det att foretaget var forst ut med en Functional Food produkt pa den
svenska marknaden. Enligt Melin kan detta ge en positioneringsférdel, eftersom foretaget
kan vilja den position som ir mest attraktiv for produkten”’. Genom att vara forst och
kommunicera produktens mervirde, ”hilsa”, kunde Skanemejerier, trots att fOretaget
initialt inte segmenterat marknaden, placera ProViva i konsumentens medvetande genom
marknadsforingsbudskap om  produktens hilsofrimjande effekter. Det g6r att
konsumenten har produkten som en referenspunkt i produktkategorin samt att
konsumenten associerar till ProViva nir han eller hon tinker pa hilsa.

0 Melin, Varumarkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumdrken, 1999, s. 75.



6.3.1 Segmentering

For att driva pa diffusionsprocessen maste potentiella konsumenter fa information om
innovationen och dess mervirde for att ens Gverviga att ta till sig produkten. Ju fler
konsumenter som tar till sig produkten, desto fler personer kommer informationen att
spridas till"".

Enligt Mark-Herbert bor livsmedelsproducenter som tar fram Functional Food anvinda
sig en market pull strategi f6t att skapa medvetenhet bland konsumenterna om produkten’.
Forfattaren menar att grinsen mellan mat och medicin blir allt otydligare, vilket gér det
svart for konsumenten att veta skillnaden. Det betyder att livsmedelsproducenter bor
utveckla en marknadsstrategi som skapar medvetenhet bland konsumenter om
Functional Food. For att inte forvirra konsumenten bor kommunikationen om
Functional Food produkter dven framhiva skillnaden mellan Functional Food produkter
och likemedel, men dven skillnader mellan functional Food och traditionella, ’nyttiga”
livsmedel med till exempel ldg fetthalt.

Innan Skanemejerier hade segmenterat marknaden riktade sig ProViva till hela
marknaden, vilket inte gav produkten mojlighet att utnyttja sina fordelar gentemot
respektive segment. Kotler menar att man ska skapa en position som ger produkten
storst fordelar 1 utvalda segment”. Nir foretaget 6kat sin kunskap om marknaden och
segmenterat marknaden 1 tre olika maélgrupper anpassade fOretaget sina
marknadsforingsaktiviteter for att skapa den position man ville att ProViva skulle ha i
konsumentens medvetande. Foretaget delade in marknaden i1 féljande tre segment:
kvinnor 30+, Kritiska mdilgruppen, personer -30 (den malgrupp som var mest kritisk att na)
och Ovriga marknaden.

6.3.1.1 Segment 1: Kvinnor 30+

For att positionera ProViva 1 segmentet kvinnor 30+, har foéretaget vidtagit
marknadsforingsspecifika atgirder. Mot detta segment har foretaget formedlat ProVivas
mervarde pa ett mer detaljerat sitt in mot Ovriga segment eftersom malgruppen stiller
hogre krav och férvintar sig mer information dn Ovriga segment. For att kunna
tillfredstilla detta segment har foretaget deltagit pa olika missor, vilket har bidragit till en
personlig kontakt med konsumenter som troligen har underlittat spridningen av
produktspecifik information och Skinemejerier har forsokt tillfredstilla och mota
konsumentens behov och férvantningar av ProViva genom att man har haft mojlighet att
utbilda och informera konsumenterna om produktens férdelar och mervirde. All
personlig kontakt med konsumenter, har en positiv effekt pa spridningen av produkten
eftersom konsumenten kan fa svar pa eventuella frigor kring produktens egenskaper.
Det har visat sig att word-of-mouth har den storsta genomslagskraften for att fa
konsumenter att dverviga att prova en ny produkt, eftersom konsumenten har littare att

" Rogers & Everett, The diffusion of interactive commmunication innovations and the critical mass: the adoption of
telecommunications services by German banks. Telecommunications policy 23, 1999, s. 733.

" http:/ /www.agbioforum.org/v6n12/v6n12al15-mark-herbert.htm, Development and Marketing
Strategies for Functional Food, AgBioForum, volym 6, nummer 1 & 2, artikel 15, 5.75-78.

& Kotler, Marketing Management, Prentice-Hall, Inc, New Jersey, 1984, s. 645.
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ta till sig produkten nir en annan person i dess omgivning rekommenderar produkten™.
Marknadsforingsaktiviteter som skapar en word-of-mouth effekt édr viktiga inslag for att
marknadsféra produkten. Genom att fortlopande kommunicera produktens budskap om
vilmdende och hilsa pa bland annat missor lyckas foretaget skapa positiva
mirkesassociationer i konsumentens medvetande. Detta kan ses som en medveten pull
strategi som foretaget har antagit for att skapa intresse och vicka efterfragan pa ProViva i
detta segment.

6.3.1.2 Segment 2: Kritiska malgruppen, personer -30

Den hir malgruppen har varit svarast att na enligt Skanemejerier och har inneburit den
stOrsta utmaningen foér ProViva. Segmentet utgdrs av personer under trettio ar, den s
kallade kritiska malgruppen. Genom att Skanemejerier identifierat denna malgrupp, dess
behov och képmotiv, har foretaget lyckats utveckla och anpassa positioneringsstrategier
for det kritiska segmentet. Foretaget har profilerat ProViva pa olika sportevenemang dar
produkten kan associeras till hilsa och ett aktivt liv, vilket bidrar till att skapa en
medvetenhet om produkten i malgruppens medvetande. Genom att delta pa dessa
evenemang kan foretaget skapa en relation mellan potentiella konsumenter och ProViva,
vilket dirmed kan bidra till att foretaget kan ha moijlighet att sprida information om
produktens mervirde pa ett personligt sitt. For att pa ett bittre sdtt attrahera ett ungt
och aktivt segment, har Skanemejerier dven anpassat produktdesign pa férpackningen
och skapat en ProViva Shot, vilket kan leda till att segmentet upplever produkten som
litthanterlig och modern. Produktutveckling kinnetecknas av en dynamisk integration 1
organisationen, men framférallt en forméga att anvinda och forsta olika typer av
marknadsinformation enligt Lagnevik”. Skidnemejeriers anpassning av produkten till
detta kritiska segment genom foérpackningsutveckling, visar att foretaget har stor kunskap
om vilka behov dessa konsumenter har och kan anpassa produkten pa ett sitt som Okar
segmentets intresse for ProViva. Genom att 6ka segmentets intresse for produkten blir
konsumenterna troligen mer mottagliga f6r produktens budskap, vilket underlittar f6r
Skanemejerier att skapa den position i konsumentens medvetande som féretaget vill att
ProViva ska ha.

6.3.1.3 Segment 3: Ovriga marknaden

For att ProViva ska nd den 6vriga marknaden férutom kvinnor Over trettio ar och
segmentet med unga och aktiva konsumenter, genomfdr foretaget kontinuerliga
marknadsforingsaktiviteter for att ska skapa en efterfriga bland konsumenter. Mot den
ovriga marknaden anvinder foretaget sig av bland annat en push strategi, och genom
olika marknadsforingsaktiviteter som till exempel produktprover i butik, broschyrer med
produktinformation, printannonser i press och utomhus, erbjudanden vid kép av
produkten samt reklam, kan detta segment attraheras av produkten. For att skapa en
efterfriga hos konsumenter pa ProViva anvinde Skdnemejerier sig dven av en pull
strategi genom att anvinda olika PR aktiviteter. Genom att vinda sig till press, vill

74 Rogers & Everett, The diffusion of interactive communication innovations and the critical mass: the adoption of
telecommunications services by German banks. Telecommunications policy 23, 1999, s. 735.
75 Lagnevik et al, The dynamics of innovation clusters — a studie of the Food industri, 2003, s. 20
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toretaget skapa ett allmint intresse f6r ProViva och dess positiva hilsoeffekter. Detta gor
foretaget framforallt genom presstriffar samt medverkande 1 debatter om Functional
Food och hilsa. Denna typ av marknadsspecifika aktiviteter paverkar den &vriga
marknaden och syftet dr att skapa ett allmint intresse hos denna malgrupp. Alla
ovannimnda aktiviteter syftar till att attrahera konsumenten och fia konsumenten att
kopa ProViva. Genom att kombinera en pull- och push strategi mot massmarknaden
genom olika marknadsforingsaktiviteter, kan troligen ProViva skapa en 6nskad position i
konsumentens medvetande.

Genom okad kunskap om olika malgrupper, arbetar Skanemejerier idag med en mer
anpassad marknadsforing mot respektive segment. Meade et al menar att varje malgrupp
har skilda uppfattningar och prioriteringar.”” Genom att Skinemejerier efterhand har lirt
kinna marknaden och segmentens specifika krav och férvintningar, har foretaget kunnat
anpassa aktiviteter, vilket bidragit till att foretaget har kunnat vilja limpliga
kommunikationskanaler for respektive segment och pa sa sitt haft mojlighet att vicka
konsumentens intresse for produkten. Moore menar att genom att anpassa
markandsforingsstrategin och ta hinsyn till férindringar och skillnader mellan olika
malgrupper kan féretaget mota respektive segments behov och férvintningar.”” Pa s sitt
har troligen Skanemejerier strategiskt kunnat fa konsumenterna att associera produkten
med hilsa och fysisk aktivitet, vilket med stor sannolikhet kan bidra till att produkten kan
néd den 6vriga marknaden.

76 Meade & Rabelo, The technology adoption life cycle attractor: Understanding the dynamics of high-tech markets.
Technological Forecasting & Social Change, 71, 2004, s. 667.

77 Moore, Crossing the chasm: Marketing and selling high tech products to mainstream customers. Harper Collins. New
York, N.Y. Revised Edition 1991.

57



6.4 Primaliv

Primalliv har positionerats mot ett nischsegment och har en malgrupp som verkligen
behover produkten och som koper produkten pa grund av produktens specifika
egenskaper. Andra malgrupper som karakteriseras av livsstilsmedvetna personer som inte
ir 1 behov av produkten pa grund av sina hilsoproblem, koper framforallt ett starkt
varumirke enligt Skdanemejerier, som konsumenten anser passar in i deras livsstil. Det
medfor att det dr viktigt att produktens budskap innehéller argument som tilltalar dessa
personer och berér dem i deras vardagliga liv.

Positioneringsstrategi av

Primal.iv
Tekniska Livsstilsmedvetna
Segment patienter individer

1 1 1

Specifikt anpassade marknadsfoéringsaktiviteter

Figur 13: Schematisk illustration dver strategiska marknadsaktiviteter for att uppnd vald positioneringsstrategi for
Primaliv.

Skanemejerier lanserade Primaliv sju ar efter ProViva, vilket medforde att foretaget
genom sin erfarenhet frain ProViva, kunde segmentera marknaden. Skanemejerier
segmenterade Primalivs marknad i tre segment, Tekniska patienter, Livsstilsmedvetna individer
och Ovriga marknaden. Genom att dela upp markanden i ovannimnda segment, har
foretaget kunnat anpassa aktiviteter for att skapa den 6nskade position i konsumentens
medvetande.

6.4.1 Segment 1: Tekniska patienter

Primalivs marknadsforingsstrategi bygger till stor del pd att utbilda sina konsumenter
enligt Skanemejerier. Detta dr framforallt viktigt for den grupp som Mark-Herbert
benimner Suffers och At risk”. Primalivs segment Tekniska patienter kan liknas vid de
segment som Mark-Herbert anser dr storst behov att bli utbildade om produktspecifika
egenskaper. Segmentet innefattar konsumenter som idr diabetiker och som behdver
kontinuerlig information om produkten for att den ska bevara sin trovirdighet.
Segmentet innefattar enligt foretaget dven konsumenter som befinner sig i farozonen och
som kan behdéva utbildas om Primalivs egenskaper och mervirde. Genom att
regelbundet kommunicera information om produkten samt utbilda konsumenterna om
hur de kan ma bittre, kan foretaget anvinda sina kontakter och sitt samarbete med likare

78 http:/ /www.agbioforum.otg/v6n12/v6n12al5-mark-herbert htm, Development and Marketing
Strategies for Functional Food, AgBioForum, volym 6, nummer 1 & 2, artikel 15. s. 75-78.
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som ett verktyg for att fOrstirka trovirdigheten i sitt budskap. Likare fungerar dven som
en referensgrupp i varumirkesbyggandet, eftersom segmentet tekniska patienter manga
ganger soker sig till likare for att fa rad och st6d. Det innebar att Primalivs kontakter
med lakare och sjukvird dven ar betydande f6r varumarkesbyggandet.

Primaliv héller kontakt med likare genom att bland annat vara med och informera dessa
om Primaliv pa branschdagar sisom Medicindagen. Likarna kan i sin tur sprida
produktens mervarde till sina patienter, vilket bidrar till att fGretaget kan anvinda en pull
strategi och hantera likare som en indirekt kommunikationskanal av produktinformation
mot konsument (patient).

6.4.2 Segment 1 och 2

Segmenten med tekniska patienter och livsstilsmedvetna individer kan jimféras vid de
segment som Moore benimner innovators och early adopters”, vilket medfor att det ir
den tekniska gruppen foretaget maste 6vertyga forst for att genom denna grupp kunna na
fler segment. Gruppen tekniska patienter soker aktivt efter produkter som kan fa dem att
ma bittre enligt foretaget, vilket leder till att de hittar Primaliv pa marknaden och att de
tar till sig produktens mervirde. De dr inte intresserade av att anvinda en produkt for
“att forebygga sjukdom”, vilket associeras med nagot negativt, utan snarare en produkt foir
att ma battre”. De tekniska patienterna fungerar dven som gatekeepers till nista grupp, de
livsstilsmedvetna individerna, som anvinder tekniska patienter som referensgrupp.

6.4.3 Segment 2: Livsstilsmedvetna individer

Livsstilsmedvetna individer soker stindigt efter nya produkter och kan acceptera att den
nya produkten inte alltid erbjuder en helhetslosning, si linge de kinner sig motiverade
genom att vara bland de fd som anvinder produkten pa marknaden. Hir ér det viktigt for
Skanemejerier att fa Primaliv att passa in i konsumentens livsstil snarare dn att Gvertyga
konsumenterna om produktens egenskaper. For dessa konsumenter ricker det att det dr
en hilsosam produkt och att man som konsument dr medveten om sina val och darfor
viljer att kopa Primaliv. Genom att till exempel kommunicera varumirket Primaliv och
produkten via en kind fotbollsspelare, Marcus Allbick, kan Skianemejerier attrahera
sportintresserade personer och fa dem att associera produkten till hilsa och sport vilket
kan passa in i deras livsstil.

6.4.4 Segment 3: Ovriga marknaden

De tekniska patienterna anser att produkten fungerar som en l6sning pa deras
blodsockerproblem och likstiller nistan produkten vid ett likemedel. Det innebir dven
att produktens trovirdighet blir sarbar. Om Primaliv hade viant sig till den 6vriga massan
hade det funnits en risk att produkten férlorat delar av malgruppen tekniska patienter pa
grund av minskad trovirdighet om hela marknaden borjar anvinda produkten som om
den vore ett traditionellt livsmedel.

" Moore, Crossing the chasm: Marketing and selling high tech products to mainstream customers. Harper Collins. New
York, N.Y. Revised Edition 1991.
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6.5 Berora konsumentens medvetande — ’>’Mindtouch”

Det ir avgdrande att féretaget bygger sitt varumirke i konsumentens medvetande®,
vilket Skanemejerier gér genom att anpassa sina marknadsforingsaktiviteter till respektive
segment. Genom att anvianda limpliga marknadsforingsatgarder 1 valda segment,
forknippas och associeras varumirket ProViva till hilsa pa ett sitt som moter
konsumentens behov och forvintningar i respektive segment, vilket skapar ett mervirde
for konsumenten och ger en naturlig markespreferens for konsumenten. Detta ger
upphov till mirkeslojalitet®".

Foretagen maste forsta och kartligga vilka behov och virderingar som ar viktiga for
konsumenten for att kunna positionera produkten i konsumentens medvetande. Hur
uppfattar konsumenten begreppet “hilsa”, och vilken relation har mat och hilsa f6r
konsumenten? For att féretaget ska kunna kommunicera ett budskap som den valda
malgruppen ska ha mojlighet att ta emot, maste budskapet vara byggt pa argument som
konsumenten forstar och kinner igen. Konsumenter tar avstand frin sant som de inte
torstar, vilket innebir att tydlighet och enkelhet dr vardefullt f6r konsumenten. Genom
att dessutom anvinda vilkinda hilsoargument, eller ord som férknippas med hilsa och
vilmaende, undviker foretaget att fa konsumenten att kdnna sig vilsen 1 nya begrepp och
konsumenten kanner istillet igen begreppen, vilket ger en kinsla av trygghet och
trovirdighet.

For att en Functional Food produkt ska kunna nd ut till en stor marknad maste
produkten beréra konsumenten, produkten mdste mindtonchd” konsumenten, och finnas i
konsumentens medvetande. Det skapar foretaget genom att positionera produkten pa ett
sitt 1 konsumentens medvetande som far konsumenten att kinna trygghet i produktens
mervirde och egenskaper, vilket kan uppnds genom att informera och utbilda
konsumenter. Dirtill maste budskapet bestd av argument som ger konsumenten positiva
associationer och som konsumenten férknippar med vilmaende och hilsa. Det dr dven
viktigt att konsumenten far fortroende fOr varumirket, vilket féretaget skapar genom
starka marknadsforingskampanjer och aktiviteter som bygger en identitet kring
varumirket.

8 Melin, Varumdrkesstrategi — om konsten att utveckla starka varnmirken, 1999, s. 51-56.

81 Melin, Varumdrkesstrategi — om konsten att utveckla starka varnmirken, 1999, s. 51-56.

8 Mindtouch &r ett begrepp vi skapat for att forklara att konsumenten bor berdras av produkten i sitt
medvetande. For att klara av att mindtoucha konsumenten med produkten pa ett 1ampligt sétt bor
produkten positioneras genom anpassade marknadsforingsaktiviteter, mervérde, kommunikation mot
respektive segment for att beréra konsumenten med associationer som varje specifik konsument &r
mottaglig for.
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7 Slutsatser

H.» presenteras studiens siutsatser. Med bakgrund av var analys har vi kunnat besvara studiens
problemformulering: Vilka marknadsstrategier dr avgirande for att en Functional Food produkt ska
kunna skapa onskad position i konsumentens medvetande?

7.1 Position Hailsa

® Det har visat sig att samtliga tre Functional Food produkter som vi har
studerat, har positionerat sig genom hilsa och vilmdende.

Positionering genom hilsa har visat sig vara mest framgangsrikt eftersom denna
positioneringsstrategi berér konsumentens medvetande, Mindtouch, och gbr att
konsumenten uppfattar produkten som hialsosam och upplever att produkten kan skapa
virde och ge ett mer vilmaende liv. Positionering genom hilsa ger konsumenten
positiva associationer till Functional Food produkten och varumirket, vilket innebir att
produkten kan ta en position i konsumentens medvetande dar den forknippas med ett
sunt, aktivt och valmaende liv.

® Det har visat sig att budskap dir konsumenten informeras om sjukdomsrisker
1 samband med produkten har varit mindre framgdngsrika och gett
konsumenten negativa associationer till produkten.

7.2 En segmenterad marknad?

For att skapa den valda positionen har ProViva och Primaliv valt att segmentera
marknaden pa olika sitt vilket leder fram till féljande slutsats:

® Det har visat sig att en segmentering av marknaden kan oka forstielsen for
hur foretaget kan positionera Functional Food produkten mot olika
madlgrupper.

Vid lanseringen av Primaliv hade Skdnemejerier mer kunskap om marknaden samt
forstaelse for att skilda malgrupper bor behandlas olika for att na fram med produktens
budskap till respektive malgrupp. Det har medfort att Primalivs marknad dr segmenterad
1 tre marknadssegment.

Det har dock visat sig att Unilever har valt att inte segmentera marknaden for Becel
pro.activ. Istillet har fOretaget positionerat produkten i konsumentens medvetande
genom att bygga ett starkt varumirke som kan associeras med hilsa. Dirmed vill vi
framhiva att foretag kan underldtta att na 6nskad position i konsumentens medvetande
genom att segmentera marknaden. Det har dock visat sig att Becel pro.activ inte har
segmenterat marknaden 1 olika malgrupper. Becel pro.activ har positionerat produkten
genom att bygga ett starkt varumirke som kan associeras till hilsa.
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® Det dr inte nddvindigt att segmentera marknaden for att ni den position
foretaget vill att produkten ska ha i konsumentens medvetande.

ProViva och Becel pro.activ har fortydligat sin positionering sedan produkterna
lanserades 1994 respektive 1999. Detta beror framférallt pa okad kunskap om vilka
malgrupper som dr intressanta for produkten samt okad forstielse for att skilda
malgrupper kan uppfatta samma budskap olika beroende pa vilken kommunikationskanal
toretaget viljer. Det har inneburit att ProViva och Becel pro.activ lanserades mot hela
marknaden och har segmenterat marknaden efterhand som kunskapen om marknaden
har 6kat.

7.3 Marknadsstrategier for att skapa en position

e Foretagen har anvant olika marknadsstrategier for att skapa vald position i
konsumentens medvetande.

e Becel pro.activ har skapat en position i konsumentens medvetande genom att
stérka Becel pro.activs varumarke.

Unilever har framférallt satsat pa att stirka varumirket Becel pro.activ for att skapa
onskad position 1 konsumentens medvetande. Foretaget har stor erfarenhet av
varumirkesbyggande aktiviteter vilket grundar sig i att Unilever har en bred
produktportfélj med méanga marknadsledande varumirken. Det har medfort att foretaget
har valt att férmedla Becel pro.activs mervirde genom ett kommersiellt budskap om
hilsa och vilmaende som tilltalar méanga olika malgrupper. Pa sa sitt har féretaget skapat
en position 1 konsumentens medvetande dir varumarket Becel pro.activ associeras till
hilsa och vilmaende

e Det har visat sig att marknadsforingsaktiviteterna bor anpassas till respektive
marknadssegment eftersom dessa grupper tar till sig information fran olika
kommunikationskanaler.

e Skanemejerier har skapat en position for ProViva samt Primaliv i
konsumentens medvetande genom att segmentera marknaden och anpassa sina
marknadsforingsaktiviteter for att kommunicera produktens budskap pa ett
lampligt satt till respektive marknadssegment.

Skanemejerier har anpassat sina marknadsforingsaktiviteter till respektive segment. Varje
marknadssegment har olika behov och referensramar. Det medfér att foretaget har
anpassat valet av kommunikationskanaler si att varje segment ska kunna ta till sig
produktens budskap och forstd hur produkten kan skapa virde for dem. Pa sa sitt kan
Skanemejerier positionera ProViva och Primaliv genom hailsa till varje marknadssegment.
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7.4 Framtida forskning

Nya matvanor vinner allt mer mark, dirav har ocksd efterfrigan pd hilsosamma
produkter okat drastiskt. Den moderna manniskan jobbar bade mer och pa ett annat sitt
in tidigare. Det har i sin tur medf6rt dndrade matvanor fér manga individer. Deras
vardag bestir inte lingre av tre olika maltider, utan bestar i allt stérre utstrickning av ett
flertal mellanmal.

I denna uppsats har vi utgitt ifran ett foretags perspektiv. Dirav skulle det vara mycket
intressant att i framtiden gora en studie utifran ett konsument perspektiv. Dirigenom
tror vi att fler intressanta aspekter kring positionering av Functional Food produkter i
konsumentens medvetande kan framkomma. Da det i skivandet stund ej existera nagot
gemensamt regelverk i Europa f6r hur man skall och fia marknadsféra Functional Food
produkter har det i denna studie som bekant ej varit mojligt att gora en internationell
jamforelse. Dock édr det bara en tidsfraga till dess att EU kommer att skapa ett
gemensamt regelverk. Dirav kan det i framtiden vara mycket spinnande och intressant
att studera internationella Functional Food produkter och gora en jimférelse mellan
olika linder da det finne ett gemensamt regelverk.

63



8 Killforteckning

8.1 Tidskrifter & artiklar

Askman, FOKUS: Functional Food-Funkismat ger liv dt biobolagen, Affirsvarlden 19 maj,
2004.

Danneels, The dynamics of product innovation and firm competences, Strategic Management
Journal, 2002.

D’Cruz & Ken. Strategic Analysis for high tech marketing. 1997.

Easingwood & Anthony. Marketing High Technology: Preparation, Targeting, Positioning,
Excecution, vol. 43, 2000.

Gatignon & Robertson, A propositional inventory for new diffusion resaerch. Journal of
Consumer research vol. 11, 1985.

Jumbe, Margarin likande medel pa smirgisen, Dagens Media Sverige, 2000.

Kallings, Atgirder mot fetma — nationell inventering av pagiendestudier. Projekt avseende fysisk
aktivitet och kost for att forebygga dvervikt och fetma, Statens Folkhalsoinstitut 2002.

Meade & Rabelo, The technology adoption lifecycle attractor: Understanding the dynamics of high-tech
markets. Technological Forecasting & Social Change, vol. 71, 2004.

Meister, Facts about Functional Foods, A Report by the American Council on Science and
Health, 2002.

Morrison, Roberts & Midgley, The nature of lead users and measurement of leading edge staus.
Research policy 33, 2004.

Rogers & Everett, The diffusion of interactive communication innovations and the critical mass: The
adoption of telecommunications services by German banks. 1999, vol:23, no.10-11, s. 719-740.

Socialstyrelsen. Folkhdilsorapport 2001. Andra upplaga, forsta tryckningen, 2001.

Urban & von Hippel, Lead user analyses for the development of new industrial products.
Management Science, vol. 34, no. 5, may 1988.

Vikstrom, Den enes fetma den andres brid, Entreprenoren, 2004.

Von Hippel, Lead users: A source of novel product concepts. Management Science, vol. 32, No.
7, juli, 1986.

Von Hippel, Thomke & Sonnack, Creating breakthroughs at 3M. Harvard Business review,
september, 1999.



8.2 Publicerade kallor

Melin, Varumadirkesstrategi — om konsten att utveckla starka varnmdrken, 1999.

Moote, Crossing the chasm: Marketing and selling high tech products to mainstream customers.
Harper Collins. 1991.

Kotler, Marketing Management, Prentice-Hall, Inc, New Jersey, 1984.
Lagnevik et al, The dynamics of innovation clusters — a studie of the Food industri, 2003.

Lundahl & Skirvard, Utredningsmetodik for samballsvetare och ekonomer, 1991.

8.3 Internet

http://www.new-nutrition.com/cart_checkin.asp
http://www.snf.ideon.se

http:/ /www.hp-info.nu/bakgrund.html
http://se.ProViva.com/webit/websidor/visaSida.asp
http:/ /www.skanemejetier.se/

http://www.agbioforum.org/v6n12/v6n12al5-mark-herberthtm, Development and
Marketing Strategies for Functional Food, AgBioForum, vol. 6, nr. 1 & 2, artikel 15.

65



