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Vart problemomrade rér sig kring att studera fenomenet kannibalism i
syfte till att beskriva de skepnader fenomenet tar i var fallstudie. Vidare
diskuteras konsekvenser av kannibalism samt metoder for att eventuellt
undvika kannibalism.

Foljande fragestéliningar &r stallda:
1. Hur uppstar fenomenet kannibalism i ett multibrandféretag?
2. Vilka ar konsekvenserna av kannibalism?

3. Vad kan man gora for att undvika kannibalism?

Syftet med denna uppsats ar att kartldgga fenomenet kannibalism for att
forstd dess olika skepnader som kan framkallas av en multibrandingstra-
tegi. Genom att studera nar och hur kannibalism uppstar i ett multibrand-
foretag vill vi skapa en forstdelse for konsekvenserna av kannibalism och
redogéra for satt att undvika kannibalism i de fall det ar énskvart.

Vi har anvant oss av en kvalitativ metod med utgangspunkt i en fallstudie
nar vi genomfort vara intervjuer. Det emiriska materialet &r hdmtat fran
ett multibrandforetag dar vi utfért intervjuer med en varumarkesexpert
samt 16 styck intervjuer med konsumenter.

Kannibalism &r mer eller mindre situationsspecifikt. Unilever produktkate-
gori bordsmargarin loper risk fér kannibalism till féljd av variationssékan-
de beteende, gemensamma attribut, snarlik segmentering och 13gt enga-
gemang. Onskar féretaget undvika dverdriven kannibalism finns det satt
att gor detta pd. Varumaérkeslojalitet, kdnslomassigt beteende, vana, tva-
produktstrategin, varumarkesidentitet och unika attribut &r exempel pd
tillstdnd som kan lindra den oénskade formen av kannibalism.

Kannibalism, Unilever, Multibrandféretag, Produktattribut, Multibranding,
Varumarket, Positionering, Konsumentens val.
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1. INLEDNING

I uppsatsens férsta kapitel beskriver vi kortfattat bakgrunden till &mnesomr8det kannibalism
inom multibrandféretag. Vidare redogér vi for uppsatsens syfte med problemformuleringar.
Diskussionen i problemformuleringen leder till syftet. Darefter redogér vi fér avgrdnsningarna
i uppsatsen, for att slutligen ta upp uppsatsens teoretiska och praktiska relevans.

1.1 BAKGRUND

I takt med att foretag idag vaxer sig allt stérre har det blivit vanligt att ett och samma fore-
tag ager flera olika marken inom samma produktkategori, vilket kallas for multibrandféretag
(multibrand firms). Ett multibrandféretag karakteriseras av ett komplext system av varu-
marken och produkter inom samma kategori vilket kraver hogst val fungerade varumarkes-
strategier. Frdgan om hur manga varumarken ett foretag skall halla i sin portfolj har blivit en
allt mer viktig frdga. I samband med historiska foretagsférvarv har varumérken tillkommit
med anledning av en motvilja till att férfoga dver eller g& ihop med andra varumarken. En
annan anledning till den stora volymen marken ar en naturlig tendens for féretaget att ldagga
till nya varumarken inom kategorin sd fort de vill nd nya marknadssegment. Denna studie
koncentrerar sig pa konsekvenserna av att multibrandféretag véljer en multibranding-
strategi i strdvan efter att maximera sina markandsandelar. Detta infaller dd féretagen har
flera olika varumarken inom en och samma produktkategori'-2.

Unilever, Procter & Gamble och Nestlé &r ndgra kanda exempel pa foretag som valt att an-
vdnda sig av denna typ av strategi. Multibrandingstrategin kan aven ses som en mdjlighet
for foretagen att verkligen segmentera marknaden och erbjuda kunden en produkt som é&r
mer anpassad till dennes individuella behov. Foretagen utsatter sig dock for en risk nar de
véljer multibrandingstrategin. Kraven pd positioneringen blir stérre eftersom en misslyckad
positionering kan f& féljden att de ténkta kundsegmenten bli svara att skilja at. Detta kan
innebdra att de olika varumarkena inom samma produktkategori kommer att konkurrera
med varandra.

Konkurrensen mellan ett foretags varumarken kan vara en konsekvens av multibrandstrate-
gin. Denna konsekvens benamns inom markandsféring for kannibalism. Kannibalism handlar
dock inte enbart om att ta marknadsandelar av produkter inom samma produktkategori. Det
ar ett fenomen som kan férekomma i manga olika situationer och i flera olika skepnader,
exempelvis genom linje och mérkesutvidgning®. Denna uppsats studerar enbart kannibalism
mellan olika varumérken inom samma produktkategori i ett s8 kallat multibrandféretag.

Att marknadsférare valt att anvanda sig av begreppet kannibalism ar inte slumpmassigt, det
ar namligen den biologiska termen som statt som modell till marknadsféringsmetaforen. I
Nationalencyklopedin férklaras begreppet kannibalism pd féljande vis: “Kannibalism, (av
sp. Canibal, Carib, av Columbus anférda namn pé indianer pé Cuba och Haiti, vilka troddes
vara manniskoatare) fortdrande av hela eller delar av individen av den egna arten.”

I marknadsforingstermer refererar Lomax (1997) till en definition, ursprungligen uttalad av
Copulsky “s (1976), som beskriver kannibalism pa féljande vis:

"the extent to which one product’s customers are at the expense of other products of-
fered by the same firm".

En ytterligare definition, tagen fran Heskett’s (1976), som anvands av Lomax (1997), lyder:

! Kapferer J.N. (1997) Strategic Brand Management, London, Kogan Page.

2Melin F. (1997) Varumdérket som strategiskt konkurrensmedel - Om konsten att bygga upp starka va-
rumdrken, Studentlitteratur, Lund.

3 Kotler



"the process by which a new product gains sales by diverting them from an existing
product”.*

1.2 PROBLEMFORMULERING

Till en bérjan var kannibalism for oss ett relativt okdnt omrdde och vi kunde inte erinra oss
om att vi under var utbildning stétt pd begreppet, varken under foreldsningar eller i kurslitte-
raturen. Ett intresse kring detta &mnesomrade vécktes, vilket la grunden fér denna uppsats.

De huvudsakliga fragestallningar som vi &mnar besvara i denna uppsats kommer vi att redo-
gora for i nedanstdende problemdiskussion.

1. Hur uppstar fenomenet kannibalism i ett multibrandféretag?

Vi sbker orsakerna till kannibalism genom att studera de olika skepnader av kannibalism vi
finner i fallstudien. D& kannibalism for oss &ar relativt okadnt och troligen &ven sa for andra
l&sare vill vi &ven bena upp begreppet kannibalism for att fa en battre forstaelse av fenome-
net.

2. Vilka &r konsekvenserna av kannibalism?

D3 studien soker en djupare férstaelse fér kannibalism maste vi utéver dess orsaker féljakt-
ligen dven sOka dess konsekvenser. Kannibalism ar idag relativt kant fenomen men fram-
stalls ofta ur ett enskilt perspektiv, ett negativt sddant.®> Mark B Traylor &r en av de fa som
valt att se konsekvenserna av kannibalism frén olika aspekter®. Han skildrar kannibalismens
negativa konsekvenser men talar likval om situationer i vilka kannibalism gar att acceptera.
Detta &r nagot vi har i atanke under arbetes gdng vilket forklarar varfor vi i vissa situationer
ser kannibalism ur negativ vinkel och i andra ur positiv vinkel.

3. Vad kan géras for att undvika kannibalism?
Ar det méjligt for ett multibrandféretag att undga kannibalism och vill man undvika?

1.3 SYFTE

Syftet med denna uppsats &r att kartligga fenomenet kannibalism fér att forstd dess olika
skepnader som kan framkallas av en multibrandstrategi. Genom att studera nar och hur
kannibalism uppstar i ett multibrandféretag vill vi skapa en férstaelse for konsekvenserna av
kannibalism och redogodra fér satt att undvika kannibalism i de fall det &r nédvandigt.

1.4 AVGRANSNINGAR

Uppsatsen ar avgransad till att underséka kannibalism mellan modermarken i samma pro-
duktkategori. Vi har valt att avgrdnsa studien till att endast ett multibrandféretag med var-
dera tre produkter. Fallfsretaget &r Unilever med smérgdsmargarinen Létta, Flora och Becel.
D3 kannibalism férekommer i valdigt manga olika sammanhang har vi valt att avgrénsa oss
till att enbart behandla kannibalism i multibrandféretag som utnyttjar sig av en multibrand-
strategi. I de kvalitativa intervjuerna har vi aven avgransat oss till att enbart intervjua per-
soner som anvander nagot utav Létta, Flora eller Becel som férstahandsval da vi analyserar
kannibalism inom Unilever. For att arbetet inte ska bli allt for omfattande undersdker vi den
svenska marknaden och gar sdledes inte in pd den internationella marknaden. Vidare av-
grénsar vi oss genom att enbart genomféra en kvalitativ studie och gar inte in pa diskussio-
ner kring kvantitativa data. Vi utgar fr@n ett konsumentorienterat perspektiv.

4 Lomax, W. & Hammond, K. & East, R. & Clemente, M. (1997) “The measurement of cannibalisation”,
Journal of Product & Brand Management, vol. 6 nr.1, s. 27-39.

> Traylor, Mark B. (1992) “Cannibalism in Multibrand Firms”, Journal of Product and Brand Management,
vol. 1 No. 3, pp. 17-23.

® Traylor, Mark B. (1992) "Cannibalism in Multibrand Firms”, Journal of Product and Brand Management,
vol. 1 No. 3, pp. 17-23.



1.5 TEORETISK OCH PRAKTISK RELEVANS

Tidigt i arbetes gang insdg vi att det skulle blir svart att finna tillrackligt information som
behandlade just kannibalism som fenomen. Det finns mycket litteratur som berér a@mnet i
samband med andra studier, sdsom linjeutvidgning och mérkesutvidgning, men mycket fa
studier som enskilt behandlar kannibalism. Det tycks som om detta amne under de senare
3ren legat utanfor forskares intresseram, nagot som vi far bekréftat i Wendy Lomax artikel
fran 1997 dar hon skriver: “Cannibaliztion is a very real threat for the vast majority of new
product launches. But there has been little empirical work which quantifies this threat, or
which examines the measures which can be used to define it.””’

Saknaden efter tidigare forskning och den existerande forvirringen kring begreppet gjorde
oss an mer nyfikna och bendgna att séka forstd fenomenet. Vi ser att denna uppsats ar av
teoretisk relevans for forskare och andra akademiker som vill f& en djupare insikt i vad kan-
nibalism &r och kan inneb&ra p& markanden.

Vidare ser vi aven att det ar av praktisk relevans for de féretag, framst multibrandforetagen,
som varje dag kommer i kontakt med kannibalism. Lomax & menar att det &r sd gott som
omojligt att undvika kannibalism vid en produktlansering, men att det finns olika grader av
kannibalism och att det galler for marknadsféraren att forséka undvika de mer omfattande
negativa effekterna. Vi stéller oss nu lite fragande infér huruvida alla markandsforare vill
undvika kannibalism. Vi anser det dock vara viktigt for foretagen att forsta fenomenet och
darefter gbra det basta av saken, undvika eller tillgodogéra.

1.6 DISPOSITION

Kapitel 1 Inledning: 1 detta kapitel kommer vi att informera Idsaren genom en kortfattad
beskrivning 6ver dmnesomradet kannibalism. Vidare redogér vi fér problemomradet samt
syftet med uppsatsen. Sist ges en forklaring till de avgransningar som gjorts och uppsatsens
teoretiska och praktiska relevans.

Kapitel 2 Metod: I detta kapitel redogér vi for vart tillvdgagangssatt i uppsatsen. Detta
gor vi i syfte att forklara vara val av aktuella metoder i samband med bearbetning av littera-
tur, teori och fallstudieféretag. En genomgang sker av var undersékningsmetodik samt pri-
mér- och sekundardata. Vidare redogér vi fér uppsatsens validitet och reliabilitet, s3 att ldsa-
ren ges mojlighet till en utvardering.

Kapitel 3 Teori: Detta kapitel behandlar teorier som vi anser vara relevant for uppsatsen
amnesomrdde samt syfte. Vi kan strukturera teorikapitlet i tre olika delar. Fért behandlar vi
teorier kring multibranding, positionering, produkten, samt varumarket. I den andra stora
delen av teorikapitlet benar vi upp olika former av kannibalism, vilka vi delar in i positiv och
negativ kannibalism. Slutligen redogér vi for teorier som behandlar konsumenten i dennes
valprocess

Kapitel 4 Empiri: For att skapa en djupare férstaelse for vart fallféretags produkter samt
for att ldgga en grund fér analysen, presenteras i detta kapitel foretaget Unilever och den
produktkategori med produkter som uppsatsen avser studera. Vidare ges en redogodrelse for
samtliga konsumentintervjuer och var expertintervju.

" Lomax W., Hammond K ., East R., Clemente M., 1997, “The measurement of cannibalisation”, Journal
of Product & Brand Management, vol. 6 nr.1, s. 27-39.

8 Ibid.



Kapitel 5 Analys och diskussion: Detta ar karnan i uppsatsen. Kapitlet behandlar den
specifika form av kannibalism som studien rapporterar om, med utgangspunkt fran befintliga
teorier kring hur konsumenten beteende i valsituationen i férhallande till produktens egen-
skaper. Utifran teorierna och empirin séker vi forsta olika former av kannibalism som vi kan
urskilja fran fallstudien. Vi skall séka diskutera det problemomradet vi inledningsvis redo-
gjorde for.

Kapitel 6 Slutsats: 1 detta kapitel belyser vi de slutsatser kring kannibalism som fram-
kommit under var undersdkning. Vi gar tillbaka till analysen och soéker svaren pa de fragor vi
inledningsvis stallt. Slutligen summerar vi de mest essentiella standpelarna i uppsatsen och
drar dar ifrdn ett férslag till hur forskare samt dvriga berérda parter skall férhalla sig till att
stalla sig till fenomenet kannibalism i framtiden.



2. METOD

I vart metodkapitel kommer vi att redogora for det tillvdgagangssatt som vi har anvént oss
av under uppsatsens gang. Vi har dd utgatt fran befintlig metodldra for att sedan beskriva
hur vi praktiskt gatt tillvdga. Inledningsvis beskrivs hur var referensram kan ha paverkat
valet av amne, darefter gar vi in pa vilket angreppssatt och vilken kvalitativ kontra kvantita-
tiv inriktning vi valt. Detta fér att sedan komma in pa val av studie och val av teori som av-
slutas med datainsamling i form av primar- och sekundardata samt kallkritik av dessa. Ana-
lysfasen berdr analysen och de slutsatser som vaxt fram dar.

2.1 REFERENSRAM

Vilken forforstaelse forskaren har kan exempelvis bero p& vilka erfarenheter, utbildningar
och intressen denne har. Detta bildar grunden till vilken uppfattning forskaren har om en
speciell foreteelse. Denna forforstaelse &r utgdngspunkten for forskarens arbete. ° Arbets-
gruppen till denna studie har en relativt lik utbildningsbakgrund med koncentration pa fore-
tagsekonomi och sprakutbildning. Den fordjupade ekonomikunskapen i gruppen finns framst
inom relationsmarknadsféring, varumarken och internationell marknadsféring. Forférstaelsen
skiljer sig dock eftersom vi personligen ar olika och intresserar oss for olika delar inom vart
amnesomrade. Vi handlar darfér alla olika utifran de erfarenheter vi har och den information
vi tar del av. V&r kunskap inom psykologi och beteendevetenskap &r dock begransad. Vi an-
ser darfor att var referensram har paverkat uppsatsens struktur, utformning, tolkning samt
analys av data.

2.2 VAL AV AMNE

Forsta gdngen vi studerade kannibalism var p& en delkurs till magisternivan och det var d&
som intresset for detta problemomrdde vacktes. Férutom att vi fann ett allmant intresse for
amnet var det extra inspirerande att valja kannibalism eftersom vi under var studietid inte
stott pa begreppet i féreldsningssammanhang tidigare. Detta utgjorde sedan en grogrund till
admnesvalet infér var magisteruppsats. Efter hand mérkte vi att det fanns mer forskning &n vi
trodde om kannibalism, men just inom multibrandféretag ar det relativt outforskat. Vi upp-
tackte da att detta var ndgot som vi ville studera ndrmre och pa den vdgen har @mnet ut-
vecklats till det som det &r idag.

Det vi ocksd har markt &r att det finns en saknad av dokumentation av multibrandstrategier
och teorier om kannibalism som gér att &mnesomradet &r extra intressant for oss att stude-
ra. Vi hoppas pa sa vis kunna bidra med ny kunskap inom detta &mnesomrade.

2.3 ANGREPPSSATT

I metodbécker talas det om tva angreppssétt namligen den induktiva, "upptacktens vag” och
den deduktiva, "bevisandets vag”. Det induktiva angreppssattet innebar att understkaren
forma en teori utifran den sjalvupplevda verkligheten. Vid det deduktiva angreppssattet ut-
gar forskaren fran teorier, utifran vilka han formar hypoteser, fér att se om de &r testbara
pdstdenden om verkligheten. Undersékaren arbetar sig sedan fram till ett resultat som ger
en logisk slutledning. Den deduktiva metoden ar mest formaliserad och darfér den enklaste
att forklara. De tva huvudsakliga teoretiska angreppssatten gar att skilja at pd analytisk vag.
Ofta finns det en motsattning mellan dessa pd sd vis att den induktiva metoden anvands for
att upptacka ett fenomen medan den deduktiva bevisar.®

° Holme & Solvang (1997) Forskningsmetodik s.95 , Studentlitteratur, Lund, andra upplagan.
10 1Ibid.



Ny och spannande kunskap uppstar i kombination av den induktiva och deduktiva metoden,
vilket kallas for den abduktiva metoden. Den abduktiva metoden utgdr ifr&n empirin men
utesluter inte teorin pd samma satt som den induktiva gor.*!

Vi har valt att anvanda oss av den abduktiva metoden da vart syfte &r att skapa en forstdel-
se och inte att bevisa ett fenomen. Vi har dven behdvt utgd frdn en hel del teori for att skaffa
relevant kunskap inom amnet. Teorin kan p% sa vis vara en hjalp till att finna en I6sning p3
vart stallda problem.

2.4 KVALITATIV KONTRA KVANTITATIV INRIKTNING

En studie kan antingen vara av kvalitativ eller kvantitativ karaktdar, men de kan aven fére-
komma i kombination av varandra. Bade den kvalitativa och den kvantitativa metoden &r
inriktad pa att ge en god forstaelse av samhallet vi lever i och &ven hur enskilda individer
och institutioner handlar och paverkar varandra 2. I den kvalitativa metoden tas mjukdata,
som bestar av forklaringar och orsaker till ett visst fenomen fram. Kvalitativa studier |&mpar
sig for undersdkningar dar forskaren vill g8 in pd djupet och foérklara de bakomliggande orsa-
kerna till ett visst skeende utan att dra nagra generella slutsatser'>. Kvantitativa undersék-
ningar mater harddata och uttrycker det insamlade materialet i sifferform. Data samlas ofta
in genom stdrre surveyundersékningar, experiment eller tidsserieanalyser!®.

Vi har valt att anvanda oss av en kvalitativ metod for att fa fram den information vi soker

o o o o o . . o . o o o o
angaende vart problemomrade. Pa sa vis hoppas vi kunna fa en djupare forstaelse fér vart
undersdkningsfenomen da vi kan dra egna slutsatser istallet fér att generalisera. Till en bor-
jan hade vi d&ven tankar pd att genomfdra en kvantitativ undersdkning, men avstod frén det-
ta eftersom vi inte har for avsikt att kvantifiera kannibalism i ett vidare perspektiv.

2.5 VAL AV STUDIE

Fallstudier anvands vid ingdende och detaljerade beskrivningar och analyser av enskilda fall.
Studierna sker ofta 6ver en 18ng tid fér att undersdkaren ska fa en mangsidig och djupgden-
de bild av forskningsobjektet. Fallstudier utgér endast en liten bas fér att kunna gora veten-
skapliga generaliseringar. *> Fallstudiemetoden gar ut pd att vélja ut ett eller flera foéretag,
inom de fall man valjer ut kan sedan flera olika typer av datainsamling samsas, djupinter-
vjuer, surveyundersdkningar, deltagarobservationer etc. ®

Nar begransad kunskap om ett visst fenomen som befinner sig i ett tidigt utvecklingsstadium
foreligger, kan fallstudie som undersdkningsform vara att féredra. Fallstudier &r den basta
strategin nar fragorna hur och varfor stalls. *’

Att det fran bérjan fanns en begrénsad kunskap inom vart problemomrade, motiverar bl. a.
vart val till en fallstudie och eftersom vi redan pa kursen i marknadsféringsteoretiska per-
spektiv satte oss in i begreppet kannibalism har vi under en ldngre period kunnat skapa oss
en betydligt djupare insikt i vart undersékningsfenomen.

2.6 VAL AV TEORI

I vart val av teori utgar vi forst och framst frén relevanta teorier om kannibalism och multib-
randing. Vi férklarar och utreder begreppen for att skapa en djupare och battre forstdelse av
dessa.

1 http// www.home.swipnet.se

2 Holme & Solvang (1997) Forskningsmetodik s. 76, Studentlitteratur, Lund, andra upplagan.
3 Svenning C., (2000) Metodboken s. 80-81,.Lorentz férlag, tredje upplagan.

4 Svenning C., (2000) Metodboken s.70-76, Lorentz forlag, tredje upplagan.

5 Yin Robert K (1994) Case study research s. 10, Thousand Oaks, CA, andra upplagan.

16 Svenning C., (2000) Metodboken s. 89, Lorentz férlag, tredje upplagan

7 Yin Robert K (1994) case study research s. 6, Thousand Oaks, CA, andra upplagan.
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I det inledande skedet av var litteratursdkning géllande kannibalism letade vi i C- och D-
uppsatser pa foretagsekonomiska institutionen vid Lunds Universitet, kurslitteratur fran uni-
versitetsbiblioteken och elektroniska databaser via internet. Som tidigare namnts har det
inte varit helt I4tt att hitta tillrackligt med information om detta. Vi sokte darfor pd bredare
sékord an enbart kannibalism som t ex multibrand, line- och brand extension, varumarke
och varumarkesstrategier. De sdékmotorer vi har anvant oss av i informationssdkandet ar
referensdatabaser som LOVISA och LIBRIS. Vidare har vi gatt in pa kalldatabaserna ELIN och
EMERALD dar vi funnit storre delen av den teori som vi anvant oss av nar vi skriver om kan-
nibalism.

D3 vi skriver om varumarket och produkten har vi framst utgdtt fran litteratur av David A.
Aaker "Building strong brands” och Frans Melin "Varumarket som strategiskt konkurrensme-
del”. Den stérsta informations- och inspirationskéllan pd detta omrade har emellertid varit
Jean-Noél Kapferer “Stategic brand management” d& vi inte enbart behandlar varumarket
och produkten utan gdr mer noggrant in p& multiportfolios-strategier. Har har vi ocksa haft
stor hjalp av Hans Ugglas bok "Organisation av varumérken”. Teorier om konsumenten &r
hadmtade fran Hoyer Maclnnis ” Consumer behavior”. En god végledning i vart metodarbete
var boken av Robert K. Yin ” Case study research”, Conny Svenning " Metodboken” och Chis-
nall ” Marketing research”.

2.7 GENOMFORANDE

I denna del redogér vi for det insamlade materialet i form av primar- och sekundardata. Vi
gor dven kritiska bedémningar av de kallor vi anvant oss av fér att beakta sanningsenlighe-
ten i dem. Slutligen beskriver vi hur vi har gatt tillvdga i vart analysarbete.

Inom ramen for det angreppssatt och den valda problemstallningen, som forskaren véljer,
maste ett lampligt satt att skaffa fram det material, det underlag och de data som behévs,
finnas. De data som samlas in i en undersokning kan vara av tva slag, data som redan finns
(sekundardata) och data som maste samlas in (priméardata). 8

2.7.1 PRIMARDATA

Var empiri har utgjorts av kvalitativa intervjuer med konsumenter dér vi sammanlagt har
genomfort 16 intervjuer med personer i olika dldrar. Vi har &ven utfért mer foretagsspecifika
telefonintervjuer med Christopher Eriksson produktchef p& Unilever, som ocksa har varit var
kontaktperson under arbetets gang. Anledningen till att vi har koncentrerat vara expertinter-
vju till endast en person pa Unilever &r pad grund av att Christopher Eriksson &r den person
som ansvarar for markena Latta, Flora och Becel. Han var darfér bast lampad att ge oss den
produktspecifika information vi sékte angaende vart problemomrade. Da vart syfte ocksa &r
att forsoka se hur kannibalism kan uppsta mellan Unilevers produkter Létta, Flora och Becel
kom vi fram till att vi inte skulle f& fram mer information av ndgon annan person pa Unilever
an just Christopher.

For att kunna genomfdra vara intervjuer lade vi upp en undersoékningsstrategi for att kon-
struera ett frageformular. D& tankte vi noggrant igenom innehdllet i frAgorna, vilka frdge-
stallningar vi skulle anvénda oss av och i vilken ordning fragorna skulle komma. Detta kraver
naturligtvis mycket férberedelser for att fa precision och formulera signifikanta fragor till
fallstudien. For att fa en 6verblick av @mnet studerade vi darfor litteraturen, men &ven tidi-
gare forskning kring detta for att utveckla skarpare och mer insiktsfulla fragor inom amnet.

For att finjustera vara fragemallar utfords tre pilottester for att fa en uppfattning av hur fra-
gorna kunde hanteras. Detta bistod &ven som en véagledning i utarbetandet av frdgorna da
de ska vara latta att forstd for respondenten samt att undvika tvetydighet och misstolkning

8 Wiedersheim-Paul & Eriksson (1997) s. 65, Att Utreda Forska och Rapportera, Backlunds boktryckeri,
Malmo, upplaga 5:1.
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och att fragorna stélls i fel ordning. P& sa vis kunde vi lattare se vad som eventuellt skulle
tas bort eller laggas till i frageformuléret.

Vi har i forsta hand tillampat personliga intervjuer men aven telefonintervjuer i viss utstrack-
ning. Intervjuerna har d& skett avskilt fér att undvika stérande moment och i en fér respon-
denten "hemmastadd” miljé for att kdnna sig s& bekvam och avslappnad som méjligt under
intervjuns géng. Vi har alla utgdtt fran samma frageguide nér vi utférde de kvalitativa inter-
vjuerna, men da vi av olika anledningar inte haft méjlighet att narvara samtidigt har inter-
vjuerna utforts enskilt, vilket innebar att alla har agerat intervjupersoner. Vi ar darfor med-
vetna om att detta kan ha paverkat respondenten pa olika vis d& vi har skilda personligheter
med olika inverkan. Det vi har varit inférstddda med &r att intervjupersonen ska inta en sa
neutral roll som méjligt for att inte leda eller paverka respondenten i sina svar.

Samtliga intervjuer har utférts med hjélp av bandupptagning. Detta &r naturligtvis ndgot
som vi har informerat respondenten om innan. For att skydda anonymiteten har responden-
ternas namn vid konsumentintervjuerna fingerats. Genom bandupptagningen har pa sa vis
alla i gruppen kunnat ta del av intervjuerna. Fér att kunna sammanstélla materialet pa ett
mer 6verskadligt vis har intervjuerna skrivits ned pa papper efter att ha lyssnats igenom.
Detta for att underlatta sjalva analysarbetet.

2.7.1.1 VAL AV FALLFORETAG

Valet av fallféretag till var uppsats var inte helt givet fr&n bérjan &ven om vi hade en relativt
klar bild av vilket foretag vi ville skriva om. Det 6nskvéarda alternativet var att vi skulle fa
skriva om L Oréals produkter Fructis, Elvital och Respons, vilket ocksa var fallet forst efter
att ha varit i kontakt med dem. Till en bérjan hade vi bara ett foretag i dtanke, men d& vi
maérkte att det var svart att fa tag i den information vi behévde valde vi ut ytterligare ett
foretag, Unilever. Vi hade d& fér avsikt att undersdéka bada féretagen, men det fungerade
dven som en sdkerhet om nagot skulle hdnda pd vagen, vilket det ocksd gjorde. Kriteriet for
att vélja ut ett foretag baserades utifran det syfte vi har med uppsatsen.

D3 tyngdpunkten i denna uppsats inte star och faller pa sjélva foretagsvalet, utan istallet &r
att forsoka se hur fenomenet kannibalism kan te sig inom multibrandféretag hade vi fria
hander att valja ut ett lampligt multibrandféretag. Sékandet efter detta bérjade med att vi
gjorde upp en lista pa vilka multibrandféretag som agerar pa den svenska marknaden, déref-
ter 18g den stérsta vikten vid att hitta tre produkter inom samma produktkategori. Vi gick
darfér in pa varje féretags hemsida och sékte systematiskt igenom de produktsortiment som
fanns tillgangligt. Till slut bestamde vi oss for Unilever som har tre varumarken inom samma
produktkategori dvs. : Latta, Flora och Becel. Det var snarare detta som avgjorde vart fore-
tagsval samt hur villigt foretaget skulle vara att tillhandahalla den information vi behévde for
att kunna genomféra var studie.

De utvalda féretagen kontaktades via e-mail och telefon med en férfragan om de ville med-
verka i var studie. Detta skedde i god tid innan var intervjuperiod var inplanerad. Fér att fa
en bedémning av studiens genomférbarhet utvarderade féretagen sin installning till amnet.

Efter upprepade foérsok att fa tag i den person som vi hade bokat telefonintervju med pa
L "Oréal fick vi emellertid ge upp detta. Unilever har dock gett oss positiv respons under hela
uppsatsarbetet samt att de har kunnat hjdlpa oss med den information vi har behdévt. Vi ar
darfér valdigt néjda med detta féretagsval.

2.7.1.2 VAL AV RESPONDENTER

Anledningen till att antalet respondenter blev just 16 stycken beror pa att vi valde att ga ut
och gora intervjuer tills det att vi nddde empirisk méattnad. Efter att ha granskat det material
vi insamlat under en tvaveckorsperiod fann vi att efter 16 intervjuer var tillstdndet mattat. Vi
ansdg darfor att vi inte behdvde genomféra fler intervjuer da vi skulle komma fram till sam-
ma eller liknande svar frén respondenterna.
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I vara intervjuer vénder vi oss enbart till konsumenter som anvdnder ndgot av Léatta, Flora
eller Becel i forstahandsval for att f& fram den information som ska ligga till grund for var
undersokning. De konsumenter vi har intervjuat har varit personer i var omgivning déar vi har
efterstravat en sa varierad spridning géllande alder och kén som méjligt. Respondenterna i
var studie &r fingerade for att skydda individen mot integritet. For att styrka den kunskap vi
inhdmtat p& olika hdll bokade vi dérefter in en intervju med Christopher Eriksson, produkt-
chef pd Unilever fér Latta, Flora och Becel.

2.7.2 SEKUNDARDATA

Vid insamling av sekunddrdata har vi utnyttjat tidigare kant material som redan finns insam-
lat och dokumenterat. Detta har bl.a. hamtats ur forskningsartiklar, tidsskrifter, vetenskapli-
ga rapporter och forskningslitteratur.

Efter att ha last artiklar som behandlar fenomenet kannibalism i samband med olika varu-
markesstrategier, har vi valt att se kannibalism fran tva perspektiv. Vi véljer att bendmna
detta positiv och negativ kannibalism. Detta goér vi d& vi underléttar arbetet med artiklarna
och vill géra omrddet mer éverskadligt samt att vi kan underséka begreppet kannibalism och
dess olika skepnader. Forsta intrycket fran artiklarna var namligen att kannibalism behandlas
pa olika satt, med olika synvinklar, och &r ett vida anvént begrepp.

Efter att ha studerat en del litteratur kring &mnet s3g vi att kannibalism kan ha stora konse-
kvenser for foretagen och blev darfor forvdnade dver att &mnet nast intill ignorerats under sa
I&ng tid. Mesta delen av den kurslitteratur vi studenter anvénder framstaller kannibalism som
ett hot for foretagets och markets framgang och tillvaxt, en aspekt vi delvis forstar. Kanniba-
lism kan dock &ven ses ur en annan synvinkel, da syftar vi till den aspekt som ser fenomenet
som en tillgdng for foretaget, vilket vi valt att kalla fér positiv kannibalism. Vi s3g tidigt att
satten att beskriva kannibalism skiljer sig at och att det inte fanns ndgon generellt accepte-
rad definition av begreppet

I hopp om att finna mer information skrev vi till Mark Traylor, forfattare till artikeln
"Cannibalism in multibrand firms”, for att se om han hade ndgra tips p& var vi kunde finna
mer information om detta &mnesomrade. Han svarade att d&ven han hade haft svarigheter
med att finna tillrackliga uppgifter om kannibalism och o6nskade oss lycka till infér
informationssdkandet

Tillgéng till mer féretagsspecifikt material har tillhandahallits av de deltagande féretagen via
post och mail. Detta material har anvénts for att komplettera befintlig primardata och for att
pa basta vis presentera en sa objektiv och rattvis bild av féretaget och dess verksamhet som
mojligt. Det foretagsspecifika materialet bestar till storsta delen av uppgifter om segmente-
ring, positionering och marknadsandelar. Hur féretagen d@r uppbyggda och hur de vill uppfat-
tas av omvarlden.

2.7.3 KALLKRITIK AV UPPSATSENS TROVARDIGHET

I samband med insamling av primar- och sekundardata till uppsatsen &r det viktigt att vara
medveten om de felkdllor som kan ha uppstatt. Vi vill darfor rikta en del kallkritik vid be-
démning av den information vi tagit del av.

2.7.3.1 KALLKRITIK AV PRIMARDATA

Den primardata vi har anvant oss av kan vid expertintervjun med Unilever och de kvalitativa
intervijuerna med konsumenter ha paverkats av exempelvis egenintresse eller att responden-
ten haller inne med information som egentligen &r vasentlig for undersékningen, utan att
sjalv veta om det. Information som framkommer efter intervjun. Det kan dven finnas risk
for att expertintervjun med Unilever ar praglad av en viss partiskhet eller ger ett vinklat
budskap som framstaller produkterna eller foretaget i en battre dager om informationen ar
kanslig att ga ut med. Vi har granskat dessa kallor kritiskt d& vi gick igenom bandupptag-
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ningen och det finns d& ingen storre anledning att tro att de dem beréattar inte skulle vara
sant, men vi beaktar &nd3d dessa aspekter pa sd vis att vi objektivt reflekterar éver det som
sagts och plockar ut sakkunskaperna.

2.7.3.2 KALLKRITIK AV SEKUNDARDATA

Vara sekundara kallor bestar till stor del av vetenskapliga artiklar och &r darfor speglade av
den syn som forfattaren har pa innehdllet d@ denne tar stallning till &mnet. Vi & medvetna
om att sekundéara kallor inte kan vaga lika tungt som primara kallor. Eftersom vi anvant oss
av ett flertal sekundarkéallor har det varit befogat att vi varit extra kritiska i var granskning
av dessa kallor.

2.8 VALIDITET OCH RELIABILITET

Ofta talas det om validitet och reliabilitet i samband med en kvantitativ studie, d& det &r ur
denna typ av studie som begreppen uppkommit. Det gar dock att studera validitet och relia-
bilitet i en kvalitativ studie ocksa, men d& anvands lite annorlunda uttryck. I samband med
fallstudiemetoden talar man istéllet om trovardighet (validitet) och palitlighet (reliabilitet)
utifr@n ett teoretisk respektive empiriskt plan.'® Hari ligger en del av validitetsproblematiken
da den kvalitativa forskaren ror sig pa tva plan under studiens gédng. Det empiriska planet da
forskaren samlar in data till undersdkningen och pa det teoretiska nar han eller hon skapar
sig en preliminar forestallningsram och vidare analyserar den erhallna informationen samt d&
vi drar slutsatser kring undersdkningens resultat. I éverféringen av information mellan det
empiriska planet och det teoretiska planet maste det finnas en begriplig relation mellan de
dessa plan.?°

Svensson och Starin®! beskriver, med hanvisning till bl. a Maxwell och Kvale, att validitets-
begreppet mycket val kan anvandas vid kvalitativa studier och att det finns fyra typer av
validitet: a) beskrivande, b) tolkande och c) teoretisk validitet. Den beskrivande validiteten
delas upp i tvd kategorier, den priméart respektive sekundért beskrivande validiteten. Den
primart beskrivande validiteten ar de iakttagelser vi som forskare sjalva gjort av konsumen-
terna, dvs. de direkta iakttagelserna. Den sekundart beskrivande validiteten fokuserar den
information som vi som forskare kommit fram till med hjélp av andras iakttagelser, i var
uppsats, expertintervjuerna.

Den tolkande validiteten avser hur val forskarens tolkning, av mening och innebérd, stam-
mer dverens med det som observerats. I var studie ligger denna typ validitet i vara tolkning-
ars giltighet av vad respondenterna sagt. Med det menas att tolkningarna stammer 6verens
med vad respondenterna verkligen menade med sina uttalanden i intervjuerna.??

Den teoretiska validiteten syftar till giltigheten av och mellan olika begrepp som anvants i
studien. Begreppen vi anvant (kannibalism, multibrandféretag, produktattribut osv.) ar teo-
retiskt forankrade i tidigare forskning. Detta framgdr av att begreppen under langre tid an-
vénts inom saval teoretisk som praktisk marknadsféring.??

Den teoretiska validiteten kan ses tillhdra det teoretiska planet och den beskrivande validite-
ten det empiriska planet. Fér att nd en hég tolkningsvaliditet har vi rért oss i var dataanalys
fram och ater mellan dessa plan varit nogsamt forankrade aktuella begrepp och faktiska
data.

Reliabiliteten avser frdgan om precision och reproducerbarhet. Ar studiens resultat precisa
och pélitliga, anses reliabiliteten vara hég om resultaten blir desamma d& andra forskare vid
ett senare tillfalle upprepar studien pd exakt samma satt. Vi kan inte upprepa exakt samma
studie igen eftersom forutsattningarna som fanns tidigare inte langre finns. Istéllet héjer vi
reliabiliteten i var uppsats genom att vi &r flera som samtidigt underséker informationen,
vilket ger en mer palitlig bild av studien. Med ledning av var presenterade problemformule-

19 Melin F. (1997) Varumérket som strategiskt konkurrensmedel - om konsten att bygga upp starka
varumdrken, Lund University Press, Lund.

20 1hid.

21 Syensson, P-G. & Starin, B. (1996). Kvalitativa studier i teori och praktik, Studentlitteratur, Lund.
22 1hid.

23 1bid.
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ring, teoretiska férankring och var intervjuguide kan studien genomféras igen och darmed
anser vi att vi har ndtt en acceptabel reliabilitetsniva. 2*

2.9 ANALYSFAS

I den kvalitativa analysen har vi med utgdngspunkt i vart teoretiska och empiriska ramverk
konsekvent analyserat samtliga fallstudier utifr@n var teoretiska diskussion. Vi har &ven be-
skrivit eventuella skillnader mellan teori och verklighet samt urskilt likheter och olikheter
produkterna emellan fér att kunna dra intressanta och relevanta slutsatser utifrdn analysen.
For att underlatta analysarbetet har vi satt in respondenternas svar i ett schema efter pro-
duktval, produktassociation, 6énskade egenskaper, beslutsgrund och beslutsordning. Vi har
sedan analyserat utifran dessa faktorer, men da dessa endast fungerar som en hjalp beaktar
vi naturligtvis hur varje individ har svarat och tolkar darefter detta.

2% Yin Robert K. (1989) Case Study Research - Design and methods, Sage publications Inc
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3. TEORI

Detta kapitel behandlar teorier som vi anser vara relevant fér uppsatsen &mnesomrade samt
syfte. Vi kan strukturera teorikapitlet i tre olika delar. Fért behandlar vi teorier kring multib-
randing, positionering, produkten, samt varumadrket. I den andra stora delen av teorikapitlet
benar vi upp olika former av kannibalism, vilka vi delar in i positiv och negativ kannibalism.
Slutligen redogér vi fér teorier som behandlar konsumenten i dennes valprocess

3.1 MULITBRANDING

Vid multibrand-strategi anvander sig foretag av flera olika varumarken for produkter inom en
och samma produktkategori och ar en logisk konsekvens av ett forsdk att differentiera sin
marknad. En strategi dar varje produkt tilldelas ett varumarke ar relativt flexibel och ar en
av anledningarna till att manga internationella féretag anvéander sig av denna strategi. En
annan anledning ar att féretaget vill maximera sina marknadsandelar genom att tacka hela
marknaden vilket &r svart uppnd med ett enda varumaérke. Ett varuméarke som forsoker
tacka hela varumarknaden maste std for en stor mangd olika kvaliteter och egenskaper viket
latt gér att det forlorar sin identitet.?> 2°

Trots att en mulitbrand-strategi kan vara fordelaktig fér att nd nya segment &r denna strate-
gi valdigt resurskravande. I samband med att kostnaderna for reklam och andra marknads-
foringsatgarder okar blir det svarare for foretaget att bygga upp ett starkt varumarke. Det
blir helt enkelt for dyrt. Frdgan kan endast besvaras utifrdn varje enskilt fall och &r kopplad
till den strategiska roll och status varumadrket har. Vdljer féretaget att anvander sig av en-
dast modermarket forutsatter detta att det ar méjligt med hansyn till produktens egenskaper
och tankt marknad. De galler sdledes att se till varuméarkets funktion samt vaga férdelar mot
nackdelar.

D3 en multbrand-strategi &r resurskrdvande har att mdnga foretag valt att 6verge denna
strategi for att ga over till att utvidga de individuella varumérkena, en strategi kallad linjeut-
vidgning. %’

3.1.1 VARUMARKETS STRUKTUR

For att fa en bild om hur varumérken &r uppbyggda och hur de samverkar med varandra
talar Uggla om ett varumarkesrelationsspektrum som &r ett satt att koppla ihop och struktu-
rera varumarken for olika produktmarknadssammanhang. Ett flertal indelningar syns i sam-
band med diskussioner om varumarkesstrategier men de flesta gdr ut pa samma sak, att
strukturera upp ett diagram pa varumarket och dess uppbyggnad. Uggla utgdr fran en indel-
ning i fyra grupper:

e Hus med varumarken

e Garanterade varumadrken

e Dottervarumdrken under ett huvudvarumarke
e Varumarkt hus

Inom ett foretags varumarkesportfdlj utgdér dessa olika alternativ kopplingar mellan varu-
marken.

25 Kapferer J.N. (1997) Strategic Brand Management, London, Kogan Page.

26Melin F. (1997) Varumdrket som strategiskt konkurrensmedel - Om konsten att bygga upp starka
varumadarken, Studentlitteratur, Lund.

27 1bid.
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Ett hus med varumérken bygger pa idén om total separation mellan olika varumarken. Unile-
ver och Procter and Gamble ar exempel pd foretag som anvénder denna strategi. Genom en
sadan strategi kan féretagen via sina olika varumarken nd ut till olika segment. 2 Frans Me-
lin kallar en liknande metod for “Individuell varumérkning” medan Kapferer benamner den
“the Product Brand strategi” d v s en produkt-varumérkes strategi. De namner bdda hur
denna typ av strategi ar resurskrdvande och darfor i forsta hand anvands av stora interna-
tionella féretag. Varje produkt marknadsférs under ett eget varumarke och har en helt fri-
stdende roll och sin egen position i varumarkesportfoljen.?® 3° Foéretaget far dd en varumér-
kesportfolj som korresponderar till dess produktportfélj. Detta kan illustreras med figuren
nedan.

Foéretag X
Varumarke A Varumarke B Varumarke N
Produl|<t A Produkt| B..etc... PI‘Odl|Jkt N
Positio|n A Positi|on B Posit|ion N
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Figur 3. Hus med varumérken

I de fall tva olika segment liknar varandra hjalper en produkt-varumarke strategi kunden att
urskilja skillnaderna produkterna emellan. Denna typ av strategi passar innovativa foretag da
den l4ttare tilldter foretaget att l&gga beslag pa en position. De foretag som forst lyckas na
ut till ett nytt segment med sitt varumarke, forutsatt att varumarket ar effektivt, har férde-
len att bli "the first player” pa marknaden.

N&r ett varumarke tillampas pd endast en produkt ger detta en stérre méjlighet for foretag
att ta risker pd nya marknader dd varje varumarke har en fristdende och sjélvstandig roll.
Skulle ett varumaérke rdka ut for ett misslyckande paverkar det inte de andra varumarkena
eller foretagets rykte. Detta forutsatter att foretaget som ligger bakom produkten och varu-
maérket &r relativt oként och att dess namn skiljer sig fran varumarket. En annan férdel med
produkt-varumaérke strategier &r att dagens distributionsmonster tilldter foretag mer hyllplats
med hansyn till hur stort antal starka varumarken foretaget har. Nar ett varumarke stracker
sig over ett flertal produkter tar aterforsaljaren endast in ett visst urval av produkter och
uteldmnar andra. Vid en produkt-varumarke strategi finns bara en produkt per varumarke
och denna reducering intraffar inte. En produkt-varumarkes strategi ar kostsam. Varje ny
produkt krdver en ny lansering, vilket innebar att féretaget maste ldgga ner stora summor
pengar pa marknadskommunikativa atgarder. 32

Varumdérkt hus ar den totala motsatsen till ett hus med varumarken. Vid denna strategi
kopplas olika produkter eller affairsomraden till ett dominerande foretagsvarumarke (se figur
nedan). Férutom varumarkt hus anvénds andra beteckningar sdsom "Modermérke”, "Famil-
jemérke”, och "Paraplymérke” vilka alla bygger pa att foretagets samtliga produkter mark-
nadsférs under ett gemensamt varumérke som i manga fall ar identiskt med féretagsnam-
net. Exempel pa féretag ar Coca Cola. I fallet med varumérkt hus eller modermarke syns
samma varumarke i kontakt med kunder, leverantérer, massmedia och andra intressenter.
Detta innebar att skulle en produkt rdka ut for en handelse, positiv eller negativ, paverkas
andra produkter med samma varumarkesnamn. D@ det ofta &r féretagsnamnet som &r age-
rande varumarke blir féretagets identitet av stor betydelse fér varumarkets identitet och vice

28 Uggla, H. (2001) Organisation av varumérken, Liber Ekonomi, Malmé

2% Melin, F (1997) Varumdérket som strategiskt konkurrensmedel- Om konsten att bygga upp starka va-
rumdérken, Lund University Press, Lund

30 Kapferer, 1.N. (1997) Strategic Brand Management, London, Kogan Page

31 Ibid. s 190

32 Ibid.
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versa. Denna strategi &r relativt enkel och kostnadseffektiv d& alla satsningar pa marknads-
kommunikation kommer samtliga produkter till godo samt att den lattare mdjliggér markes-

utvidgning. Det blir ddremot svarare for foretaget att individualisera de enskilda produkter-
33,34
na. >>

Varumaérke kan dra férdelar fran nytillkomna produkter i foretagets portfélj. De associationer
som tilldelas de nya produkterna kan &ven paverka féregdngaren och ger méjligen upphov
till associationer som annars inte skulle ha funnits. Nar Schweppes introducerade Schweppes
Dry kommunicerades det ut en ungdomlig och modern bild av det nya varumarket som dven
paverkade modermaérket. Nadgot som troligen hade varit svart att géra med det klassiska
varumarket Inidian Tonic Water. 3°

Varumarke
Produkt eller service A B C....etc..... N
Specifik ‘ ‘
marknadskommunikation
for produkt eller service A B C N

Figur 3.2 3¢ Varumdérkt Hus

Dottervarumérken under huvudvarumérke utvecklas utifr@n ett starkt varumarke och kan
inte std sjalv. Exempel pa detta &r Gillette Sensor dar Sensor har en koppling till modermaér-
ket "Gillette”. Melin kallar denna strategi for “Moder- och dottermérke”. Karakteristiskt for
denna strategi ar att enskilda produkter eller produktlinjer kan lanseras under ett dottermar-
ke. Detta ger en viss sjalvstandighet i forhallande till modermarket, en sjélvstandighet som
dock endast tilldts komma till uttryck inom ramen fér modermarkets dvergripande positione-
ring. Modermarket fyller en padrivande roll och dess goda renommé underlattar lanseringen
av dottermarken vilket gor att det &r en strategi som &r bdde tids- och kostnadseffektivt.
Denna typ av strategi kan dock upplevas som férvirrande av kunden da tva varumarken an-
vands for att kdnneteckna en produkt.

Garanterade varumdrken innebar en mer eller mindre subtil férstarkning av ett produktva-
rumarke genom en kand garant, t e x Lotus (IBM).>” En annan bendmning &r Dotter- och
dottermarke dar dottermarket stdr i centrum, medan modermarket har en stédjande funk-
tion. Denna strategi tilldter foretaget att introducera varumarken med olika positionering
vilka har en viss koppling till modermarket som i sin tur fungerar som en slags garantistam-
pel. Ett exempel ges av Melin dar han namner Volkswagen som bland annat introducerat de
fyra dottermarkena Golf, Jetta, Polo och Passat. Denna strategi &r flexibel och inte speciellt
resurskrédvande d& marknadskommunikationen paverkar bdde moder- och dottermarket. 38

33 Ibid.

34 Uggla, H. (2001) Organisation av varumérken, Liber Ekonomi, Malmé

35 Kapferer, 1.N. (1997) Strategic Brand Management, London, Kogan Page

36 Ibid. s 197

37 Uggla, H. (2001) Organisation av varumérken, Liber Ekonomi, Malmé

38 Melin, F. (1997) Varumérket som strategiskt konkurrensmedel- Om konsten att bygga upp starka
varumdrken, Lund University Press, Lund
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3.2 POSITIONERING

Enligt Jack Trout och Al Ries &r malet med positionering att placera produkten i intressentens
tankevarld. Positionering bérjar med produkten men det essentiella ar inte vad som gors
med produkten utan snarare vad som gérs med konsumenten. Konsumentens stalls i cent-
rum.>° Vid diskussioner kring positionering &r det vanligt att tala om produkten och dennes
identifierbara attribut och hur dessa forhdller sig till varandra. I stallet for att lagga tyngd-
punken pa hur produkten positioneras med hjélp av attribut talar Trout och Ries om hur kon-
sumenten uppfattar olika markesprodukter och hur dessa stélls i forhallande till varandra.*
Tyngdpunkten ldggs pa konsumentens och hur markesinnehavaren skall g tillvaga for att
positionera markesprodukten i dennes medvetande. Det galler att finna en attraktiv position
och enklaste sattet att nd kundens medvetande &r att vara forst. Trout och Ries fortydligar
detta genom att stalla ndgra fragor. Vad heter den forsta personen som landade p& ménen?
Neil Armstrong. Vad heter den andra? Inte lika sjalvklart. Den eller det férsta som lyckats
positionera sig i konsumentens medvetande &r svart att ersitta. Lyckas detta far det marke
som ligger forst i genomsnitt tvd ganger sa stor marknadsandel &n nummer tva eller tre.
Konsumenten rangordnar garna produkter for att underlatta valprocessen. Detta skulle kun-
na karaktariseras med hjalp av en stege dar varje stege representerar en produktkategori
och varje pinne ett marke. Markesinnehavaren skall se till att positionera sitt marke hégst
upp pa stegen och saledes hégt upp i konsumentens medvetande.

Att vara forst har sina férdelar men det finns aven goda chanser med att positionera sig som
efterfoljare. Féretagen kan forsoka hitta luckor som ej blivit fyllda och sdledes skaffa sig en
unik position. Inom en produktkategori kan det finnas mer @n en position av intresse.

En andra metod &r att utveckla en befintlig position genom att utgd fran marknadsledandes
position och nyttja denna till sin férdel. Melin ger exempel pa hur 7-Up medvetet positione-
rade sig frdn Pepsi Cola genom att basera positioneringen pa slogan “7-Up - the Uncola”.
Genom att gora detta gav de konsumenterna ett tydligare alternativ till Cola-drycker. En
tredje metod &r att depositionerna d v s “putta ut” konkurrenten fran sin nuvarande position.
42

En produkt ar inget vard om den inte lyckas inta en central roll i konsumentens medvetande
och varumarket spelar en central roll vid positionering. Vid positionering av varumarket laggs
tyngdpunkten pa de karakteristiska som gér att varumaérket skiljer sig at och tilltalar kunden.
Kapferer stiller fyra fragor som alla bér analyseras och besvaras.

e Ett varumarke for vad? - Vilka ar de specifika fordelarna fér konsumenten med va-
rumarket? Vad ar |6ftet bakom varumarket?

e Ett varumarke for vem? -Vilken &r malgruppen?

e FoOr nar? - Vid vilket tillfalle skall produkten anvandas/konsumeras?

e Emot vem? - Mot vilka andra varumérken skall varumaérket positioneras?*

3.3 MARKNADSKOMMUNIKATION

Idag far konsumenten den stérsta delen av information om produkter och varumarken ge-
nom reklam och 6vriga promotionaktiviteter. Forr var reklamens huduvsakliga uppgift att

39 Ries A. & Trout J. (1985) Positionering - Kampen om ditt medvetande, Studentlitteratur, Lund (den
svenska utgdvan).

40 Melin F. (1997) Varumérket som strategiskt konkurrensmedel - Om konsten att bygga upp starka
varumadrken, Studentlitteratur, Lund.

41 Ries A. & Trout J. (1985) Positionering — Kampen om ditt medvetande, Studentlitteratur, Lund (den
svenska utgdvan).

42 Melin F. (1997) Varumérket som strategiskt konkurrensmedel — Om konsten att bygga upp starka
varumadrken, Studentlitteratur, Lund.
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informera, idag maste reklam &ven dvertyga och framfor allt pdverka, till kép. For att detta
skall lyckas kravs en kommunicerbar positionering. Detta dr speciellt viktigt vid multibrand
foretag som &dger flera méarken i en och samma produktkategori. Varumérket maste formedla
en stark och tydlig differentieringsfordel for att de olika markena inte ska 6verskrida varand-
ras granser i malgruppernas medvetande.

Genom att positionera produkten med tydliga differensfordelar kan markandsféraren rikta in
sig mot en bestamd malgrupp. Reklamen har hér en avgérande roll d& det huvudsakligen &ar
den som formar en konsumentens uppfattning av ett varumarke, vilket gor reklam till ett
viktigt vapen for nd ut till m3lgruppen.*

3.4 PRODUKTATTRIBUT

Attribut ger oss information och sdger oss vad det &r vi far vid kép av produkten. Kunden
skapar sig forvantningar om en viss produkt och tillskriver denna vérde beroende pa hur stor
betydelse ett speciellt eller en kombination av attribut har*. Attribut som méjligen ar intres-
santa vid studeringen kring markesprodukter delar Melin in under tva rubriker: produktut-
veckling och produktkvalitet samt férpackning och visuell identitet. Exempel pa attribut som
ofta diskuteras i litteraturen &r kvaliteten. Kvalité &r ett viktigt attribut som maste uppratt-
hallas fér produktens och mérkets kvalitetsrenommé inte skall &ventyras. Darav blir det vik-
tigt med produktutveckling.

Det &r inte alltid s& att den upplevda kvaliteten &r densamma som den faktiska. Konsumen-
tens kvalitetsuppfattning har stor betydelse for en produkt eller markes framgdng och mar-
kesinnehavaren maste se till alla de alternativ som finns for att pdverka den upplevda kvali-
teten och svara pd konsumentens forvantningar. Exempel pd faktorer som kan paverka den
upplevda kvaliteten ar prestanda, design, konformitet, tillférlitlighet, servicegrad och finish.

Andra attribut sdsom férpackning, fargkombination och logotyp bidrar till att individualisera
och visualisera markesprodukten. Férpackningen och dess betydelse i en konsuments valpro-
cedur varierar beroende pa vilken produktkategori markesprodukten befinner sig i. Nar det
ar svart for konsumenten att bedéma en produkt spelar férpackningen en viktig roll d& den
blir produktens ansikte utdt. Logotypen ar méjligen det attribut som har stérst betydelse vid
klargbrande av en markesprodukts visuella identitet. Logotypen &r oftast en foretags- eller
koncerngemensam symbol och anvénds bland annat da féretaget vill ha ett figurmarke som
komplement till ordmérket. 4¢

Forstaelse for hur attribut paverkar kategorisering av produkter ar av stor vikt vid beslut om
produktutveckling och val av positionering- och markesstrategi. Vid attitydmé&tning utgar ett
flertal av de existerande modellerna fran bedémningar om ett visst attribut. Vad som &r vik-
tigt att beakta &r hur en indelning av produkten i olika produktkategorier paverkar kunden i
sin beddmning. En produkt kan mycket val bestd av ett attribut som tilltalar kunden men
som inte uppmarksammas da produkten inte ingdr i den beaktade produktkategorin och s3-
ledes inte i kundens considerationset. Vid beslut om produktdesign och positionering uppstar
dilemmat om hur produkten skall kunna identifieras med en produktkategori och &nda diffe-
rentieras fran produkter inom denna. Vilka attribut kan bast anvandas fér att produkten

43 Kapferer 1.N. (1997) Strategic Brand Management, London, Kogan Page.

44 Melin F. (1997) Varumdérket som strategiskt konkurrensmedel - Om konsten att bygga upp starka
varumdrken, Lund University Press, Lund.

“SVriens M. & Hofstede F.T. (hdsten 2000) “Linking attribute, benefits, and consumer values- A powerful
approach to market segmentation, brand positioning, and advertising strategy”, Marketing Research.

46 Melin F. (1997) Varumérket som strategiskt konkurrensmedel - Om konsten att bygga upp starka
varumdrken, Lund University Press, Lund.
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skall associeras till ratt produktkategori? Vilken design? Vilken grad av medlemskap skall
produkten inta och vilket mérkesnamn skall produkten ha? #’

3.5 VARUMARKET

Varumarket kan vara ett medel for att nd konkurrensférdelar samt differentiera och positio-
nera sin produkt pa marknaden.*®

Fran ett rattsligt perspektiv kan varumaérket definieras enligt nedan:

“Ett varumdérke kan best8 av alla tecken som kan 8terges grafiskt, sérskilt ord, inbe-
gripet personnamn, samt figurer, bokstéver, siffror och formen eller utstyrelsen p8 en
vara eller dess férpackning, férutsatt att tecknen kan sérskilja varor som tillhandah8lls
i en néringsverksamhet fr8n s8dana som tillhandahé8lls i en annan.” *°

Ovan namnda definition &r hamtad frdn Varumarkeslagen 1 § och vi ser att det stalls tva
krav pa vad som kan karakteriseras som ett varumarke: varumaérket skall kunna &terges
grafiskt och kunna sérskilja en produkt frdn andra produkter. En annan definition ges av
Peter Doyle, professor vid Warwick University:

“A name, symbol, design, or some combination which identifies the product of a par-
ticular organisation as having a substantial, differentiated advantage.” *°

Tyngdpunkten ligger har pa8 férmagan att identifiera och differentiera en organisations eller
ett foretags produkter.

3.5.1 VARUMARKETS OLIKA FUNKTIONER

Organisationer och féretag utvecklar och anvander varumarken som medel fér att dra till sig
nya och behalla befintliga kunder. Detta gérs genom varumérket som skapar och férmedlar
sadant som mervéirde, prestige, en image eller livsstil. Varumarket skall ocksd framkalla
associationer till kanslor och upplevelser vilka i sin tur paverkar kundens bedémning och
uppfattning om markesprodukten. Nar en kund sedan blivit fast vid ett varumarke vill den
garna inte acceptera ett substitut. I manga fall fungerar varumarket som ett riskreducerande
medel och kan d@ minska den risk kunden skulle uppleva vid kép av en okdnd markespro-
dukt. 3! Varumarket och dess funktion kan studeras utifr@n olika perspektiv och varierar be-
roende pad ur vems perspektiv det betraktas. Utgdr vi fran konsumentens perspektiv fyller
varumarket bland annat féljande funktioner:

e Varumérket som informationskalla - Med hjalp av varumarket kan kunden fa infor-
mation om produkten och blir en referenspunkt som gér det lattare fér kunden att
jamféra de olika markesprodukterna.

e Varumarket som katalysator — Inom varje produktkategori finns oftast ett stort ut-
bud av likartade produkter. Varumarket hjalper kunden att orientera sig bland utbu-
det pa marknaden och underlitta saledes valsituationen.

47 Viswanathan, M & Childer, T.L. (1999) “Understanding How Product Attributes Influence Product Cate-
gorization: Development and Validation of Fuzzy Setbased Measurers of Gradedness in Product Catego-
ries”, Journal of Marketing Research, vol. No. pp.

48 Urde M. (1997) Mérkesorientering — Utveckling av varumérken som strategiska resurser och skydd
mot varumdérkesdegeneration, Lund University Press, Lund.

49 Hoglund, O (2000) Sveriges Rikes Lag, Nordstedts Juridik AB, Stockholm. Varumaérkeslagen 1 §.

0 Rooney J.A. (1995) "Branding: a trend of today and tomorrow”, Journal of Product & Brand Manage-
ment vol. 4, no. 4 sid. sid 48.

> Ibid.
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e Varumarket som garant — For kunden kan ett varumarke lamna en sort garanti om
produktens kvalitet samt att den lever upp till kundens férvantningar. Detta férutsat-
ter att kunden redan kanner till markesprodukten.

e Varumarket som riskreducerande - I samband med kdp kan kunden kanna en viss
risk. Denna kénsla uppstar oftast i samband med kép av okdnd produkt men kan re-
duceras via ett, for kunden, redan inarbetat och valkant varumarke.

e Varumarket som imageskapande - Varumarket har ofta en symbolisk betydelse, vil-
ket ligger till grund for dess image. Varumadrkets image fungerar ofta som ett in-
strument fér kunden d& den vill férmedla sin sjélvbild till andra och kan vara ett me-
del fér kunden att uppnd sjalvférverkligande och acceptans. Varumarkets symboliska
varde blir sdledes av allra stérsta betydelse fér bdde méarkesinnehavaren och konsu-
menten. >?

3.5.2 VARUMARKESIDENTITET

Det &r viktigt att skilja p& varuméarke och produkt. Varumarket & mer en &n produkt och
misslyckandet att sadrskilja produkt och marke kallar Aaker for “The product-attribution fixa-
tion trap” dar foretag anvander sig av produktattribut for att kommunicera varumarket. Va-
rumaérket innebér dock s8 mycket mer dn endast produktattribut och grunden till kép av en
produkt kan spegla sig i annat an attribut som kvalitet, forpackning och pris. I dessa fall
berérs diskussioner kring varumarkesidentitet och dess roll.

P3 vilket satt sarskiljer sig ett foretags varumérke at frdn andra varumarken och vad &r det
som gor det unikt? Aakers definition for varumarkesidentitet lyder:

“Brand identity is a unique set of brand associations that the brand strategist aspires
to create or maintain. These associations represent what the brand stands for and im-
ply a promise from the organization to costumers from the organization members.” >3

Fran citatet ovan ser vi att Aaker ndmner hur varumarket bestar av ett antal specifika varu-
markesassociationer som representerar varumarket och dess identitet. Tillsammans 6verfér
dessa ett 16fte fr&n organisationen till kunden. Organisationen i sin tur stravar efter att skapa
och/eller bibeh3lla dessa associationer. Varumarkesidentiteten innebar att hitta varumarkets
sjal och vision och ar ett medel for att framkalla en relation mellan varumarket och kunden.

3.6 FENOMENET KANNIBALISM

Det finns é’\tskilliga former av kannibalism och flera forskare, sdsom Lomax och Traylor, har
valt att skilja nagra former at. Lomax delar in kannibalism i first order och second order kan-
nibalism. First order innebar kannibalism av produktens ursprungliga marke (modermarket),
medan second order syftar p& kannibalism av olika varumérken som existerar inom en och
samma foretagsportflj. Lomax (1997) foérklarar ocksd innebdrden av forvéntad kannibalism
och déverdriven kannibalism. Den férvantade kannibalismen ar den kannibalism foretaget ar
medvetna om och, som forstds, ar forvantad. Overdriven kannibalism &r och andra sidan inte
forvantad kannibalism och det &r denna typ av kannibalism féretag vill undvika.>*

3.6.1 KANNIBALISM MED NEGATIVA EFFEKTER

3.6.1.1 KANNIBALISM HOS MULTIBRANDFORETAG
I detta stycke beskrivs olika former av negativ kannibalism. Kannibalism betraktas har som
ett hot. I artikeln "The measurement of cannibalization” av Lomax, Hammond, East och Cle-

52 Melin F. (1997) Varumérket som strategiskt konkurrensmedel - Om konsten att bygga upp starka
varumdrken, Lund University Press, Lund.

>3 Aaker D.A. (1996), Building Strong Brands, Free Press, New York, NY. Sid 68.

>4 Ibid
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mente fr&n 1997 namns kannibalism just som ett hot da foretag anvénder sig av existerande
varumarken vid produktlanseringar. Den nya produkten kan tex. stjdla marknadsandelar och
forsaljningsintdkter fran den redan existerande produktens marke och hotar pa sd vis foreta-
gets egen portfélj. Om konkurrensen fran den nya produkten blir fér stor gentemot de egna
produkterna i produktlinjen kan detta istallet missgynna, snarare an att gynna foretaget.
Genom att anvdnda samma markesnamn pa en ny produkt som foretagets évriga produkter
kan market aventyras om den nya produkten inte motsvarar de férvantningar som kunden
har pa produkten. Om ett daligt rykte skulle uppsta riskerar hela foretagets image och profil
att skadas.>”

Kannibalism uppstdr nar forséljningen av en av foretagets produkter minskar forséljningsin-
tékterna hos en annan av féretagets egna produkter. Denna typ av kannibalism &r svar att
upptacka och kan innebéra stora forluster for ett féretag som introducerar en ny produkt pa
en marknad som redan delas av samma foretags befintliga produkter. Faran ligger i att fére-
taget kan komma att tappa markandsandelar pd den tillkommande produkten istallet for att
vinna. Traylor exemplifierar problemet d& han talar om hur Ford pa 60-talet lanserade en ny
ekonomisk bilmodell som hette Falcon. Modellen sdlde bra men undersékningar visade sena-
re att manga av de som kdpte den billigare varianten Falcon &nda hade valt att képa en bil
av market Ford, om nu inte Falcon lanserats. Pa sd vis férlorande Fords mer intaktsgivande
bilar marknadsandelar till ekonomibilen Falcon.>®

Ovan beskrivs ett typiskt problem som mots hos féretag som anvander sig av en multibrand-
strategi. Nar foretagen letar efter fler och finare segment 6kar risken fér kannibalism.

Traylor menar att det finns tva olika perspektiv fran vilka man kan se kannibalism. Den pro-
duktorienterade synvinkeln och den marknadsorienterade. Studerar man kannibalism utifran
produkten ser man till den kannibalism som uppstdr da ett foretag erbjuder tva eller fler
liknande produkter. Sadana foretag &r Procter & Gamble, Unilever och L'Oréal. L'Oréal &ger
exempelvis flera olika marken pd schampo, Fructis, Respons och Elvital, vilka kan ténkas
kannibalisera varandra.

Den marknadsorienterade aspekten innebér att tva eller flera produkter inom samma féretag
konkurrerar om samma markandsegment. Det finns férdelar med se kannibalism utifran ett
marknadsorienterat perspektiv eftersom det &r mer praktiskt d@ konsumenters likhetsbe-
démningar ar olika.

Trots ovan beskrivning kan kannibalism dock tolereras under vissa férhallanden. Traylor tar
upp ett antal situationer under vilka kannibalism tolereras.

Forst kan kannibalism ge stabilitet. Att utvidga foretagets totala marknad genom en multi-
brandstrategi kan &ka stabiliteten pa féretagets kassafléde och intdkter genom att minska
beroendet pa ett endaste segment. Om detta innebar att féretagets uppfattade risk minskar
kommer markandsvardet 6ka.

Kannibalism kan &ven fungera som en slags medveten strategi for att sl8 ut en befintlig pro-
dukt som inte efterfragas langre. Istallet for att forsoka dteruppvécka den befintliga produk-
ten ersdtts denna utav en ny for samma segment.

Vidare anses kannibalism &ven till féretagets fordel dd det leder till 6kade intakter. Detta kan
intraffa d@ den mer framgangsrika nya produkten drar in mer pengar till féretaget an den
tidigare gjorde. Kannibalism kan &@ven vara positiv i den bemarkelsen att konsumenterna
gar dver till féretagets nyare produkter istallet fér att ga éver till ett konkurrerande marke.

55 Ibid
% Traylor M., 1992, ” Cannibalism in multibrand firms’, The Journal of Product and Brand Management,
vol. 1 nr. 3, s 17-23.
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Kannibalism kan dock tolereras trots att vinsten minskar. Foretaget kan anvdnda sig av en
I&ngsiktig strategi som siktar mot att 6ka markandsandelar och makt p& markanden, vilket
pa sikt spas ge storre intdkter.

Traylor menar dock att dven om viss kannibalism ar tolerant eller till och med positiv for
foretaget ar en stor del av kannibalismen till féretagets nackdel. Viktigt i kampen mot kanni-
balism inom ett féretag ar att rikta in de olika produkterna mot egna valdefinierade och av-
gransade marknadssegment. Det ar viktigt att féretagets produkter positioneras mot varand-
ra lika vdl som de positioneras mot andra féretags konkurrerande marken.

Det finns marknadsférare som &r sd radda for kannibalismens verkningar att de hellre haller
tillbaka produktutvecklingar &n lanserar dem. P8 sd vis har de en chans till retratt om en
konkurrent senare skulle lansera en liknande ny produkt och har da stérre chans att behalla
sina marknadsandelar. Det blir avgbérande for foretagen under vilken tid de introducerar den
nya produkten.®’

3.6.1.2 KANNIBALISM TILL FOLID AV LINJEUTVIDGNING

En multibrandstrategi ar forenlig med andra strategier och kombineras relativt ofta med and-
ra markesstrategier, sasom linjeutvidgning. Linje- och markesutvidgning ar idag ett omskri-
vet omrade inom markandsféring. Dessa strategier fungerar bast da de tar férsaljning fran
ett konkurrerande marken. Ett vanligt problem vid denna typ av strategi ar dock att den nya
produkten ater upp andra produkter inom foretagets egna produktkategori, det vill saga att
den nya produkten &ter av sin familj.>®

Aaker namner i Nijssens artikel fran 1999 att 89 procent av alla nya produkter &r linjeut-
vidgningar, 6 procent ar markesutvidgningar och i endast 5 procent av fallen anvands ett
nytt markesnamn. I Nijssens artikel namns ocksa att, d& foretag anvander sig av ett redan
familjart varumarke kan detta hjalpa acceptansen av en ny produkt. Statistik framtaget av
The Association of National Advertisers sager emellertid att 27 procent av alla linjeutvidg-
ningar misslyckas. En ny och férbattrad produkt inom exempelvis en linjeutvidgning eller en
markesutvidgning, behdver inte alltid leda till 6kad vinst. Anledningen till detta ar att kun-
derna 6vergar till att képa den nya produkten och férséljningen fér den gamla minskar sale-
des.>®

3.6.1.3 SuBSTITUT

Kannibalism &r ett hett argument fér att inte anvdnda sig av varumaérkesstrategier, sdsom
linje- och markesutvidgningar. Detta kommer av det faktum att “utvidgningar” av detta slag
ofta innebar att produkter med liknande egenskaper som ursprungsprodukten utvecklas.
Likheten i produkterna gor att ma8nga av dem kan g3 att ersattas med den nya, vilket i sig
leder till 6kad kannibalism. Den nya produkten blir ett substitut for den existerande och inte
ett komplement, vilket ofta ar den huvudsakliga tanken bakom en ny produktlansering. Det
géller fér marknadsféraren att pa olika sétt arbeta for att undvika att den nya produkten blir
ett substitut, ett satt &r en distinkt produktdifferentiering.®°

N&r man talar om substitut kan man fraga sig hur kannibalism uppstar. Kim och Chhajed
(1999) talar om tva olika orsaker till varfér kannibalism uppstar. Kannibalism kan uppstad da
produkterna ar for lika varandra och tillfredstédller samma behov hos konsumenterna. En
annan orsak till varfoér kannibalism kan uppstd &r da olika produkter tillfredstaller samma

57 Ibid

58 Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V., (1999) Principles of Marketing, The European Edition,
Prentice Hall.

5 Nijssen E. J., 1999, "Success factors of line extensions of fast-moving consumer goods”, European
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kundbehov men p3 olika satt. P8 senare tid har den vanliga ugnen fatt konkurrens med mik-
rovdgsugnen och utgdr i den bemérkelsen ett slags substitut.®*

Kannibalism férekommer aven i samband med Internet som kan ses som ett slags substitut
(exempel kan vara Internet som substitut till féretagens nuvarande distributionskanaler). I
negativa termer kan det ses som ett dilemma som snabbt har dykt upp inom e-ekonomi.
Kraftiga forandringar och antalet Internetuppkomlingar hotar att valta omkull 18nga fram-
gangsrika teknologier och affarsmodeller. Faran med kannibalism via Internet kan t ex leda
till att kunderna blir forvirrade om priset pd produkterna haller ett lagre pris &n i vanliga
butiker. Kunden kan d& éverga till att kdpa sina produkter via Internet istéllet for att ga till
affaren, vilket leder till ett tvetydigt budskap.®?

3.6.1.4 TVAPRODUKTSTRATEGI

Féretag vill kontinuerligt 6ka sina marknadsandelar och sdker stdndigt nya strategier och
vdgar for att géra detta. Hilleke & Butscher menar att ett satt att 6ka sin konkurrenskraft ar
att anvénda sig av en tvaproduktsstrategi eller att sénka sina egna priser. Vid en tvapro-
duktstrategi forsoker foretag ha en hogprisprodukt och en I8gprisprodukt. Lyckas man da
inte diversifiera produkten kan risken fér kannibalism dyka upp. Anvander sig ett foretag av
ett och samma namn &6kar denna risk betydligt. Det finns naturligtvis fordelar med att an-
vanda sig av ett och samma namn, men man maste forstd de negativa effekter som kan
uppstd, genom att anvanda ett och samma namn. Skillnader i pris maste vara réattfirdigat
for kunden och kvaliteten far inte vara sa dalig att den &ventyrar hdgprisprodukten.®?

3.6.2 POSITIV KANNIBALISM

Tidigare har namnts att kannibalism i vissa fall kan tolererats inom multibrandféretag. Nedan
kommer vi dven beskriva situationer d& kannibalism kan vara att féredra, d@ kannibalism
bland annat kan vara en medveten strategi for éverlevnad. Nedan belyses kannibalism ur ett
positivt perspektiv.

3.6.2.1 "CREATIVE DESTRUCTION”

Redan 1939 talade ekonomen Joseph Schumpeter om en process som han kallade “creative
destruction”, kreativ forstorelse. Den centrala idén i begreppet var att teknologisk innovation
var den drivande kraften for framsteg inom den kapitalistiska ekonomin. Scumpeter menade
att genom att se nya mdjligheter till vinst framkallas nya innovativa teknologier, vilka i sig
kommer att framkalla investeringar fran imitatérer. Denna o&dndliga process sporrar sdledes
ekonomisk tillvéxt. D& konkurrenterna blir fler minskar vinstmarginalerna. Pressen pa vinst
satter i gang en var av teknisk forskning och aktivitet i sékning efter battre produkter. Denna
form av kannibalism har kommit att bli mycket populdr under tider av snabba teknologiska
utvecklingar. Kreativ forstérelse har kommit att utvecklas till en strategi som innebar att
foretag pa eget initiativ ersatter sina egna produkter eller processer, dven dd de saljer bra,
innan deras konkurrenter gér det. %

3.6.2.2 KANNIBALISM FOR OVERLEVNAD

Useem® havdar att kannibalism i de flesta larobécker inom markandsféring beskrivs som en
risk vid nya produktlanseringar, ndgot varje marknadsforare bér undvika. Det finns dock de
fall d& kannibalism &r det &nda sattet for att 6verleva i den hdrda konkurrensen. Detta galler

1 Chhajed D. & Kim K., 2000 “"Commonality in product design: Cost saving, valuation change and canni-
balisation”, European Journal of Operational Research, vol. 125, s. 602-621.

62 Useem J., 1999, “Internet defense strategy: Cannibalize yourself”, Fortune, vol. 140, nr 5, 121-129.
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Pricing Strategy and Practice, vol. 5 nr. 3, s. 108-115.
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Management, vol. 40, nr. 3, 33-41.
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da vi talar om radikala innovationer som inte bara paverkar vinstmarginalen utan sldr mot
foretagets hela fundament och dess liv. Internet &r ett sddant exempel pa innovation.

I dagens forénderliga tid kdmpar manga foretag for att verleva p& marknaden. Den tekno-
logiska utvecklingen gar i allt snabbare takt och det &r svart for foretagen att hdnga med.
Foéretag anvénder fel teknik. De kdmpar mot utvecklingen istéllet for att folja den. Det &r da
kannibalism kommer till hjalp som en 6verlevnadsstrategi. Det galler for foretagen att val-
komna den nya teknologi som gér deras tidigare investeringar vardelésa och utveckla nya
produkter, eller motsvarande, som kan &ta upp de befintliga. Det géller alltsd att &ta upp sig
sjalva innan ndgon annan &ter upp dig.%®

3.6.2.3 PROAKTIV KANNIBALISM

En fortsatt utveckling av Schumpeters teorier om “kreativ férstorelse” har blivit proaktiv
kannibalism. M&nga marknadsférare &r motvilliga till att introducera en ny produkt som kan
hota vérdet pa tidigare investeringar i deras féretagsportfolj. Det finns dock, som bevisat,
forskare pd omradet som menar att proaktiv kannibalism &ven under vissa forhallanden kan
verka som en saker marknadsstrategi. Ett féretag maste hela tiden k&nna till var deras pro-
dukter befinner sig i livscykeln och férstd nar de dessa produkter behéver ersattas med nya
modeller. Proaktiv kannibalism &r ett effektivt medel for att uppna ett kontinuerligt fléde av
nya produkter vilka automatisk byter ut, dter upp, de produkter som inte léangre star upp till
kraven pd markanden.®’

Cravens, Percy och Prentice (2000) menar att anvandning av kannibalism som markands-
strategi &r mer sannolikt att bli framgangsrik i ett foretag dar formagan att kdnna markna-
den ar stor. Denna kdnsla for marknaden gor det mdjligt for foretaget att bilda sig en god
uppfattning om deras marknader och pa sa vis kan de &ven se pa vilket satt dessa markna-
der ar mest sannolika att férandras.

Genom att kontinuerligt framstalla nya innovativa erbjudanden kan foretagen undvika gap i
intakter, vilket uppstar dd den befintliga produkten minskar i varde och innan den nya eta-
blerat sig pa markanden. Den nya produkten kan pd sa vis bilda en férlangning av den &ldre
produktens livscykel sd att gap dverbryggs. Saledes kan den nya produkten sédgas kannibali-
sera den befintliga. Proaktiv kannibalism &r inte ndgot som uppstar av sig sjélv, det &r en
medveten och avsiktlig handling till utveckling inom féretaget.®®

3.7 KONSUMENTENS VAL

Att studera kannibalism innebar att utgd fran konsumentens upplevelser och beteende. Det
ar namligen konsuments val av produkt och marke som avgoér huruvida kannibalism kommer
att uppstd. Forskare har saledes sokt applicera behavioristisk vetenskap pa markandsféring
och ekonomi, studier som detta stycket kommer att behandla.

Frén det att konsumenten &r omedveten om maérket till att képet fullféljs passerar denne
genom olika skeden. Komplexiteten i processen beror mycket pad typen av vara och graden
av engagemang konsumenten kanner infér kopet. Ar engagemanget 13gt riskerar beslutspro-
cessen att bli férenklad och snabb, vilket innebar att konsumenten eventuellt hoppar éver
steg i processen. Vid kdp av varor som kopplas till I3gt engagemang, d.v.s. dagligvaror, kan
konsumenten genomga en valprocess utan att egentligen vara medveten om det. Vi kan
jamféra den situationen med kép av en vara med hégt engagemang, sadsom kapitalvaror, da
konsumenten noggrant undersoker sina méjligheter och ofta sdker hjélp i beslutsfattandet.

Inom markandsféring talas det ofta om den sa kallade effekthierarkin i samband med be-
slutsprocessen. Med effekthierarkin menas den féljd av effekter eller skeden konsumentens

5 Thid.

8 Cravens D.W., Piercy N.F., Prentice A., 2000, “Developing market-driven product strategies’, Journal
of Product & Brand Management, vol. 9 nr. 6, s. 369-388.
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tankar om de olika alternativen far, vilka ser olika ut beroende pa graden av engagemang.
Vid hoégt engagemang utvarderar konsumenten aktivt varumarket innan han/hon beslutar
om kopet. Nar konsumenten inte anser képet viktigt tédnker konsumenten mycket lite innan
hon/han handlar, vilket kan innebéra att bedémningen av market ofta sker efter kdpet.®®

Ho6gt engagemang Lagt engagemang
Beliefs Beliefs \
Attitudes Behavior

learning

> v
Behavior Attitudes /

Figur 3.3 Effekthierarkin 7°

3.7.1 VALALTERNATIV

Antalet alternativa mdrken konsumenten valjer mellan varierar efter situation och tillfélle.
Kardes et alt menar att det hos varje konsument finns olika serier av alternativ som i sig
bygger pd varandra. Forst har vi den universella serien som motsvara alla de marken som
finns tillgdngliga p@ marknaden. Dérefter har varje konsument ett retrival set som bestar av
de marken ur det universella setet som konsumenten kan hamta ur minnet. Detta andra set
ar oftast betydligt mindre an det universella setet eftersom konsumenten ofta inte har erfarit
alla markena pa markanden och tolkar méjligtvis inte alla marken de utsatts fér. Har konsu-
menten inte mojlighet eller kunskap att 3terkalla ett erfaret marke kommer detta inte att
kunna valjas, det finns saledes ingen garanti for att varje méarke aterkallas. Det finns flera
faktorer som paverkar vilka méarken som aterkallas. En konsument kan exempelvis erfara ett
méarke pa manga olika vis, sdsom genom en annons, en férpackning, av ndgon bekant, ge-
nom konsumenttidningar osv. , De olika formerna av information tar féljaktligen olika uttryck
i konsuments minne, vilket leder till att markena 3terkalls med olika flitighet och pa olika vis.
Vidare underlattar det om konsumenten nyligen stétt pa ett speciellt marke, vilket innebar
att det ar mer troligt att detta méarke aterkalls &n ett méarke som konsumenten stétte pa
ldnge sedan. En tredje faktor som paverkar hur It ett méarke aterkallas &r hur distinkt detta
ér.71

Det slutliga valet stdr mellan de méarken konsument har i det s8 kallade consideration set.
Har finns de marken konsuments granskar och jamfér vid ett speciellt képtillfalle. Konsumen-
ten granskar inte alla marken som hon kan framkalla ur minnet utan véljer mellan ett antal
méarken som star narmast de férestalliningar och férvdntningar konsumenten kopplar sam-
man med produkten. Slutligen valjs ett marke ur consideration set. Ett marke som ar till-
gangligt hos konsumenten har storre chans att komma in i consideration. Det ar aven lattare
for det ursprungliga market att komma med i consideration set. Det &r daven med detta
market de efterkommande markena kommer att jamféras med, de andra &r kan sagas vara
sa kallade copy cats. 72
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Det &r dock inte alltid konsumenten bildar consideration sets. Detta gar att forklaras med
teorin om att omfattningen av alternativ i consideration set varierar vid olika typer av val.
Man kan skilja pa hur stor omfattningen blir efter hur komplext valet &r, dvs. vilken grad av
konflikt konsumenten upplever i valsituationen. Graden av konflikt paverkas dels av proble-
mets art och dels av den situation i vilken valet sker.”?

3.7.2 LIKHETSBEDOMNINGAR

Risken fér kannibalism kan anses stérre vid sa kallade low-involvment situationer d.v.s. da
konsumenten kanner lite engagemang infor képet av en produkt. I denna situation kommer
konsumenten vilja géra ett snabbt val och kommer darmed att anvanda sig av férenklade
strategier sdsom representativeness heuristic. Med denna metod menas att konsumenten
kommer att fatta beslut efter enkla bedémningar eller uppfattningar som kommit av jamf6-
relser mellan produktkategorins olika mérken och dess prototyp eller exemplar. 7*

Efter denna kunskap har manga forskare, sdsom Bijmolt et alt 1998 och Boush 1997 och
Rips 1989, skt efter faktorer som ligger till grund for hur konsumenten upplever likheter.
Detta har gjorts genom att I3ta konsumenter bedéma likheter mellan mérken, genom att pa
en skala virdesitta markenas likheter. Forskare vill pd detta sétt f& en bild éver markenas
spatiala representation.”® Att forstd konsumentens tillvégagéngssétt for att urskilja likheter
och olikheter &r viktigt for manga begreppsméssiga domaner inom markandsféring, sasom
kvalitetsperception, consideration sets bildningen, minne fér reklam, jamférande reklam,
attraktionseffekter in val beteendet, linjeutvidgning m.m. 7¢

Grunden for att gora likhetsbedémningar finns i den form som koncept och kategorier repre-
senteras i minnet. Boush véljer att dela in denna representation i tva inriktningar, de som
betonar egenskaper (features) och de som betonar ramarna (frames) d.v.s. antingen att
bedéma likhet efter hur manga egenskaper mirkena gemensamt eller att se till kausaliteten
och mérkenas kontext. 7’

Aven de taxonomiska kategorierna byggs omedvetet upp kring dessa uppfattningar om mar-
kets egenskaper och kontext. Hoyer och MaclInnis 78 férklarar att en taxonomisk kategori helt
enkelt ar en ordnad klassifikation av objekt som har liknande objekt i samma kategori. Varje
konsument gor en individuell kategorisering. Vid jamférelse ser man dock snabbt att det
finns en tendens att dela vissa basala uppfattningar om likheter i dessa kategoriseringar. En
taxonomisk kategorisk stuktur &r av hierarkisk natur. Overst finns de mest generella katego-
rierna, exempelvis harvardsprodukter, darefter delar konsumenten in dessa produkter i
grupper, sasom schampo, balsam, inpackning, spray osv. Dessa kategorier kan skapas da
objekten ses vara samhoriga eftersom de delas samma egenskaper men aven foér att de an-
vands for samma mal, sdsom &ven Boush’® forklarade egenskaper och ramar. Kunskap om
de taxonomiska kategorierna kan hjdlpa markandsforare att veta hur de skall positionera
sina produkter. Antingen kan produkten positionernas nara prototypen eller s3 kan mark-
andsférare valja att ta avstand fran denna och séka finna en egen véag. &

Bijmolt et alt menar att det finna tre stora faktorer som paverkar likhetsbedémningar a)
ordning i vilken konsument begrundar markena, b) kdnnedomen om markena och c) den
form markena bildligt tar i konsuments minne. Bijmolt et alt benamner den férsta faktorn
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serial position och menar att ju fler mdarken konsumenten har att begrunda desto lattare ar
det att denne blir uttréttad eller uttrdkad, vilket i sig kan paverka likhetsbedémningen. Fors-
kare har funnit att konsumenter i sddana fall mer och mer litar till gemensamma attribut for
produktkategorin. Den andra faktorn ar graden av kdnnedom om produkten och market. En
konsument som inte kanner till ett eller flera marken uppfattar ofta dessa marken som val-
digt lika om inte kopior av varandra. Daremot, kdnner konsumenten battre till markena
kommer denne sannolikt finna fler skillnader eftersom de har mer detaljerad information.
Den tredje faktorn syftar till det satt konsumenten kombinerar informationen lagrat i minnet
och den information som denne erhaller vid bedémningstillfillet. Det kan handla om ett mér-
kesnamn, en verbal beskrivning, ett foto eller en riktigt produkt. Denna bild varierar i likhet
med den information som erbjudits. Skiftar marknadsférare informationens natur kan sale-
des detta pdverka numret av lika eller olika attribut som anvénds fér att jamféra markena.®*

3.7.3 ENKLA VALTAKTIKER

Ovan talar vi om hur konsumenten vid ett markesval anvander sig av likhetsbedémningar
med produktkategorins exemplar bedémningar, vilket far dem att urskilja “sitt” méarke. Det
finns dock flera tillfallen d& komplexiteten anses 1&g och d& likhetsbedémningar ofta inte
forekommer. Det finns studier som visar pd mycket 13g beslutsaktivitet hos konsumtent vad
géller kép av varor som orsakar 13gt engagemang, en studie som fick forskare att ofta ifra-
gasatta om det alls fanns en valprocess. Det finns dock en valprocess som blivit mycket foér-
enklad efter att konsumenten har képt varorna vid flera tillfallen tidigare. I dessa situationer
har konsumenten kommit att skapa olika valtaktiker som aktiveras vid kép av en viss vara.
Detta innebar att konsumenten valjer ett marke efter enkla tumregler som larts in efter ope-
rant betingning. Hoyer och MaclInnis menar att man kan dela in dessa taktiker i tva huvud-
grupper, de besluts som &r tankebaserade och de som &r kdnslobaserade.8?

Tankebaserade val kan ha olika utseende, det kan réra sig om en vana eller om markeslojali-
tet men det kan dven grunda sig p& priset eller pd varans prestation. Den senare innebér att
konsumenten kognitivt beslutar sig for ett marke efter de férdelar och férutsattningar market
har att erbjuda. Denna typ av taktik grundar sig pd konsumtents tillfredstallelse. Ytterligare
en taktik ar att valja efter hur vi handlat i det foérflutha, vad som blivit en vana. Vi kdper ett
speciellt marke utan att egentligen tanka oss for utan handlar efter hur vi brukar géra och
vad som &r bekvamt. Nagot som ligger ndra denna typ av taktik &r markeslojaliteten. Varu-
maérkeslojalitet uppstar da konsumenterna anser att ett speciellt marke tillfredstéller dem
mer &n nagot annat marke, vilket far dem att géng efter gang képa samma maérke. Huvud-
sakligen uppstar markeslojalitet ur en mycket positivt forstarkning av prestationsrelaterad
valtaktik. Konsumenten kan dock uppleva markeslojalitet infér fler marken samtidigt, detta
tillstdnd kallas multibrandlojalitet, vilket innebar att konsumenten upprepade ganger kdper
en produkt av tva eller flera marken. Smérgasmargarin kan ha denna effekt dd tva olika
marken kan uppleva tillfredstalla olika behov hos en konsument. En kund kan exempelvis
féredra Flora eftersom det, enligt henne, smakar godast medan hon &dven képer LATTA da
det innehdller mindre fett, vilket tillfredstéller mitt behov av att halla vikten.

Priset &r ndgot som fér manga spelar stor roll i valprocessen. Att vélja efter pris innebér inte
bara att képa det méarke som &r billigast utan det kan &ven innebara att kdpa varor pa rea
eller kop efter kuponger. Denna taktik anvdnds ofta nar konsumenten upplever 3 skillnader
mellan markena, det vill sdga nar likhetsbedémningen ar hdg, och konsumenten inte ser sig
forlora for mycket férdelar vid kdpa av den billigare produkten. Denna taktik ar mycket van-
ligt forekommande da en studie visar att nio av tio konsumenter aker till varuhuset med
tanken att spara in pengar.®

81 Bijmolt T.H.A., Wedel M., Pieters R.G.M., DeSarbo W.S., 1997-8, “Judgments of brand similarty”,
International Journal of Research in Marketing, vol.15, s.249-268

82 Hoyer W.D., MaclInnis D.]., (2000) Consumer Behavior, Houghton Mifflin Company, Boston New York
83 Ibid.
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Den andrahuvudgruppen av férenklade valstrategier innebar att konsumenterna valjer pro-
dukt efter hur de kdanner sig kanslomassigt. Det finns tre kdnslobaserade strategier, den
affektiva, variationsstkandet och impulsképet. Som man hér av namnet beslutas affektiva
val av kénslor och skiljer sig frdn de tankebaserade strategierna pa sd vis att affektiva kop
inte nddvandigtvis kommer av en medveten Onskan att tillfredstélla ett behov. Kanslor har
ofta storre vikt vid sd kallade hedoniska produkter &n d& produktens har ett funktionellt syfte
eller nar andra faktorer som pris, prestation och vana inte @r verksamma. Den affektiva stra-
tegin kan ta sin form p3a olika vis. Konsumenten kan kdpa ett méarke for de helt enkelt asso-
cierar det market med kénslor som lycka, gladje och frid. Kanslorna spelar dven in d& kon-
sumenten véljer ett méarke fér att de kanner igen det och det kanns familjart. &

Nagot som &r vanligt d& konsumtent véaljer bland dagligvaror som exempelvis schampo &r att
de efter ett tag kommer att byta till ett annat marke. Detta fenomen kallas inom markands-
foring fér konsumentens variationssékande beteende. Det finns tva stora faktorer som kan fa
konsumtent att félja denna ombytlighet, mattnad och leda. Har en kund anvant schampot
Fructis under en ldngre period kommer hon eventuellt att tréttna pa den doften och bérjar da
undra hur bra ett annat schampo &r. Detta leder till att hon nasta gdng véljer ett annat
schampo for det kanske &r battre eller luktar godare. Samma sak géller vara maltider. Vi
véljer att variera var kost, inte bara for att det &r nyttigt for halsan men darfér att manni-
skan &r nyfiken och darfér vi tycker om variation och vill prova nya/olika smaker.®®

Den beslutsprocess som kan sdgas vara mest paverkad av kanslor &r de sa kallade impuls-
képen. Att képa pad impuls innebar att starka plétsliga kénslor tillfalligt styr vart képbeteen-
de. Impulskdp ar inte planerade och fdljer efter intensiva ha-kanslor. Nar en kund kanner
dessa ha-kanslor upplever hon/han ofta en konflikt mellan kontroll och eftergivenhet men
blundar slutligen for de potentiella negativa effekterna av kopet.8¢

Ovan namns olika faktorer som paverkar konsumentens agerande i en valsituation och i en
beslutsprocess. Det &r dock &ven viktigt att komma ihdg att vare sig det handlar om likhets-
bedémningar eller enkla kép efter tumregler som vana och pris ar det forst och framst varje
maénniskas bakgrund som inverkar p@ kunskapsstrukturen och dess innehall som i sin féljd
bestammer vart konsumtionsménster. Detta skiljer sig bland annat beroende pa fran vilken
kultur individen kommer ifrdn och dennes grad av sakkunskap, vilket markandsférare &ven
bor ha i 8tanke vid segmentering, positionering och analyser av likhetsbedémningar.8”

8 Ibid.
8 Ibid.
8 Ibid.
87 Ibid.
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4. EMPIRI

I detta kapitel presenterar vi Unilever med de tre produkterna och varumarkena Latta, Becel
och Flora. Studiens empiriska material innefattar en expertintervju med Christopher Eriksson,
produktchef for de tre ovan namnda varumarkena. Vidare redog6r vi fér samtliga konsument-
intervjuer.

1885 bildade de tvd engelsménnen och bréderna William & James Lever féretaget Lever
Brothers. Lever Brothers kom att introducera Sunlight, den forsta tvalen med en egen for-
packning och varumaérke. Sunlight blev en succé i England och saldes véarlden éver inom lop-
pet av 15 ar. Vid sekelskiftet bérjar firman Bergman & Bergstrand i Géteborg att importera
Sunlight och andra Lever-tvalar frdn England. 1928 startar brittiska Lever Brothers bolaget
Sunlight AB i Sverige som i mer éan 75 at tillverkat méarken som Lux, Sunlight, Rinso, Radion,
Vim, Surf och Via. Mellan 1906 och 1915 véxte Lever Brothers i storlek mest pd grund av
sina forvarv. Under forsta varldskriget bérjade foretaget tillverka margarin utifrdn samma
vegetariska olja som anviandes for att goéra tval. H. Hartog, Georg Schicht med sonen Johann
Schicht, Van Den Bergh och Jurgens var fyra hdrda konkurrenter inom margarintillverkning i
Europa. 1928 gar dessa samman och bildar Margarine Unie, en kartell som fick dvertaget pa
europeiska marknaden.®

Unilever bildades 1930 nar det holldandska margarinféretaget Margarine Unie och den brittis-
ka tvaltillverkaren Lever Brothers gick samman. Sedan dess har Unilever tvd moderbolag,
Unilever NV med huvudkontor i Rotterdam och Unilever PLC med huvudkontor i London. De
tvd moderbolagen agerar som en enhet och har en gemensam styrelse. Unilevers koncern-
ledning bestdr av sju personer som leds av styrelseordféranden fér Unilever NV, Antony
Burgmans, och styrelseordféranden fér Unilever PLC, Niall FitzGerald. Unilever Sverige AB,
4gs av Marga BV, ett centralt holdingbolag inom Unilever NV. 8°

Forvarv var en viktig del vid skapandet av Unilever och dess stora framgang. Exempel pa
ndgra forvarv:

“Thomas J. Lipton”, 1937
“Pepsodent”, 1944

“Calvin Klein Cosmetics”, 1989
“Faberge/Elizabeth Arden”, 1989
"Breyers ice cream”, 1993
“Slim-Fast Foods”, 2000

“Ben & Jerry’s”, 2000
"Bestfoods”, 2001°°

Den 1 januari 2001 gick Unilever och den amerikanska livsmedelskoncernen Bestfoods sam-
man och utdkade den gemensamma produktportféljen betydligt. Nya varumarken ar bland
andra Knorr, Hellman’s, Maizena, Mazola och Caterplan. Andra betydande internationella
férvarv under dret 2000 var kdpet av de amerikanska féretagen Slim-Fast (dietprodukter)
och Ben & Jerry’s (glass). Nagra féretag som inte tillhér Unilevers karnverksamhet avyttra-
des. Delar av Elizabeth Arden avyttrades till amerikanska FFI Fragrances eftersom verksam-
heten inte levde upp till forvantningarna. Unilever behaller vissa varumarken p% kosmetik-
omradet som en del av Unilever Cosmetics International (UCI), bland annat Cerruti, Lager-
feld, Chloé och Valentino. Ett antal varumarken kommer att avyttras enligt 6verenskommel-

88 http://www.hoovers.com, sékord “Unilever”
89 http://www.unilever.com
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se med EU-kommissionen i samband med samgdendet med Bestfoods, bland annat BI& Band
i Sverige, Finland och Danmark.%! 92

Unilever ar idag en av varldens storsta dagligvarukoncerner och finns i 88 lander men saljer
produkter och tjénster via distributérer och agenter i ytterligare i 60 lander. Ar 2000 uppgick
Unilevers omsattning till 369 miljarder kronor och Bestfoods till 90 miljarder kronor. Antalet
anstallda var 246 000 och i samband med sammangdendet med Bestfoods har Unilever nu
cirka 290 000. Dess stérsta konkurrenter ar Nestlé och Kraft Foods. Verksamheten ar fram-
for allt inriktad p& markesvaror inom livsmedel, hemrengéring och personlig hygien.

Europa och Nordamerika ar traditionellt Unilevers stérsta marknader. Strax under halften av
Unilevers omsattning och vinst genereras i Europa. De fem prioriterade regionerna ar: cen-
trala och 6stra Europa, Kina, Indien, Sydostasien samt sédra Latinamerika.”>

Unilever skar ner pd sina varumarken och har gatt frdn att haft 1600 varumarken till 1200.
Samtidigt har de delat upp verksamheten i tvd globala divisioner, en fokuserad pa livsmedel,
den andra pa hushall och personlig hygien.

I Unilever Sverige, som har sitt huvudkontor i Helsingborg, ingdr tre dotterbolag som till-
sammans sysselsatter drygt 2 000 anstallda. I Sverige omsatter Unilever drygt 5 miljarder
kronor. Livsmedelssektorn bestar av Unilever Bestfoods samt GB Glace AB. I den kemisk-
tekniska sektorn ingar Lever Fabergé AB.

Unilever Bestfoods

Unilever Bestfoods ar ett av Nordens ledande livsmedelsféretag, med tillverkning i Helsing-
borg, Uppsala och Simrishamn. Kéanda varumarken som tillverkas och saljs ar: Latta, Milda,
Flora, Becel, Melba, Tre Ess, Slotts, O’hoj, Lipton, Kockens, Adel, Bertolli,Bertolli, Créme
Bonjour och Boursin.

GB Glace AB

Utvecklar, tillverkar, sédljer och distribuerar glass. GB ar Sveriges ledande glassproducent. De
storsta och mest populdra varumarkena @ar Magnum, Solero, GB Graddglass och Carte D'Or.

Lever Fabergé AB

Dotterbolag som marknadsfér och saljer marknadsledande varumarken inom personlig hygi-
en och rengéring sasom tval, deodoranter, tandkram, tvattmedel och skdljmedel.

Till de mest kdanda varumarkena inom personlig hygien hér Axe, Dove, Finesse, Organics,
Pepsodent och Rexona. Exempel pa kidnda varumarken inom rengéring &r Comfort, Sun, Via
och Vim. %

4.1 DE TRE VARUMARKENA LATTA, FLORA OCH BECEL

Latta

Historia: Latta lanserades i Sverige 1984 och gick in p& marknaden som en ung rebell samt
fick direkt en mycket stark position p@ marknaden som det moderna smérgasmargarinet.
Idag har Latta ca 50% volymandel av lattmargarinmarknaden, dvs allt bordsmargarin som

°0 http://www.hoovers.com, sékord “Unilever”
! http://www.unilever.com
2 http://www.hoovers.com, sékord “Unilever”
93 http://www.unilever.com
%4 http://www.unilever.com
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inte tillverkas pa r@varan smér, och 100 % av de svenska konsumenterna kanner till mar-
kesvaran Latta.

Attribut: L&tta innehdller bara 40 % fett och cirka halften av kalori-
erna i smoér och margarin. Latta tillverkas av naturliga oljor frén

- — vaxtriket, framst pressad rapsolja, som har hég halt omattat fett.
LN — "318

Latta &r bredbart kylskapskallt och ska férvaras i kylskdp. Latta
finns i 400 g och 600 g byttor.

Marknadskommunikation: Latta hjdlper dig att leva lite lattare. Genom att &ta bé&ttre, mar
man béttre och du blir mer néjd med dig sjélv. M3r du sjalv bra s ser du ljusare pd omgiv-
ningen, vardagen och dess sma bekymmer.

Framg%ngsfaktorer: Hog produktkvalitet, ny ung och unik kommunikation, konkurrenskraf-
tigt pris.

NYHET: Mini-Latta med bara 28 % fett. _I s,, r.
Becel

Historia: 1977 lanseras Solo, den indirekta ft‘)reg%ngaren till Becel, med 80 % fett. 1988
byter Solo namn till Nytta, men lanseringskampanjen dras tillbaka p& grund av legala skal.
1990 lanseras Nytta pd nytt men med en ny fetthalt 40 %. Nytta wrapper introduceras. 1992
borjar féretaget med en ny kommunikation dar ékat fokus laggs pa férebyggandet mot héga
kolesterolvdarden och 1999 byts namnet ut till Becel. Nytta var redan ett val etablerat och
vdxande marke pa den svenska marknaden. Som ett forsta steg till att skapa ett starkare
nordiskt/ europeiskt varumarke s& togs beslutet att varumarket skulle harmoniseras.

Attribut: Becel innehdller mindre mattat fett &n smér och andra
jamférbara margariner och har den ratta fettbalansen som &r bra
for kolesterolvardet. Becel-sortimentet bestar av Becel Littmargarin
35 % fett for smoérgdsar och Becel flytande margarin 80 % fett for
matlagning. Becel Lattmargarin finns i en 400 g bytta.

\:_\

Marknadskommunikation: Omattat fett som sanker kolesterolvardet, hdlsosamt.

NYHET: Senaste tillskottet i Becel-sortimentet ar Becel Pro Activ.
Becel Pro Activ inneh3ller véxtsteroler som kan sénka kolesterolvar-

"'fif det med 10-15% pé tre veckor. Lanseringen av Becel Pro Activ fick
: ge‘od mycket positiv uppmarksamhet i media och ar det férsta margarin
h ,éf“?"'" som blivit godként enligt EU:s Novel Foods-férordning, och far dér-
F”U ==

med anvanda halsoargument i marknadsféringen.

Flora lanserades 1965 och var det forsta bredbara margarinet pd bytta och blev redan fran
start en stor framgdng. P& 1970-talet provade man olika kommunikationsplattformar dé&r
fokusering lades p@ smaken men ocksd p& margarinets hélsoférdelar.”

Attribut: Flora ar gjord pd ravaror fran véaxtriket, framst pressad
@@' rapsolja, och &r darfér rik p& omattat fett. Dessutom innehaller Flo-
ra A-, D- och E-vitaminer. Flora &r sarskilt lampad fér smérgas men

pxrr =
k f?LJ passar ocksa utmaérkt till matlagning och bakning (ej kavlade ka-

kor). Flora finns i tvad varianter, normalsaltad och extrasaltad. Bada
varianterna finns i tva byttstorlekar: 400 g och 600 g. Flora finns

a.- dven pd storkoks- marknaden i 400- och 600-gramsbyttor samt i
storkoksforpackning pa 2,5 kg eller 4,5 kg. Sedan hosten 2000 finns

g dven KRAV-mérkta Flora Ekologisk, 400 g. Fetthalten ligger pa

70%.
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Marknadskommunikation: Smaken var en nyckelfaktor och med enastdende reklam bringade
det framgdng med tva av Sveriges mest framgangsrika skddespelare. P 80-talet fick famil-
jen stor betydelse och d& speciellt barnen och deras kost. P& 90-talet betonades dock mest
smaken men detta kom att &ndras 1996/97 da Unilever valde att positionera Flora mot barn-
familjer. Behovet av vitaminer betonades och fokusering lades till slut pd de tre faktorerna
smak, omtanke och naring for barnen Slogans som “It's natural to grow up with Flora” syn-
tes i reklamen.

NYHET: Ar 2000 lanserades det KRAV-markta Flora Ekologisk. Finns i 400-gramsbyttor. °

4.2 INTERVIU MED CHRISTOPHER ERIKSSON, PRODUKTCHEF I SVERIGE FOR
LATTA, FLORA , BECEL OCH CREME BONJOUR.

Christopher ar produktchef for Latta, Flora, Becel och Créme Bonjour i Sverige och ansvarar
for alla Unilevers smorgasmargariner d v s allt byttmargarin. I detta arbete ingdr &ven att
skota allt frAn TV-reklamkommunikation, till butiksreklam och hur produktens forpackning
ska se ut. Vidare handlar det om nylanseringar av for att pa sd vis halla ett levande sorti-
ment med nya spannande sorter. Det ror sig darfér mycket om produktutveckling.

Christopher sager att det ar viktigt att folja trender aven nar det galler margarin och matfett.
Tidigare har mycket fokus lagts pa fitness. Detta var tidigare Lattas “payoff” och illustreras
exempelvis med Lattas reklam “om du bestamt dig for att inte bli fet”, som riktar sig mot
konsumenter som ar smala och vill forbli smala. Vidare har Unilever lanserat Becel som tidi-
gare hette Nytta. Becel vander sig till en bred malgrupp, lite aldre och hdlsomedveten. Chris-
topher sager att man kan se att fitnesstrenden har gatt ner lite, medan halsotrenden har
blivit mycket stérre, vilket gér att Unilever véaxer kraftigt med varumarket Becel. Detta anser
han till viss del kannibaliserar pa Latta som varumarke. Det &r sdledes viktigt att Unilever
har klara strategier for respektive varumarke och att kommunikationen mot konsumenten ar
tydlig.

N&r vi pratar Latta vander vi oss till en malgrupp pa 25-40 ar. Latta riktar sig till personer
inom fitness-segmentet medan Becel vénder sig till hdlsosegmentet 40 ar och uppat. Flora
ligger inom smaksegmentet och vander sig darfor till dem som betonar smak och inte fett-
halten. Christopher drar en parallell till Milda i jamforelse med Smdér. Det som ar unikt och
tydligt med Smor ar just smaken. Christopher sager att Milda ar ett bra mat- och bakmarga-
rin och fungerar som en optimal ingrediens dar man inte efterstravar smaken fran margari-
net. Det &r skillnad om man goér en kaka. D& vill man ha smaken av Smér.

Med den hélsosamma fettsammansattningen fokuserar Becel pd hélsa. Unilever har utvidgat
Becel med varumarket Becel Pro Activ, som ar ett kolesterolsankande matfett. Unilever har
tillfort sd kallade véxtsteroler som gér att man sénker hdga kolesterolvarden.

Unilever har hart gdtt ut med att kommunicera varumarket Becel. Konkurrenten Arla med
sitt varumarke Gaio, en motsvarighet till Becel, har inte fokuserat lika starkt p% sin kommu-
nikation. Han namner vidare "Vi &r den enda leverantéren i Sverige som har gatt ut med TV-
reklam, som ar ett oerhort starkt media” dar han talar om Becel.

Flora har en hogre fetthalt som ligger pa 70 % och finns som normalsaltat, extrasaltat och
mjodlkfritt. Christopher sdger bland annat att “Flora &r ett smérgasmargarin med mycket mer
smak och ju hégre fetthalt man har desto mer smak far man i margarinet”.

Latta ror sig som redan ndmnts inom omradet fitness. L&tta riktar sig till personer i alders-
gruppen 25-40 ar, men tittar man pd vem som koper Latta sd gar ungefar halva volymen till
barnfamiljer och till hushall. Anledningen till detta &r troligen priset. Han sager; “Latta &r ju
en av de billigaste produkterna pd marknaden”. En del konsumenter gdr inte efter halsa eller
smak, utan tittar istallet pd priset. "Det &r manga faktorer utanfér som paverkar kannibalis-
men” sager Christopher.



Unilever képer standigt undersékningar som heter “gain and loss” analyser dar de gar in och
tittar pa@ respektive varumaérke. Detta kan t ex vara information om vad Latta tar ifran, vad
Latta forlorar till, hur ofta kunden pendlar mellan Latta, Flora, Latt & Lagom, Bregott etc.

Hélsosegmentet vaxer och bade Becel och Gaio véxer oerhért kraftigt. Han séger att voly-
merna maste komma ifr&n ndgonstans. Ndgon maste ta stryk och ”"gain & loss” analysen &r
darfoér en intressant lasning.

Det vi frdgar oss ar vad som hander med Latta nédr hdlsosegmentet 6kar? P38 detta svarar
Christopher att “Latta védnder sig till konsumenter i dldern 25-40 och Becel till ca 40 ar och
uppat. ” och fortsatter "Alla segment far pa foten av den kraftiga 6kningen inom hélsa”.

Tittar man pa konsumenter som kdper Flora sd &r det till stor del dldre manniskor och barn-
familjer som véljer detta. Unilevers malgrupp for Becel &r 40 ar och uppat. Unilever ser pa s
satt att de dven har fatt konsumenter frén Flora att ga dver till Becel. Tanker man pa den typ
av TV-reklam som Flora och Becel kommunicerar, sa &r det folk som &r 40 8r och uppat som
finns med i reklamen.

Christopher sager att “konkurrenten till Flora &r framfor allt Bregott, Bregott pratar ju ocksa
smak och vi ser likadant fenomenet dar att Bregott tappar till Becel.”

Unilever positionerar Flora mot Bregott, Latta mot Latt & Lagom och Becel mot Gaio

Unilever forsoker hela tiden ha ar en tydlig kommunikation i reklamen fér att sarskilja mar-
kena. De visar daremot ingen TV-reklam foér Flora da detta ar ett traditionellt och inarbetat
varumarke som funnits med lange. Reklamen fungerar mer som ett medel att bli ahnu mer
tydliga i sitt budskap.

Vid likhetsbedémningar forsdker Unilever kommunicera en identitet till varumarket eller pro-
dukten som finns i butik. Detta kan t ex vara att man far kunden att kénna en identitet till en
forpackning. Latta férpackning ska t ex kannas trendig. Unilever har nyligen lanserat en ny
produkt som heter Mini Latta en &nnu lattare Litta som bara &r pd 28% for att fa en &nnu
tydligare kommunikation inom fitness-segmentet. Unilever arbetar dven med kampanjer i
butik. For tillfallet har de en kampanj med Litta dar man kan far en vattenflaska, handduk
eller ryggsdck om man koéper ett visst antal. Detta fér att f& kunden att associera till att réra
pa sig och vdlmaende.

D& Becel ar sd pass nytt som varumarke och har byggts pé@ med Becel Pro Activ s& har Uni-
lever varit valdigt noga med att forklara skillnaderna mellan dessa. Kommunikationen har da
varit att Becel ar med en halsosam fettsammansattning féor den som inte har ett hogt koles-
terolvarde medan Becel Pro Activ ar foér den som har ett hégt kolesterolvarde. Flora fokuse-
rar Unilever till barnfamiljer “att det ska vara naturligt att védxa upp med Flora”. Flora inne-
haller mer A och D-vitamin just fér att det &r bra fér barnen.

Styrkan hos Unilever ar att de har ma@nga olika starka varumérken, eftersom de later varje
varumarke ha sin egen identitet. Unilever kommunicerar valdigt sallan sitt féretagsnamn.
Det som &r Unilevers styrka ar varumarkena och det konsumenten associerar dem med. Det
ar darmed inte Unilever Bestfood som ska synas utan det star pd forpackningen och sen &r
det varumarkena som star som avsandare.

Becel &r det enda smérgdsmargarinet som nyttjar fettsammanséattningen i sin kommunika-
tion. De har arbetat mycket mot vardcentraler, vardinrattningar, dietister och folk som &r ute
och féreldser om fett och fettsammansattning. Det handlar inte om att plocka bort fettet fran
smoérgasen helt utan att ata ratt fett och hellre plocka bort en ostskiva i stéllet.

%5 http://www.unilever.com
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4.3 EMPIRI KONSUMENTINTERVJUER

Anna, 24 &r, orderassistent pd Rohman & Laucher, 1 person i hushéllet

Anvander Becel idag och tycker det &r viktigt med I8g fetthalt. Valdigt halsomedveten och
vardesatter smorgdsmargarin med fleroméattade fettsyror for att f3 i sig alla de aminosyror
som behdvs. Anna berattar for oss att hon last dietistprogrammet dar ldraren betonade att
Bregott och Becel var nyttiga med skillnaden att Bregott har en hdgre fetthalt.

P& fragan om vilka egenskaper/férdelar smérgasmargarin skall ha svarar hon:
“"Det ar viktigt att det ar ganska gott och lite salt i smaken, och att det ar latt att bre”

De varumarken Anna kom att ténka pa forst ar Bregott, Latta och Latt & Lagom. Anledningen
till detta ar att hon hade Bregott hemma néar hon var liten. Likadant namner hon Latta och
Latt & Lagom da hon sett dessa mycket under sin barndom, dér ibland pa dagis.

De egenskaper som karaktariserar Latt & Lagom enligt Anna ar eftersmaken som hon finner
konstig. Latta ser hon mycket pa reklam och har inte ndgon direkt uppfattning om vilka
egenskaper Latta har och namner i stallet att hon tycker det ser fargglatt ut. Bregott ar go-
dast men har dock hogre fetthalt. Hon sager:

"Bregott tycker jag &r det allra godaste men det har hogre fetthalt s& da far jag undvika det,
annars blir jag rund om magen.”

Anna har aldrig képt varken Bregott, Latta och Latt & Lagom sen dess att hon bor sjalv utan
anvander och koper framst Becel. De gédnger hon kommit i kontakt med Bregott, Latta och
Latt & Lagom &r for att det anvants i fordldrahemmet. Becel &r latt att bre och har 13g fett-
halt och passar darfér in pa de egenskaper som Anna vérdesétter.

Om inte Becel skulle finnas i butiken skulle hon képa Bregott &ven om det har hég fetthalt da
hon tycker det smakar s& “himla gott”. Bregott &r ocksd ett smérgdsmargarin som innehal-
ler bra &mnen i jamférelse med andra. Det enda hon tycker sarskiljer Bregott fran Becel &r
fetthalten. Skulle Becel och Bregott inte finnas i affaren skulle hon valja Latta eller Runda
Bord. Likheter ser hon inga mellan dessa tre markena utan kdper mest av vana. Latta tycker
hon dock inte &r lika god och hon tror ocksa att det &r billigare. Runda Bord har hon hért
talas om men tror att Latta skulle bli hennes tredjeval. Hon namner samtidigt att det kommit
mycket nya marken pa marknaden i dag och kan inte siga vilket hon skulle féredra framfor
Bregott och Latt & Lagom men d& hon kanner till Latta blir det ett naturligt val. Méjligen
skulle hon kunna ténka sig att prova ndgot nytt mdrke men sager att hon garna inte byter
smdérgdsmargarin utan haller sig till Becel.

"Det &r sa enkelt att ta det man alltid har tagit av gammal vana”

Vid forandrade forhallanden, exempelvis nar hon far familj och barn, skulle hon nog gad éver
till att kdpa ett margarin med hégre fetthalt d@ detta innehaller férre farliga tillsatser som &ar
vanliga fér att uppna en reducering av fetthalt.

Latta for Anna &r ett det fargglada smérgasmargarinet, familjesméret. Flora far henne att
tanka pa blommor och trekléver dar aldre manniskor ar malgruppen medan Becel associeras
till de nyttiga och képs av personer som ar medvetna om sin kropp och sin halsa.

"Manga har bérjat tédnka pa sin fetma och andra sjukdomar och sin kolesterolhalt.”

Hon ser skillnader i smaken mellan Latta, Flora och Becel “Ingen av dem smakar likadant”.
De likheter hon namner ar att Flora kdnns nyttigt och naturligt. Hon namner att anledningen
till detta kan vara namnet Flora, varfor vet hon inte. Daremot sager hon att Latta fér henne
inte kanns nyttigt. Vi vet redan fran tidigare i intervjun att de gdnger Anna har kopt Latta &r
det nar hon bodde hemma tillsammans med sin familj. Likadant &r det med Flora. Hon kdper
inte Flora till sig sjalv.
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Hon vet inte vilket foretag som ligger bakom Latta, Flora och Becel men gissar pa att Becel
tillhér Pro Viva. I samband med att vi berattade att Unilever 18g bakom sa hon att hon inte
kénde till mycket om Unilever som féretag. Hon visste inte heller att dessa 1&g bakom Flora,
Latta och Becel.

Hon forknippar alltid smérgz‘%smargarin med antingen Arla, Ské’memejerier eller Norrmejerier.
Hon blev férvanad nér hon fick héra att Unilever 1&g bakom. Vid fr&gan om hur detta skulle
kunna paverka henne i sitt val svarar hon att om hon visste hur de tillverkar och vad de fo-
kuserar p& hade hon méjligen pdverkats. Hon ndmner vidare “de verkar ha nichat sig lite
olika fér att n§ en bred marknad eftersom jag tycker de &r olika, b8de Flora och Becel”.

Patrik, 30 &r, Controller p§ Sony Ericsson, 2 personer i hushllet, bdda skoter inko-
pen

Patrik anvander i dag forst och framst Latta men ocksd L&tt & Lagom. Né&r Patrik kdper
smérg%smargarin vill han gdrna att det ska vara billigt och lite salt. Han tittar i och for sig
inte s& mycket pa priset. Anledningen till att han valjer Latta eller Latt &_.agom beror pa
gammal vana och att férpackningen sticker ut, ar latt att se samt att Latta smakar gott.

De tre forsta varuméarkena han kommer att tdnka pd &r Latta, Bregott och Latt & Lagom.
Anledningen till att Patrik tédnker pa dessa forst &r pd grund av att det &r marken som har
varit med ratt ldnge och att de har gatt i tradition samt alltid funnits i kylskdpet hemma.

Gemensamma egenskaper for Latta, Bregott och Latt och Lagom ar att de alla tre ar salta.
De som daremot sérskiljer smérgdsmargarin at ar hardheten. Patrik féredrar ett smorgds-
margarin som &r |att att bre pd mackan. Det som gor att han valjer Latta &r att paketen
sticker ut och han namner vidare “smér kdnns som en véldigt homogen produkt”. Fetthalten
spelar en viss roll. Patrik namner att fordelen med Latta &r att det &r latt att bre och innehal-
ler en for Patrik ratt mangd salt. Han namner vidare att tillganglighet och produktens placer-
ing &r viktig. I annat fall gar han efter kdnda varumaérken. Skulle Latta inte funnits i butiken
skulle han képa Latt & Lagom. Han tror sjélv att han padverkas av namnet da han inte gérna
vill képa det fetaste smorgdsmargarinet pa 80 %. Det enda som Patrik tycker sérskiljer Latta
fran L&tt och Lagom &r férpackningen, innehallet ser han ingen skillnad pa. Tredjehandsvalet
skulle bli ett 40 %-igt smor. Vilket spelar inte s stor roll, men han namner flyktigt Carl-
shamnsmejerier och Bregott.

Latta for Patrik kdnns friskt, som det slanka valet for den kroppsmedvetna malgruppen mel-
lan 20-35 ar. Flora sadger han “kdnns riktigt smérigt”, fett, och &r inget méarke han skulle
képa. Han ser Flora pa bordet hemma hos de aldre, pensionédren. Becel har han inte képt
men tror att han har provat det ndgon gang. Han uppfattar market som utlandskt och skulle
inte kdpa det. Han vill ha en viss trygghet i varumarket.

Patrik tror sig ha kopt Flora vid ndgot enstaka tillfalle men namner att han haller sig till de
varumarken han kanner sig trygg med vilket i dagens fall ar Latta.

Becel vet han ags av Unilever medan han tror att Latta ar utlandskt och Flora svenskt. Han
vet dock inte vem som ligger bakom Lé&tta och Flora. Né&r han far veta att Unilever dger des-
sa marken blir han inte férvdnad d& han vet att Unilever &r ett féretag med manga olika pro-
dukter och marken. Han uppfattar Unilevers produkter som sunda. Vidare séger han att det
inte skulle paverka honom i valet av smérgasmargarin att Unilever ligger bakom dessa pro-
dukter.

Tidigare i intervjun sager Patrik att det kdnns tryggt att képa ett svensk smér, exempelvis
Latta och Latt & Lagom. N&r han fatt veta att ett utlandskt foretag ligger bakom Latta pdpe-
kar han spontant hur latt det &r att pdverkas av markesnamnet. Han séger: “man lurar sig
sjélv genom att tro att sméret &r helsvenskt” dar vi forstdr att varumérket associeras till
svensktillverkade produkter.
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Andreas, 22 §r, studerande, 1 person i hushdllet

Andreas anvénder i dag bade L&tta och Latt & Lagom. Vid kdp av smérgdsmargarin &r priset
avgorande och det skall vara sd billigt som méjligt. Anledningen till detta &r att han tycker
smaken &r densamma vilket gor att det inte spelar sa stor roll vilket smérgasmargarin han
kdper. Latta och Latta & Lagom anser han vara ratt lika varandra och billiga. Anledningen till
att han kdper Latta tror han beror pd att det alltid funnits i féraldrahemmet.

Vid frAgan om vilka forsta tre varumarken han ténker p8 ndmner han forst Latta och Latt &
Lagom. Han kan inte direkt ndmna ett tredje utan far fundera ett tag och séger till slut Becel.
De som far honom att tinka pa Latt & Lagom &r att hans mormor alltid har haft det. Latta
har funnits i féraldrahemmet.

Han kan inte direkt sdga vilka egenskaper som karaktériserar de olika smérgdsmargarinen
utan upprepar an en g%ng att han endast ser pé’l priset. Efter ett tag namner han att Bregott
extra saltat &r godare &n andra smérgasmargarin.

Skulle inte Latta eller Latt & Lagom finnas i butiken skulle han képa Bregott d& han tycker att
det smakar bast. I dvrigt tycker han inte att det finns ndgra stora skillnader mellan dessa tre
lattmargariner. Det hander att han byter och dd beror det pd att de ena &r billigare &n de
andra.

Andreas far inte direkt ndgra associationer till Latta eller Flora. Han ténker forst och framst
pd forpackningens utseende dér han bland annat ndmner blomman som finns pa Floras pa-
ket. Efter ett tag sager han att Latta &r ett nyttigt smor och likasd Becel. Flora kanns for
Andreas som ett traditionellt lattmargarin. Han ser dldre manniskor képa Flora medan Becel
kops av halsomedvetna manniskor i medeldldern. Latta kdps av yngre personer och han tror
det beror pa reklamen och dess paverkan. Han har provat Becel men har aldrig sjalv kopt
det. Han koper inte heller Flora. Han anser dessutom att Becel ar fér dyrt och ser inga skill-
nader mellan Latta och Flora.

Andreas var val medveten om att Unilever ligger bakom Latta, Flora och Becel. Att Unilever
ligger bakom paverkar inte Andreas valprocess.

Ulrika, 37 &r, inképare pd Tetra Pak, 2 personer i hushdllet, képer sjilv inképen

Vid frdgan om vad som &r viktigt vid kép av smoérgasmargarin sager Ulrika smaken. Vi for-
stdr under intervjuns gdng att hon &ven vardesatter smérgdsmargarin som gar att steka i.
Hon namner vidare att hon endast kdper smér med vegetabiliskt fett d& bade hon och hen-
nes dotter &r kansliga for mjélkprodukter. smérgasmargarinet far inte heller vara hart och
skall vara fett i smaken.

Vid frdgan om vilka férsta tre varuméarken hon tanker pd sager hon med ett leende “Flora,
Flora och Flora”. Hon tycker att de smorgdsmargariner som har 18g fetthalt innehaller
onaturliga tillsatser sdsom emulgeringsmedel och koper darfor inte dessa. Skulle Flora inte
finnas i affaren skulle hon i stéllet kdpa Bregott eller Runda Bord. Hon namner att hon prévat
mycket smérgdsmargarin och daribland Latta och Latt & Lagom men fann inte dessa intres-
santa. Vi har redan forstatt att Flora &r det smérgdsmargarin hon foéredrar, bland annat fér
att det &r bade lattbrett och gar att steka i samt &r gott. Hennes andra val, Bregott, tycker
hon daremot inte &r lika god i smaken samt att det &r lite hdrdare men kan anvéandas vid
stekning. Runda Bord tycker hon p@minner mer om margarin samt ar mjukt att bre. Hon har
anvant alla tre men vill garna inte anvanda annat en Flora. Hon skulle aldrig f& for sig att
byta om Flora finns.

Vid frdgan om vilka associationer hon far till varumérkena Latta och Becel sager hon att Be-
cel smakar som Milda margarin och ar ratt smaklést. Smaken férsvinner nar man tar bort
fettet. Hon far inga associationer till Latta men tror att det kdéps forst och framst av akade-
miker. Flora anser hon vara ett smérgasmargarin som passar alla dldrar och typer.
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Hon visste inte att Unilever ligger bakom produkterna men séger att det inte paverkar hen-
nes val. Vi marker att Ulrika ar lojal till Flora som varumérke. Smaken &r da avgérande och
hon gestaltar den med att saga “"Det smakar som popcorn med smér utan popcorn”. Hon
sager sjalv att hon ar en Florafantast.

Josefin, 21 3r, studerande i Linképing, 1 person i hushdllet

Flora ar det smoér Josefin anvdnder och tycker att det viktigaste i samband med kép av
smdorgdsmargarin ar att de skall smaka gott. Hon séger att hon ibland tittar pd fetthalten
men kommer pa sig sjalv med att hon inte vet vilken fetthalt Flora har. Konsistensen &r vik-
tig och hon vill inte att smoéret skall vara for mjukt. Flora @r det varumarke hon tanker forst
pd dd hon brukar képa det. Annars tanker hon pa Latta och Runda Bord. Anledningen till att
hon tanker pd Latta &r att hon sett mycket reklam. De egenskaper hon tycker karakteriserar
Latta ar dess fetthalt och sdger att hon fatt for sig att Latta inte &r sd nyttigt da@ det &r sd
|&tt. Runda Bords ser hon som lite dyrare &n de andra smérgasmargariner pa grund av dess
forpackning som gdr att anvénda i diskmaskinen, microvardsugnen och frysen. Anledningen
till att hon koper Flora &r dd hon anser att forpackningen ser frasch ut samt att det &r gott
och billigt. Hon kan inte riktigt satta fingret pd vad det &r som sarskiljer Flora ifr&n andra
smdérgadsmargarin.

I de fall Flora inte &r tillgangligt skulle hon képa Runda Bord eller Latta. Runda Bord d& hon
tycker det ar gott och forpackningen kommer till sin nytta och Latta for att det ar gott och
fettsnalt Likheterna hos Flora, Runda Bords och Létta &r enligt Josefin smaken. En anledning
till att hon valjer dessa tre varumarken &r att hon inte kénner till s manga andra. Det som
skulle skilja dem &8t &r att Latta verkar onaturligt och ddrmed inte sd nyttigt. Flora verkar
mer hdlsosamt och Runda Bords dyrt.

Josefin byter sallan bordsmargarin eftersom det inte &r sa stor atgdng ndr man bara &r en
person i hushallet. Hon anser sig sjalv vara lojal till Flora. Vad betréffar det tre markena Léat-
ta, Flora och Becel far vi veta att hon inte ens hort talas om Becel. Flora associerar hon med
dess forpackning och Latta med reklamen. Hon fortsatter med att saga att de som koper
Latta vill ga ner i vikt medan vanliga barnfamiljer képer Flora. Hon har ingen aning om vem
som &ger markena och skulle inte pdverkas varken positivt eller negativt av att Unilever
ligger bakom.

Linda, 26 §r, administrator, 1 person i hushdllet

Linda képer Litta d@ det stammer &verens med de egenskaper hon séker hos ett smérgas-
margarin. Dessa &r att smérgdsmargarinet skall vara nyttigt samt latt att bre. De treférsta
varumérken hon kommer att tédnka pa &r Latta, Flora och Becel. Flora har hon ofta stétt pd
dd hon sjalv &r allergiker och Flora finns som mjélkfritt. En kompis till henne &r dessutom
vegetarian och koper endast Flora. Becel tanker hon pa da hon sett mycket av deras reklam
pd TV och for att hennes mamma anvander det.

Linda &r lite osaker pa vad Becel har fér egenskaper men namner slutligen att hon tror att
det ar ett omattat smor som ar nyttigt for manniskor med hdgt blodtryck. Hon namner vida-
re att Floras egenskaper &r att det &r rent vegetabiliskt. Hon har anvant bada. Becel har hon
atit nar hon besdkt sin mamma och Flora hemma hos en vegan. Hon tycker att Becel smakar
gott men sager dar emot att Flora inte smakar lika gott utan tunt och smakldést.

Linda brukar inte byta smorgdsmargarin utan haller sig till Latta. Anledningen till att hon
bérjade kdpa Latta ar att hon alltid hade de i sitt féraldrahem och att det sen blivit en vana.
Hon sager dock att “nu ndr jag smakat det dédr andra Becel, och det smakade lika gott, fun-
derar jag p& att g8 éver till det i stillet”. Anledningen till att Linda funderar pa att byta har
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inte endast med smaken att géra utan aven for att hon tycker Becel ar nyttigare @n Latta.
Hon vill férebygga hdgt blodtryck da det ligger i familjen.

De som Linda tycker sarskiljer de tre varumarkena at &r att Latta ar ett vanligt smoérgasmar-
garin, Flora ett vegansmér och Becel ett nyttigare smérgdsmargarin. Om varken Becel eller
Latta skulle finnas tillganglig i afféaren skulle hon kdpa Latt & Lagom men tycker dock att det
skulle vara irriterande d& hon har for sig att det &r svart att bre. Linda ndmner att hon gérna
inte byter smérgdsmargarin. Hon sédger “Det kdnns tryggt att képa samma vara, man vet
vad man f8r fér pengarna”.

Linda har en bild av Latta som ett smérgdsmargarin for lagom kroppsmedvetna ménniskor
som gar pad friskis & svettis medan Becel &r ett smérgdsmargarin for dldre manniskor med
daligt blodtryck som vill leva nyttigare. Flora ser hon hemma i kdket hos en vegan.

Linda vet inte vilka som ligger bakom Flora, Becel och Latta. Linda k&nner till Unilever som
ett multiforetag som sysslar med en massa olika saker och ar ett av varldens gigantforetag.
Hon sdger ocksd att detta kanske skulle férédndra hennes syn pa varumaérkena till att bli
mindre positiv. Anledningen till detta kan vara en forutfattad mening om att multiféretag
endast ar ute efter kundernas pengar.

Jonas, 23 &r, studerande, 1 person i hushéllet

De tre férsta varuméarkena Jonas tanker pa ar Latt & Lagom, Litta och Bregott. Léatt & La-
gom fanns alltid i hans féraldrahem nar han var liten, likadant hande det att de hade Latta
hemma. Hans mormor hade alltid Bregott. De han tycker &r viktigt vid kép av smérgdsmar-
garin &r att det skall vara latt att bre pa.

Jonas kan inte specificera de egenskaper som karakteriserar smérgdsmargarin. Bregott sdger
han till slut &r godare &n Latta och Latt & Lagom men svart att bre och latt blir hdrt nar det
varit i kylen. Han sager dock att smaken inte har s& stor betydelse vid kép av smérgasmar-
garin. Latta och L&att & Lagom ser han ingen skillnad pa. Han véljer ofta Latt & Lagom fram-
fér Bregott da det &r lattare att bre pd. For tillfillet anvander han Latta och vi far veta att
han varierar mellan Latta, Latt & Lagom och Bregott. Det ar priset som ar avgérande. Han
skulle dock inte kunna tanka sig att byta utanfér dessa marken.

Latta associerar han till det halsosamma och nyttiga smdéret. Han sager vidare “det ar véldigt
kdckt att dta Léatta” och “Latta det ldtta alternativet”. Han tycker Flora ar mer ett familje-
smér. Han har provat Flora och tycker inte att det var ndgot intressant och kdper inte detta.
Skulle varken Latta, Latt & Lagom och Bregott finnas i butiken skulle han dock vélja Flora da
han redan provat det en gang samt ké&nner till detta. Han skulle inte ldgga ner sa8 mycket
energi utan skulle ga pa market. Han ser inga likheter mellan Latta och Flora utan tycker att
Bregott och Flora ar mer lika. De som skulle kunna vara sarskiljande &r att Bregott ar mer
salt, ndgot han foredrar.

Han kanner till och har provat Becel men skulle inte kunna tanka sig att kdpa det. Anled-
ningen till detta &r att det ger honom obehagliga kanslor efter att ha smakat en gdng men
inte tyckt om det. Han beskriver smaken som “plastig”.

Jonas tror att Arla ligger bakom Latta men vet inte vilka som ligger bakom Flora och Becel.
Unilever anser han vara ett bra féretag och sager Vet man att det &r Unilevers produkter s&
ser jag det som en kvalitetsstdmpel p§ ndt sett”,

Birgitta, 47 &r, barndietist och Kockerska, , 3 personer i hushllet
De forsta tre varuméarkena hon associerar till &r Latta, Milda och Smér. Detta pa grund av att

de anvands hemma. Létta valjs dd det har 18g fetthalt och smakar gott, tvd egenskaper som
hon finner viktiga. Hon tittar &ven pa priset och férpackningen d& hon vill ha en bytta pd 600
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gram. Hon ar lojal till Latta och skulle aldrig kunna byta. Hon har aven provat Flora och tyck-
te det var gott men att det har fér hog fetthalt.

En egenskap Birgitta tycker L&tta har férutom den goda smaken och sin 18ga fetthalt &r att
det &r latt och bre pa. Hon séger vidare att det inte &r lika hdrt som Bregott samt har mer
animaliskt fett. Hade inte Latta funnits i butiken hade hon prévat sig fram tills hon hittar ett
liknande smérg%smargarin. Hon kan dock inte néamna ett marke. Det smbrg%smargarin hon
skulle kunna valja mellan far vi dock veta lite senare &r Bregott och Litta. Bregott tycker hon
liknar varandra i smak.

De associationer Birgitta far till Becel &r att det finns olivolja i det och att det &r bra for att
minska kolesterolhalten. Hon anser inte att det récker att byta till Becel for att ma battre
utan det handlar istallet om att man maste andra hela sin livsforing. Latta associerar hon till
dess férpackning och farger.

De personer hon ser koéper Flora ar lite dldre medan Latta kdps av mer halsomedvetna per-
soner. Becel tror hon att manniskor med hjart- och karlsjukdomar skulle képa samt de som
ser reklamen och vill prova pd nagot nytt, men hon har sjalv aldrig képt Becel.

Hon ser inga likheter mer &n att de alla &r smoérgasmargarin. Hon &r dock medveten om att
Becel och Latta har lagre fetthalt an Flora.

Hon vet att det &r Unilever som ligger bakom maérkena och detta paverkar inte hennes val.

Rune, 53 &r, forséljare, 3 personer i hushéllet

Det som Rune tycker &r viktigt vid kép av smorgdsmargarin ar smak och dd namner han
bland annat Latt & Lagom Oliv och Flora, de smorgdsmargarin han anvander i dag. Han sa-
ger dock att han foredrar Flora d& det har mer smérsmak.

Flora, Bregott och Latt & Lagom &r de forsta tre varumarken Rune tanker pa och sager att
det beror pd att dem &r mest annonserade och att han sjalv anvander Flora och Litt & La-
gom. Han har provat alla tre och finner Bregott 80 % godast. Han véljer dock att képa Flora
dd det innehdller mindre fett. P& fragan om varfér han inte valjer Latt & Lagom da det inne-
haller mindre fett &n Flora svarar han att Flora &r godare och mer naturligt. Latt & Lagom
kdéper han mest for att hans fru féredrar det.

Han byter inte ofta men det hander att han provar nya smoérgdsmargariner nar de kommer
ut p& marknaden. Han har bland annat provat Becel och sdger att han tycker det smakade
”s§d&r”. Han kadnde inte att smaken var den han sokte och koper darfor inte det. Latta har
han provat och séger att det kdnnetecknas av sin laga fetthalt och &r kalorisnalt. Det har han
tycker gor Flora battre an Latta &r att han kan anvanda Flora nar han steker. Nagot han inte
kan med L&tta. Han namner dn en gang smaken och siger att han inte tycker Latta har de
smakamnen han gillar.

Rune namner att han inte ldgger ner tid och engagemang vid kép av smérgdsmargarin och
den typen av produkter. Han sédger “ja, man képer smér pd rutin” och att det &r en vana att
kopa Flora. Han skulle kunna tanka sig att byta om ett nytt smérgdsmargarin skulle komma
ut pa marknaden men d@ maste det vara godare och magrare &n Flora.

Han skulle inte paverkas av att veta att Unilever ligger bakom produkterna och blir inte hel-
ler férvanad av att dem gér det.

Emmelie, 28 &r, frisér, ensamstdende med ett barn.

Emmelie tycker det ar viktigt med smaken och fetthalten. Hon anvander i dag Becel och sa-
ger att det beror pa att hon tycker Becel smakar battre &n Latta och har en 13g fetthalt. Hon
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sdger om Becel “jag kdnner mig sundare”. Hon ténker ocksd pa konsistensen och féredrar
Becel framfoér Latta dd det &r lite hdrdare medan hon uppfattar Litta som lite kladdigare.
Hon ndmner vidare att hon anvénder Flora till sitt barn d3 hon behéver fa i sig de amnen
som hon behover for att vdaxa. Hon sager dessutom att det har en god smak och att hon
sjalv 3t det nar hon var liten.

De tre forsta varumarken hon ténker pd ar Latta, Becel och Latta 28 %-ig. Hon tror att hon
tanker pd dessa forst d@ hon sett mycket av deras reklam. Latta sdger hon &r det lattare
alternativet och anvands av méanniskor mellan 30- 40 ar som forséker ga ner i vikt. Becel
tror hon anvands av aldre som vill minska sin kolesterolhalt.

Hon byter inte smdérgdsmargarin ofta men det hander ibland. D& byter hon mellan L&tta och
Becel. Skulle inte Flora finnas i butiken skulle hon képa Bregott till sin dotter. Skulle varken
Latta eller Becel finnas i butiken skulle hon hellre vélja att inte ha ndgot smér pa mackan.
Hon sdger: “D§ skulle jag ndstan ha struntat i det fér att jag kan &ta utan smér.” Vidare
ndmner hon att inte skulle kdpa Latt & Lagom d& hon tycker det smakar plast.

Hon vet inte med sdkerhet vilka ha som ligger bakom Létta & Flora men gissar pa Skane
Mejerier. Becel tror hon att Arla ligger bakom. N&r vi berattar fér henne att Unilever sdger
hon att det inte skulle férandra eller pdverka hennes syn pa produkterna.

Sara, 25 &r, studerande, 1 person i hushéllet

Idag anvander Sara huvudsakligen Flora. Sara valjer smérgasmargarin huvudsakligen efter
smakens skull. P& frdgan om hon tanker pd priset nar hon képer smérgasmargarin: "Ah, dom
kostar vél ungefir samma, jag vet egentligen inte, men nej". Fetthalten &r inte heller ndgot
hon lagger vikt vid och hon kan inte sjalv saga vilken fetthalt Flora har.

Flora har fallit Sara i smaken da det enligt henne smakar riktigt smor. Att sméret skall sma-
ka naturligt & mycket viktigt. Sara forklara vidare att hon inte alls tycker om fettsndla
smorgdsmargarin sdsom Léatta och Latt&Lagom eftersom hon anser att de smakar konstgjort
vilket kanns obehagligt att ata.

Utdver att det ska smaka gott maste smdrgdsmargarin vara latt att bre. Det &r viktigt man
ska kunna géra mackor direkt efter att man tagit ut smérgdsmargarinet ur kylen. Det ska ga
snabbt och enkelt.

De tre forst varumarken Sara ténker pd nar vi talar om smérgdsmargarin &r Bregott, Flora
och Smér. Bregott fér att det hade hon nar hon bodde hemma hos sina férdldrar under hela
sin uppvaxt. Flora for det ar det smoéret hon anvander nu och Smér fér att det ar godast.
Trots att Sara tycker Smér &r godast képer hon det mycket séllan eftersom det &r svart att
bre p& mackan men ibland hander det att hon képer Smér for att steka i, vilket hon tycker &r
lyxigt, ndgot man inte gér varje dag.

Sara har anvént alla tre sorter smorgdsmargarin hon namnde ovan. Orsaken till varfér hon
valjer Flora framfér annat smoér eller margarin ar for att det smakar gott samtidigt som det
ar latt att bre. Det som skiljer Flora fr&n 6vriga marken &r just att det bdde smakar smor
men pd samma gang &r latta att bre.

Om Flora ej fanns butiken skulle hon antagligen kdpa Bregott Mellan. Det har hon prévat
hemma och tyckte att det smakar ganska gott och &r ocksa latt att bre. Om d3 inte Bregott
Mellan fanns skulle hon képa Latta. Sara anvdnde Latta tidigare och skulle darfér ga tillbaka
till det av gammal vana. Sara tycker for 6vrigt inte om Latta men sager att det kanns nyttigt,
vilket var orsaken att hon anvdnde det tidigare. Hon férklara att hon forst tycker det ar ack-
ligt med L&tta men att hon efter ett tag vanjer sig och bryr sig d& inte langre.

For tillféllet &r Sara lojal Flora och hon trivs med det valet. Trots detta kan hon ténka sig att
byta, det brukar hon dand& géra en till tvd gdnger om dret. De smdr hon anvant mest &r Bre-
gott, Flora och Smér.
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Sara har svart for att saga vad Becel &r for smorgdsmargarin. Hon kan inte komma ihdg hur
forpackningen ser ut eller hur vad det ar for sorts smdrgdsmargarin.

Av Léatta, Flora och Becel &r Latta dckligast. N&ar hon ténker pd L&tta ser hon en ung tjej
framfér sig som antingen dyker ner i en pool eller tranar magen. P3 fré’lgan om vem som
koper Latta svara hon att det ar studentskor som maste hdlla figuren, fast hon kan &ven
tédnka sig att killar kan képa Léatta, "det finns m8nga fjompiga killar ocks8".

Flora &r godast. Nar hon ténker pd Flora ser hon damer som har picknick ute i naturen som
ater gott brod och anvander Flora for att lyxa till det lite. Hennes bild av Flora stammer val
dverens med den reklamfilm Flora anvande sig av tidigare pa tv och hon minns &nnu hur en
av damerna konstaterade att "Flora smakar som smér!", nagot Sara haller med om.

Sara vet inte vem som &ger dessa tre marken men gissar pa att det &r Unilever. Hon visste
att de tillverkar den sortens produkter eftersom ndgra av hennes vanner jobbar dar. Annars
kanner hon inte till Unilever och deras produkter namnvart.

Caroline, 28 &r, konceptutvecklare Vodafone, 1 person i hushdllet

Caroline anvander idag mest Flora. Hon anser att smaken &r de viktigast och att det inte ska
vara sa hart. Hon vill att: “det ska vara som Bregott fast mjukare och d§ finns det bara ett
alternativ, Flora”. Caroline tycker det &r viktigt att det smakar smér och inte som nagon lat-
tare variant som tex. Latta och Latt&Lagom, vilket hon inte tycker om, “Ldtta har en konstigt
bismak". Caroline satter smaken i forsta rum eftersom hon &ven ser smoérgdsmargarin som
ett palagg.

Hon tycker &ven det &r viktigt att smérgasmargarinet smakar lite salt. Fetthalten &r daremot
inget hon bryr sig om , hon anser att “smér ska vara smér och smoér ar fett!”.

De tre férsta varumarkena hon ténker pa ar Bregott, Flora och Litta. Hon kommer forst tén-
ka pa dessa tre for att de &r de smdrgasmargarin som hon brukar képa och de smérgdsmar-
garin hon tycker &r godast. Flora &r det sméret hon anvédnder, Latta tanker hon pa fér de
har s& mycket reklam och sedan har dom det pa jobbet. Bregott tanker hon pa foér det har
hon alltid haft hemma hos sina féraldrar och har det fortsatt att képa Bregott. Hon har alltsa
alltid tvd smorgdsmargariner hemma, forst Flora sedan Bregott. Hon ndmner &ven att hon
gillar Bregottreklamen jattemycket, en med alla kossorna.

Caroline séger att smérgasmargarin fér henne egentligen ar Bregott men anvander mest
Flora eftersom det &r mjukare. Hon tycker att man ska ha Flora pa vitt bréd fér det &r godare
men pa morkt bréd och rostat &r Bregott godast. Fran bérjan bérjade hon kdpa Flora for att
hon minns att hon fick det hemma hos mormor och morfar nar hon var liten. Nar hon sedan
sjalv stod i butiken och skulle vélja smérgdsmargarin kdnde hon igen Flora och kom ihdg att
det smakade gott. Nu har Caroline anvéant Flora i ungefar 2 ar, tidigare anvénde hon enbart
Bregott.

Tidigare berattade hon att hon alltid hade bade Bregott och Flora hemma. Detta foér att hon
anser att smoérgasmargarinerna uppfyller olika funktion. P& morgonen tar hon oftast mitt
bréd eller en bulle och da &r det Flora som géller eftersom det &r mer praktiskt och snabbast
och lattast att bre.

Om inte Flora fanns i butiken skulle hon bara anvanda Bregott eftersom hon d@ven har detta
smdérgdsmargarin hemma. Bregott och Flora &r bdda goda, det som skiljer dem at &r konsi-
stensen. Om inte Bregott fanns skulle hon kanske vélja Carlshamns , om de hade ndgot ex-
trasalt. Fast hon har inte ndgon 6nskan att byta just nu, och har sdledes inte heller tankt pa
vad hon skulle valja. Om inte Carlshamns fanns skulle hon motvilligt képa nagot annat, vad
som helst.
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Annars byter hon inte smérgdsmargarin. Hon anser sig vara lojal till Flora och Bregott. Fick
hon dock vélja mellan dessa tva skulle hon vélja Bregott eftersom hon &lskar rostat bérd och
hon tycker inte att man kan anvénda Flora pa rostat bréod.

Till Latta associerar hon framst reklamen som just nu gdr pa tv. Hon tycker det &r en rolig
reklam. Caroline har ingen egen uppfattning av Litta utan ténker pa reklamen i forst hand
och tycker den vander sig till den typiska ungdomen som férmedlar ett obekymrat liv, ett
|ttare liv. Nar hon tanker vidare kommer hon dock pd att Latta nog &dven kan kdpas av dldre
manniskor och unga mammor som vill g& ner i vikt.

Flora tycker hon stdr féor ndgot som &r gott. Hon tanker pa fika, p& blommor och pd en mas-
sa kvinnor runt ett bord som ater Flora. "Det jag dter. Gott! Fika, blommor, en massa kvin-
nor runt ett bord som &t flora". Hon kan ténka sig att Flora kops av alla 8ldrar och kén, fran
ungdom till pensionar.

Becel associerar hon med konstiga, trakiga véxter. Paketet &r konstigt och sméret “sdkert
Jattenyttigt”. Vidare har en mindre positiv bild av Becel. Hon tycker allt har en trf;’\kigt under-
ton, sdval namnet som férpackningen och reklamen. Caroline tror att Becel kdps av bohe-
mer, av manniskor som varnar om djur och naturen.

Caroline ser en likhet mellan Latta, Flora och Becel och det ar att alla tre ar mer eller mindre
mjuka, annars ser hon bara skillnader, i smak, konsisten, férpackning. For évrigt tycker hon
Flora och Latta ligger narmare varandra an Becel.

Caroline vet inte alls vem som &ger dessa tre madrken. Nar vi namner att det ar Unilever
rycker hon pd axlarna lite och séger “jaha”. Denna kunskap kommer inte att paverka henne i
valet av smérgasmargarin men under intervjuns gang har hon kommit att tanka alltmer pd
Becel och sager lite distra att hon kanske ska prova det.

Jessica, 23 4r, sommarjobbar p3 turistbyrd, 2 personer i hushdllet

Jessica bor ihop med sin pojkvédn och de &r tva i hushallet och skéta inképen bada tva. Idag
anvander Jessica Latta. Nar Jessica kdper smorgdsmargarin tdnker hon pa att smérgdsmar-
garinet ska smaka gott och sedan att det inte &r s hég fetthalt. Hon har &ven provat
Latt&Lagom men det tycker hon inte om eftersom det ar for kramigt vilket gor att det kanns
som om smorgdsmargarin vaxer i munnen. Hon tycker &ven om L&tta for att det &r l&tt att
bre. Det finns mdnga andra smérgdsmargariner som t.ex. Flora som &r for harda vilket gor
att det blir s& mycket smérgdsmargarin p& mackan, vilket Jessica tycker ar &ckligt.

De forsta tre varumarkena Jessica kan komma pa ar Latta, Latt&Lagom och Flora. Latta tan-
ker hon pa for att det ar det smérgdsmargarinet hon anvénder nu och tycker &r godast och
bast. Sedan tanker hon pd Latt&Lagom for att det iblandhénder att hennes sambo képer hem
det och foér att hon inte tycker om det, vilket gér att hon d@ maste ga till affiren och kdpa
Latta sjalv.

Flora tanker hon pd for att det var ett av smérgdsmargarinerna som anvandes hemma nar
hon var liten sedan tycker hon att Flora dven har marknadsforts bra.

Jessica tycker inte alls att Latta och Latt&Lagom liknar varandra. Hon tycker helt enkelt att
Latt&Lagom smakar hemskt. Nar Jessica sedan bdrjar prata om Flora framkommer det att
hon inte riktigt kanner till smérgdsmargarinet eftersom hon atskilliga ganger blandar ihop
Flora och Bregott, hon tanker p& dem som ett och samma smdrgasmargarin.

Hon tycker for dvrigt att Latta skiljer sig fran évriga smérgasmargarin i fragan om smaken,
“Latta smakar lite speciellt, det smakar annorlunda”, vilket hon tycker ar bra. Sedan &r de
flesta andra smorgdsmargarinerna svarare att bre.

Om inte Latta fanns i butiken skulle hon képa det som var billigast eller ndgot smorgdsmar-
garin som hade léagre procenthalt fett. Detta férklara med att hon vill att férlusten av att inte



kunna kopa Litta m3ste kompenseras pa ett annat satt. D& antingen genom att hon sparat
in pengar pa det nya smoéret eller pa att det kdnns nyttigare. Vidare an hon inte sdga exakt
vilket smoérgdsmargarin hon skulle vélja eftersom hon kénner till de olika sorterna for daligt,
valet kommer ske i butiken.

Jessica byter inte smérgdsmargarin utan &r lojal till Litta. Hon smakade Litta forsta gangen
nar hon bodde hemma och tyckte da att det smakade gott. Trots att hon &r ndjd med Latta
ar hon inte helt frammande for att prova ndgot nytt. Hon sdger att hon brukar testa det som
ar nytt och tilltalar henne men just nu vet hon inget som hon kan tanka sig prova. Det ar om
hon kommer in i butiken och hon ser ndgot nytt smér med en fin férpackning som hon ldgger
marke till speciellt, d& kan det &nda att hon provar det nya smérgdsmargarinet. Jessica ar
medveten om att férpackningens utformning paverkar henna vid kop.

N&r sedan Becel kommer pa tal talar hon direkt om en reklam hon tyckte var rolig. Det var
en reklamfilm om en grupp manniskor som var ute i naturen och allt var bra, kolesterolet
hade sankts. Det roliga var att filmen var dubbad pd ett fult satt s8 man marke tydligt att
den var dubbad. Vidare kan hon dven komma ihdg att hon last om Becel i tidningen dar man
diskuterat Becel som ett bra livsmedel i hjalpen for att sdnka kolesterolet. Jessica tycker att
Becel kanns lite trdkigare &n andra smor, hon forklarar: “Becel kénns lite tr8kigare. Det
kdnns som det &r bra fér dem som har problem. Det ndr nog ut till dem i férsta hand”.

Flora férknippar hon med mormor och morfar, att vara liten och blommor. Hon tanker pd den
gamla forpackningen, vilken ger henne en kansla av trygghet.

Latta har hon inga sddana tankar om. Det &r det smérgdsmargarinet hon anvander nu och
det smérgasmargarinet hon sjélv tycker bast om. Sedan namner hon dock att Litta kanns
nyare och fraschare &n Flora. Latta kdnns mer ungdomligt och hon ténker &ven pa foérpack-
ningen och pa alla Lattas farger.

Jessica ser att Latta och Flora liknar varandra mer eftersom de bara uppfyller en funktion
som smor medan Becel har ytterligare en, dvs. att sdnka kolesterolen. Hon tror darmed att
Becel vander sig till en annan malgrupp. Annars tycker hon att det finns mer skillnader &n
likhet i alla avseende., som smak, konsistensen, reklam. Det anda hon kan komma pa som
ar likheter ar deras férpackning som alla tre har ljusa farger.

Jessica vet inte vem som &ager dessa tre varumarken men gissar pa Unilever eftersom hon
vet att de har manga olika produkter och for att hennes mamma har jobbat dér. Denna kun-
skap om att det &r Unilever som &ger markena kommer inte paverka henne i hennes framti-
da inkdép av smoérgdsmargarin.

Maria, 25 3r, studerande, 2 personer i hushillet men de skéter hushdllen var for sig

Idag képer Maria Latta. Maria tycker det &r viktigt att ett smérgdsmargarin smakar gott och
att det inte &r for dyrt. Det ska &ven vara latt att bre pd mackor och dylikt och sd ska det
smaka smor. Maria tycker att Latta smakar smoér da det &r mjukt och salt och lite kréamigt.
N&got som Maria inte alls gillar &r Carlshamns |&ttmargarin, eftersom det smakar margarin.

Det tre forsta markena pa smorgdsmargarin som Maria kommer pd sjélv &r Bregott, Flora
och Latta. Bregott och Flora ténker hon pa eftersom hennes mamma brukar képa det. Nu nar
hon bor sjalv tycker hon om att prova lite nya sorter och just nu ar det Latta som galler.

Maria tycker att Latta skiljer sig fran de andra tva markena féra att det o6r lite mjukare. Det
finns framfoérallt tva orsaker till varfér hon véljer Latta och det &r for att det smakar gott och
for att det &r billigare an de flest smérgdsmargarin.

Om Lé&tta inte fanns i butiken skulle hon gédrna prova ndgot nytt. Hon skulle inte g8 tillbaka
till ndgot hon &tit tidigare utan provar da hellre ndgot hon inte smakat forr.
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Maria skiftar smérgdsmargarin nagra ganger per ar eftersom hon tycker om att variera. Se-
dan blir hon ofta paverkad om hon ser att ett marke har ett erbjudande just ndr hon behéver
ett nytt paket. Maria &r man om hush3llsekonomin, hon férklarar: “jag tycker om att tycker
om att spara pengar p8 mat, p§ bagatellsaker som smér. Jag Kollar lite”. Vidare forklara hon
att hon &r inte lojal Latta utan om hon skulle se ett annat smérgdsmargarin som verkade
hyfsat till ett lagre pris skulle hon vélja detta.

P& fragan vad Maria associerar till Flora svara hon kossa, att det funnits ldnge, mamma och
sa ser hon smérblommor framfdr sig. Hon tror &ven att det &r mest &ldre som képer Flora.

Latta associerar hon till Mariekex eftersom hon tycker det ar riktigt gott att bre mycket Latta
mellan dubbla kex. Samma sak géller for pepparkakor. Hon ténker direkt dven pa forpack-
ningen, pa kantiga bokstaver och mycket farger. Vidare tror hon att det &r mest unga mén-
niskor som kdper Latta, snalla méanniskor. Hon tror daremot inte att det &r s& manga &ldre
som koper Latta.

Becel ser hon som ett ganska nytt smérgdsmargarin och hon associerar det till naturen, na-
got gront och att vara nyttig. Hon tror att manga som &r halsomedvetna och trénar mycket
ar den storsta malgruppen och vill &ta ett smérgdsmargarin som &r fettsnalt. Dessa manni-
skor kan vara av alla 3ldrar.

Eftersom Maria inte har provat Becel @r hon nyfiken och kommer antagligen prova det i den
ndrmsta framtiden. Hon séger sjalv att hon inte &r lojal Latta och provar hellre ndgot nytt
hon inte provat tidigare &n képer nagot gammalt.

Maria visste inte att det var Unilever som agde Flora, Becel och Latta. Hon kanner inte till
foretaget namnvért och det kommer heller inte paverka henne infér kommande val av smér-
gdsmargarin.

Gertrud, 56 &r, forskoleldrare, 3 personer i hushllet

Gertrud bor i ett hushall med 3 personer och hon dela inképen med 6vriga familjen. Gertrud
koper Latta, ndgot hon gjort &nda sedan det kom ut pd markanden.

Né&r vi fragar henne vilka tre varuméarken av smérgdsmargarin hon férst kommer att tanka
pa att svara hon bara Latta. Hon férklara vidare att de i familjen anvénder véldigt lite smor-
gdsmargarin och d3 &r det bara Latta som galler.

Hon kdper Latta av gammal vana och ténker inte mer pa det. “Jag tar det ur hyllan sen tén-
ker jag inte mycket pa det. Jag anvander bara L&tta.”

Sedan framkommer det att hon &ven tycker om konsistens pa Latta eftersom det &r latt att
bre p& mackor och fér att det inte blir kladdigt i asken nar det smalter till.

Gertrud foérklara att hon inte &r den som inte varierar s mycket, hon éverger séllen ett vin-
nande koncept bara for att prova. “Jag har liksom tre saker i hush8llets som jag inte har
overgett, Yes diskmedel, Litta och tvdttmed|et.” Gertrud ar helt lojal Latta

Om inte latta fanns i butiken skulle hon dock képa Bregott eftersom hon tycker att det ver-
kar som ett trovardigt marke och hon litar pa deras fabrikat. Om varken Lé&tta eller Bregott
hade funnits i butiken hade hon inte képt ndgot smérgdsmargarin alls.

Gertrud har svart att sdga nagot som hon associerar till Flora och Becel. Det enda hon kan
komma pa vad géller Flora &r att de hade en reklam fér ganska lange sedan med Margareta
Krok. Becel har hon inte ndgon uppfattning om alls.

Gertrud visste inte att det var Unilever som agde Flora, Latta och Becel men hon tror inte att
detta kommer paverka hennes val av smérgdsmargarin i fortsattningen.
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Veronica, 29 §r, studerande, 2 personer i hushéllet

Veronica bor ihop med sin sambo som jobbar heltid darfér ar det oftast Veronica som skéter
inkdpen. De anvander idag Becel.

Bade Veronica och hennes sambo &ter mycket lite smér vilket gér att hallbarheten pa smér-
gdsmargarinet &r ndgot av det viktigast vid val av. Sedan ska det vara nyttigt ocksd och
Becel innehdller nyttigt fett, har hon hort. Veronica lagger inte stérre vikt vid smaken utan
néjer sig med om smaken &r ndgorlunda god. Det ska inte vara helt smaklost, som hon tyck-
er flora ar. Sedan ska det inte smaka for mycket margarin. Eftersom Veronica egentligen inte
tycker sa8 mycket om smorgasmargarin vill hon inte att smérgdsmargarinet ska bilda klumpar
pa mackan, utan att det ska vara relativt latt att bre, sdsom Létta.

De tre forsta varumarkena Veronica tanker p§ ar Latta, Latt&Lagom Oliv och Becel.
Latt&Lagom Oliv kdpte hon innan hon bdrjade med Becel, men det fungerade inte riktigt i
forhallande till hennes krav pa 18ng hallbarhet. Egentligen &r det dock detta smérgasmarga-
rin hon tycker ar godast.

Latta tanker hon pa for det ar det smorgdsmargarin hon vaxt upp med. Hon tycker Latta &r
ratt gott och det var detta smor hon bérjade med nar hon forst flyttade hemifran. Da kdpte
hon det av gammal vana och fér att hon kénde till smérgdsmargarinet hemifran. Veronica
fick dock byta nar hon market att hdllbarheten inte var tillréckligt 13ng.

N&r vi talar om Becel namner hon forst hallbarheten och sedan dess nyttigare egenskaper.
Vidare sager hon att smaken egentligen inte spelar nagon roll eftersom hon &ter s valdigt
lite smérgdsmargarin att det gar bra med vilket som. Priset &r inte heller ndgot hon funderar
pa.

Hon tycker att Becel skiljer sig pa sa satt att det verkar mer nyttigt, det &r i alla fall det som
de marknadsfér sig pa. Om Becel inte fanns i butiken skulle Veronica kdpa Latt&Lagom Oliv
eftersom hon egentligen tycker att det ar godast, det smakar lite mer. Sedan ar det ganska
lagom stor forpackning, som Becel

Om Latt&Lagom Oliv inte fanns i butiken skulle hon képa Latta av gammal vana. Har namner
hon igen att hon inte bryr sig sa8 mycket om smérgasmargarin.

Veronica byter inte smérgdsmargarin utan hon pendlar mellan olika. Nu haller hon sig dock
till Latt&Lagom Oliv och Létta. Vilket av dem hon kdper beror lite p& vad hon koper for év-
rigt. Hon tycker dock Becel &r bést i det avseendet att det har den ldngsta hallbarheten. Hon
minns nar hon bérjade &ta Becel. Det var forst hennes mamma som hade fatt en rekommen-
dation av en dietist pa sjukhuset och d& provade hon ocksa det och upptéckte att det dven
hade 13ng hallbarhet.

Hon anser sig dock inte lojal till Becel eftersom det férst och framst ar fér hallbarhetens skull
hon véljer det. Skulle det komma ndgot nytt med ldngre hallbarhet som smakade relativt bra
skulle hon antagligen képa det.

Latta associerar hon till barndomen. Hon tro att Latta kdps av alla olika sorters manniskor.

Flora far henne att tdnka pa att det har funnits lange och hon séger att det kanns som "ett
gammalt tantsmdér”. Hon tror att det ar mest dldre kvinnor som képer Flora.

Becel far henne att tdnka p@ sin mamma och pa den kostrddgivaren som gav hennes mam-
ma rad att prova Becel. Veronica tror att Becel mest anvédnds av &dldre medeldlders kvinnor
och man som bdrjar bli radda for allt fett det stoppat i sig.

Hon tycker att Latta och Becel &r ganska lika i smaken. Hon ser aven likheten mellan alla tre
att de alla ar relativt mjuka och latta att bre, fast hon tror Flora ar lite hardare &n de andra
tva.
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Veronica vet inte vem som &ger de tre markena. Nar vi talat om att det ar Unilever verkar
hon inte férvanad. P& frdgan om detta kan ténkas paverka henne i hennes fortsatta val av
smdorgasmargarin svara hon tveksamt nej men tilligger sedan att hon egentligen vill stodja
mindre verksamheter och inte multinationella féretag som Unilever.
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5. ANALYS OCH DISKUSSION

I detta kapitel redogér vi fér de orsaker till kannibalism som vi funnit utifr8n intervjuerna. Vi
analyserar dven hur féretag kan undvika kannibalism i de fall det &r nédvédndigt. Genom att
studera ndr och hur kannibalism uppst8r i ett multibrandféretag vill vi skapa en férstdelse for
konsekvenserna. Konsekvenser blir en naturlig féljd i diskussion kring varje orsak.

I samband med analys av kannibalism inom mulitbrandféretag blir det intressant att studera
hur varumarkena ar uppbyggda och vilka konsekvenser detta kan ha for kannibalism samt
vilken roll denna uppbyggnad har. Gar vi tillbaka till teoriavsnittet om varumarkets struktur
och delar in Latta, Flora och Becel enligt Uggla skulle vi vid férsta anblicken kunna tro att alla
tre varumarken faller under Hus med varumarken. I samband med att Latta numera aven
finns som Mini-Latta, Becel som Becel Pro Acitv och Flora som Flora Ekologisk kan vi urskilja
en strategi som vi bland annat kallar fér Dottervarumarken under huvudvarumarke eller
Moder-dotervarumérken. Tecken pa detta &r att Mini-Latta, Becel Pro-Activ och Flora inte kan
std for sig sjélva. I teorikapitlet ser vi hur Lomax delar in kannibalism i grupper; frist order
respektive second order. Ett exempel pa first order kan vara nar Unilevers marke Latta kan-
nibaliserar sig sjalv vid en potentiell ny produkt som gar under samma produktlinje och bar
samma markesnamn, exempelvis Latta Mini. Second order &r nar, t ex. Latta, Flora och Be-
cel, tre varumarken i Unilevers portfélj, kannibaliserar varandra. D& vi valt att avgransa oss
till att studera huvudmarket, i detta fall Latta, Flora och Becel och den kannibalism som upp-
stdr mellan dessa kommer vi inte i analysen att ta upp kannibalism mellan huvudmarke och
dottervarumaérken. Denna studie undersoker sdledes second order kannibalism.

Tidigare forskare visar generellt kannibalism inom multibrandféretag ur en negativ synvinkel.
Lomax®® &r en av dem och hon férklara i sin artikel “The measurement of cannibalisation” att
kannibalism bor betraktas som ett verkligt hot for foretagets framgang. Kannibalism &r ett
hot p& sa vis att en produkt tappar konsumenter till ett annat marke inom samma produkt-
kategori. Traylor®” menar att det dock finns situationer i vilka kannibalism kan tolereras,
vilket denna undersdkning understryker. Det ar betraktaren som avgér om kannibalism ska
ses som nagot negativt eller positivt. Det finns situationer i vilka kannibalism enbart innebar
negativa effekter for féretaget men mycket av den kannibalism vi har funnit i denna studie
pekar pa en mer positiv bild av kannibalism.

5.1 NAR OCH HUR UPPSTAR KANNIBALISM OCH VILKA AR
KONSEKVENSERNA?

Kannibalism &r en konsekvens av ett forsok att differentiera sin marknad. S8 beskriver Kap-
ferer®® orsaken till kannibalism. Detta &r dock en mycket forenklad férklarning till ett kompli-
cerat problemomrade. Kannibalism grundar sig pa forsoken att bena upp marknaden men
orsakerna till nar och hur det uppstar varierar.

Vi ndmner i teorin hur grundtanken med en mulitbrandstrategi &r att nd ut till olika segment.
Unilever har med sina tre olika smérgdsmargariner férsokt rikta sig till tre olika segment och
vill pa detta satt undvika att férlora konsumenter fran ett marke till ett annat. Vi ser dock
tecken pa att kannibalism rér sig inom Unilevers produktkategori smérgasmargarin. Nedan
kommer vi att redogéra fér nar och hur kannibalism kan uppsta.

% |_omax W., Hammond K ., East R., Clemente M., 1997, “The measurement of cannibalisation”, Journal
of Product & Brand Management, vol. 6 nr.1, s. 27-39.

" Traylor M., 1992, " Cannibalism in multibrand firms”, The Journal of Product and Brand Management,
vol. 1 nr. 3, s 17-23

%8 Kapferer, 1.N. (1997) Strategic Brand Management, London, Kogan Page
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Hoyer och MaclInnis skriver i “consumer behavior”® att det &r vanligt att konsumenter byter
mellan olika marken nar det galler dagligvaror. De kallar det variationsstékande beteende.
Maria, i denna studie, ar ett exempel pd variationsstkande beteende d& hon inte har ndgot
mérke som hon brukar képa eller ndgot marke hon féredrar framfér andra. Hoyer och Ma-
cInnis forklarar att det inte enbart ar av halsoskal som konsumenten valjer att skifta sin kost
utan att det i hog grad ar for att de flesta manniskor ar nyfikna av naturen och tycker om
variation och vill prova olika smaker. Detta &r i linje med Marias beteende d& hon l4tt bli
nyfiken p& en ny produkt och faller latt for de erbjudande som finns i affiaren vid valsituatio-
nen. Vi har daremot inte upptdckt variationsstékande beteende till f6ljd av mattnad och leda i
samband med kép av bordsmargarin.

Variationssokande beteende kan sdledes leda till kannibalism pa s& vis att konsumenten inte
haller sig till ett marke utan byter mellan andra konkurrerade marken inom féretaget. I teo-
rikapitlet om kannibalism har vi namnt hur viss kannibalism kan tolereras. Denna typ av
kannibalism kan tolereras om de olika varumarkena inte har fér stora skillnader i intdkter.
Skulle dock konsumenten gd utanfér foretagets produktportflj blir konsekvenserna desto
mer hotfulla eftersom det skulle innebdra férlust av kunder fér foretaget. Varierar exempel-
vis kunden endast mellan margarin inom kategorin fér Flora, d v s kunden varderar inte 13g
fetthalt utan smak och naturliga rdvaror, sker bytena mellan bordsmargarin utanfér Unilever.
P& s3 vis forlorar foretaget kunden. Skulle denne ddremot variera mellan |dttmargarin 6kar
chansen for att kunden stannar inom Unilever d& denne kan vélja mellan Latta och Becel. Fér
att kundens behov ska bli tillfredstéllt kommer kunden fdlja vissa kriterier med krav pa attri-
but. Ar kriterierna fa hos kunden blir valméjligheterna desto fler och det variationssékande
beteendet blir svérare for foretaget att forutspd. Denna form av kannibalism leder till att
foretaget upplever stérre osékerhet infér produktplanering.

I kapitlet om fenomenet kannibalism forklarar vi, med hdnvisning till Traylor, att det basta
séttet att studera kannibalism &r utifran det han kallar marknadsorienterat perspektiv. N&r vi
gor det ser vi att det finns en harfin grans mellan Lattas fitness-segment och Becels halso-
segment. Tidigare fanns det bara fitness-segmentet under vilket alla som var mana och sin
form och hélsa skulle platsa. Nu nér Becel kommit ut pa markanden har ett nytt halsoseg-
ment skapats som delvis lockar till sig kunder frén fitness-segmentet. Christopher fr&n Unile-
ver namner bland annat hur Becel i viss man kannibaliserar pd Latta. En orsak till detta ar
att bdda faller inom haslosegmentet. Detta pdvisas ocksa i interjvuerna dar vi kan se att
kannibalism uppstar mellan Latta och Becel. Anna och Linda, i féregdende studie, &r exempel
pd detta. Tidigare anvande Anna Latta pa grund av att hon &r man om att halla formen men
koper idag Becel fér att hon aven ar mycket halsomedveten och har uppfattningen av att
Becel ska vara det nyttigaste smérgdsmargarinet. Linda anvénder dock fortfarande Létta
men sager sjélv att hon snart kommer prova Becel dd hon hért mycket om dess positiva
halsoegenskaper.

Produktchef Christopher Ericsson pekar dock pa en skillnad d& Latta vénder sig till konsu-
menter i dlder 25-40 och Becel till dem som &r 6ver 40. Genom vara intervjuer ser vi inte
nagra tecken pa att Unilever lyckats rikta in sig till ratt aldersgrupper. Vi kan dock inte siga
om de har misslyckats heller. Anna valjer inte Becel for att hon vill sanka sitt kolesterolvar-
de och hon finns inte inom den &ldersgrupp som Unilever férsdker kommunicera ut. Hélsa
och fitness gar hand i hand. Kannibalism har uppstatt genom att Latta och Becel delvis kon-
kurrerar om samma segment.

Vi har redan namnt hur forlusten blir mindre d@ konsumenterna véljer att ga over fran en
produkt till en annan inom samma foretag istadllet for att valja ett marke hos ett konkurre-
rande foretag. Vi forstar vikten av att skilja segmenten at. Detta stammer med Traylors teori
om hur viktigt det ar att foretagets produkter positioneras mot varandra lika val som de po-
sitioneras mot andra féretags konkurrerande marken.

I teorin under stycket for produktattribut ndmner vi hur attribut kan vara ett medel for att fa
information om olika produkter. Denna information ska som tidigare ndmnts fungera som ett

% Hoyer
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beslutsunderlag. Via den information vi fatt om produkterna ser vi hur det starkast framtra-
dande attributet &r fettsnalheten fér Latta. Becels framsta attribut &r att det innehaller mind-
re maéttat fett och Flora ska ses som det naturliga smérgdsmargarinet och det &r rikt pa
omattat fett. Varje smorgdsmargarin innehdller dock flera attribut och dessa kombinationer
av attribut skall locka konsumenten till kép av det marke som passar deras person. Det han-
der dock att markena férmedlar samma eller liknande attribut. Se exempelvis Latta 40% fett
och Becel 35% fett, Becel innehaller mindre mattat fett, vilket &ven Flora gor. Liknande eller
gemensamma attribut leder till en mer svarbedémd likhetsbedémning. Komplexiteten, dvs.
mangden uppfattade skillnader mellan produkterna, bestémmer omfattningen av likhetsbe-
démningen. Likheten i produkten gor att den gar att ersittas med en annan, vilket leder till
okad kannibalism. Produkterna blir substitut, ndgot som fér 6vrigt ofta hander i samband
med linjeutvidgning. I teorikapitlet namner vi hur foretag bér finna en distinkt produktdiffe-
rentiering for att undvika att hamna i denna situation. Trots att produkterna marknadsfors
genom skilda attribut betyder inte detta att konsumenterna ser dem som skilda. Varje individ
gor en individuell kategorisering vilket i sig leder till att likhetsbedémningarna blir olika, vil-
ket ar i linje med det Bousch sager om likhetsbedémning och det viset Hoyer et alt. forklarar
den taxonomiska kategoriseringen.

Vi ser pa intervjuerna att flera av respondenterna anvénder sig av samma attribut som be-
slutsgrund men likvél valjer olika smérgasmargarin. Ulrika och Emmelie &r exempel pa hur
gemensamma attribut inte behdver innebara samma val. Ulrika valjer Flora eftersom hon
tycker det smakar gott, ar nyttigt, latt att bre, naturligt och kan anvandas till mycket. Sam-
tidigt valjer Emmelie Becel for att hon tycker det smakar gott, ar nyttigt, 1att att bre och har
1&g fetthalt.

I teorikapitlet om konsumentens val namnde vi tidigare, med hanvisning till Hoyer och Ma-
cInnis, att valprocessens utseende &r hdgst beroende pd typen av vara och visat engage-
mang. Dagligvaror sdsom smoérgdsmargarin kopplas ofta till 1dgt engagemang. Utméarkande
for detta ar att konsumenten ofta handlar utan stdrre eftertanke och att beddmningen av
varan da sker i efterhand. Tidigare i analyskapitlet har vi redogjort for kannibalism pa grund
av variationssdkande beteende till vilket Maria togs som exempel pa detta fenomen. Marias
képbeteende gar dven att appliceras pa resonemanget om kannibalism till féljd av lagt enga-
gemang. Hon s&ger i intervjun att hon latt paverkas av erbjudanden vilket har lett till att hon
kopt ett smérgdsmargarin som hon i efterhand varit tvungen att byta ut da det inte alls tillta-
lade henne. Marias kdpbeteende ar i linje med Hoyer och Maclnnis teori om effekthierarkin
vid 18gt och hégt engagemang.

Aven Patrik, Andreas och Josefin visar pa I&gt engagemang vid val av bordsmargarin. Patrik
sager att han tycker smérgasmargarin ar en homogen produkt och valjer Litta pd grund av
vana. Aven Josefin ser fler likheter &n skillnader vad galler smérgasmargarin. Hon visar |1&g
beslutsaktivitet och valjer ofta marke efter vana. I bade Patrik och Josefins fall ser vi hur 13gt
engagemang leder till att likhetsbedémningarna reduceras och hur konsumenten évergar till
att anvanda sig av enkla tumregler som beslutsgrund. Nér konsumenten inte reflekterar sar-
skilt mycket dver vilket marke de véljer finns risken fér att kannibalism uppstdr. En konsu-
ment som visar pa lagt engagemang &r mer utsatt fér erbjudanden och annan promotionak-
tivitet. Rune &r ett exempel pa detta. Eftersom konsumenten inte kan prova/smaka pa de
olika méarken innan de véljer kommer de som visar |agt engagemang forlita sig &n mer pa
reklam.

5.2 HUR KAN KANNIBALISM UNDVIKAS?

Att helt undvika kannibalism &r kannibalism &r sa gott som oméjligt menar Lomax men det
finns strategier som kan lindra konsekvenserna. Nedan presenteras olika skydd mot kanniba-
lism som framtratt genom undersékningen.

Varumarkets uppbyggnad blir relevant i diskussioner kring hur kannibalism kan undvikas.
Kannibalism varierar i férhallande till vilken strategi ett foretag anvénder sig av och fenome-
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net kan darfor te sig olika beroende pa vilken strategi féretaget tillampar. En fordel med den
strategi som Unilever anvander sig av idag &r att ett daligt rykte 6ver en produkt inte infek-
terar en annan. Vi ser dock inte att nyttjandet av en annan strategi, i detta fall Varumarkt
Hus, talar for att risken for kannibalism minskar. En anledning till detta ar att respondenter-
na uppger att vetandet om att Unilever ligger bakom alla tre varumaérkena inte skulle paver-
ka deras val. Det krévs dock mer undersékning for att pavisa detta.

Tidigare tar vi upp lagt engagemang som orsak. Lagt engagemang behédver inte innebéra att
kannibalism alltid uppstar. Det finns flera exempel pd dar ett snabbt enkelt val &ven kan
innebara en sdkerhet for foretaget. En konsument som av en eller flera orsaker starkt fére-
drar ett marke framfor andra kallas, som tidigare namnt, fér varumarkeslojal. Tidigare for-
klarade vi med héanvisning till Rooney!® hur ett varumirke kan ha olika funktioner. Varu-
mérket framkallar associationer till kanslor och upplevelser vilka pdverkar konsumentens
beddémning av market. Blir konsumenten fast vid ett varumarke vill den inte garna byta mot
ett substitut. Birgitta, Gertrud och Ulrika &r tre mycket bra exempel pd detta fenomen. Bade
Birgitta och Gertrud har anvént Litta under en I8ngt tid och kénner sig trygga med Létta och
ser ingen anledning att byta. Gertrud menar att hon inte dverger ett vinnande koncept och
att det finns tre saker i hemmet som hon inte byter ut, smérgdsmargarinet, tvattmedlet och
diskmedlet. Hon &r mycket skeptisk till alla nya marken som kommit ut pd marknaden. Va-
rumarket Latta for henne fungerar som ett riskreducerande medel och det kan vara lattare
for henna att acceptera en linjeutvidgning av Latta, exempelvis Latta Mini, i jamforelse med
ett helt nytt varumarke.

Birgitta skulle 6ver huvud taget inte kunna ténka sig att képa ett annat smérgasmargarin,
hade inte Latta funnits i butiken skulle hon avstd fr&n smoérgasmargarin och kdpa leverpastej
istdllet. Birgitta ar i grunden dietist och det &r darfor forvanande att hora att hon har en
mycket negativ attityd till Becel, vilket marknadsférs som nyttigt och bra fér halsan. Birgitta
har uppfattningen att Becel innehaller olivolja, vilket hon &r mycket negativt installd till.

Vi ser vidare att tidig inléarning ar mycket viktigt fér valprocessen och kan motverka kanniba-
lism. Smérgdsmargarinet gar fr&n generation till generation. Ulrika, i féregdende interviju,
ma fatt Flora nar hon véxte upp och nu ger hon det till sina barn, vanan gar i arv, lojalitet
uppstar. Patrik ar ytterligare ett exempel pa hur tidig inlarning paverkar valprocessen &ven
upp i vuxen alder. Unilever positionerar idag Flora for barnfamiljer och kan pa sa vis g& vida-
re mot nasta generation. Det framkommer sdledes att &ven tidig inldrning och vana kan for-
hindra kannibalism. N&r varumaérken blir fler och fler 6vergdr manga till att kdpa det traditio-
nella smérgdsmargarinet. Komplexiteten av att valja mellan alla olika alternativ blir for stor.
Genom att vanda Flora till barnfamiljer, skapar Unilever sig ett férsprang och en sakerhet
infor kommande generations uppvaxt.

Flera av vara respondenter som uppgett att de valjer smérgasmargarin pa grund av gammal
vana sager sig dven kdnna en viss trygghet infér deras val. De vet vad de far, vilket i sig
fungerar som riskreducerade faktor. Patrik sdager att han vill kanna sig trygg med sitt val av
bordsmargarin vilket ar varféor han bara véljer bland de varumarken han kanner till sedan
tidigare. Idag anvander han sig av Latta, samma bordsmargarin som han hade i sitt férald-
rahem. Jonas &r ytterligare ett exempel pd hur tidig inldrning ger en trygghet till produkten
som kan paverka valprocessen i konsumentens vuxenliv. Jonas véljer mellan tre varumarken
som han kanner till sedan sin barndom. Latta och Latt&Lagom anvandes av hans foraldrar,
Bregott av hans mormor.

I teorikapitlet kan vi ldsa om hur tvdproduktsstrategin kan fungera som ett effektivt medel
mot kannibalism. Vi ser genom undersékningen att Unilever framgangsrikt anvént sig av
denna strategi. Latta, Flora och Becel har olika prisklasser och kan sdledes rikta in sig till
olika grupper av konsumenter. Andreas grundar sitt val av marke framst pd priset. Eftersom
han inte anser att valet av smérgasmargarin ar av stérre betydelse véljer han det som &r

100 Rooney J.A. (1995) “Branding: a trend of today and tomorrow” Journal of Product & Brand Manage-
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billigast, vilket han ser Latta som. Hilleke och Butscher'®® menar att vid anvandning av en

sadan strategi ar det ytterst viktigt att foretaget lyckas differentiera produkterna vl s3 att
skillnaden i pris anses rattfardigat for kunden. Bade Patrik, Andreas och Birgitta véljer Latta
mycket pd grund av det 18ga priset och ter sig néjda med det valet. Hade de uppfattat en
stor kvalitetsskillnad mellan Unilever bordsmargarin finns risken att de gatt éver till ett annat
marke. I respondenternas fall sker ingen kannibalism eftersom Latta har en markant diffe-
rentieringsfordel i sitt I8ga pris.

Ovan talar vi om hur gemensamma attribut kan orsaka kannibalism. Det ar dock framst ge-
nom attributen marknadsforaren kan férsoka motverka att kannibalism uppstar. Ett satt att
individualisera en produkts position &r att anvdnda sig av unika attribut. P8 s3 vis far
produkten en stdrre konkurrensférdel hos de konsumenter som finner det unika attributet
viktigt for dem. Becel proaktiv, som enda margarin att bli godkand enligt EU:s Novel Foods-
forordning, ar ett exempel hur ett unikt attribut kan lindra kannibalism.

Unika attribut kan dock vara helt andra fran de attribut som marknadsférs. Fér Veronica har
det inte varit latt att vdlja smérgdsmargarin eftersom hon anvander s3 pass lite av det att
hon funderat pa att helt avstd. Veronica véljer smorgdsmargarin efter hur hallbart det &r.
Efter att han provat flera olika marken men varit tvungen att slanga den stérsta delen for att
bast fére datumen passerat kom hon till slut att upptacka Becel. Hon provade det férst
hemma hos sin mamma och sdg d& att Becel har en langre hallbarhet &n tidigare smorgas-
margarin vilket fick henne att sjélv ga 6ver till Becel. Darefter har hon fortsatt Becel efter-
som det enligt henne inte finns ndgot smérgdsmargarin med den hallbarheten.

Attribut &r dock latta att kopiera och talar darfér for att kunden lattare byter frn en produkt
till en annan. For att lyckas med sin segmentering och fér att undvika kannibalism blir posi-
tioneringen av varumadrkena i konsumentens medvetande mycket viktig. Lyckas inte detta
okar risken for kannibalism betydligt d@ varumarkena kan uppfattas som lika. Som vi ndmnt
i teorin ar det vanligt att i samband med diskussioner om positionering tala om produktens
och dennes identifierbara attribut. Det &r dock viktigt att utveckla en strategi fér att nd kon-
sumentens medvetande och se till att varumarket intar en stark position i detta. Detta kan
bland annat géras via en stark varumarkesidentitet dar féretaget kan bygga upp unika férde-
lar och minska risken fér att kunden byter varumérke och saledes &ven risken fér kanniba-
lism. Lyckas féretaget hitta en unik position, unika attribut och en unik varumadrkesidentitet
minskar risken for kannibalism. Ett satt att nd en attraktiv position i konsumentens medve-
tande &r som namnts att vara forst. Detta talar for en mulitbrandstrategi da det enskilda
varumarket far en ny roll inom produktkategorin. Varumaérket blir ingen efterféljare till sin
foregdngare d v s huvudvarumarket och kan om méjligt fa det lattare att inta en unik posi-
tion viket i sin tur talar for att risken fér kannibalism méjligen blir mindre.

Vid anvandning av multibrandstrategin ar det som tidigare namnt viktigt for féretagen att
undvika att hamna i "the product-attribution fixation trap”'°2. Unilever har exempelvis med
Becel valt att i sin markandskommunikation anvanda sig av ett attribut som nyckelfaktor vid
kommunikationen ut mot kunderna. Denna nyckelfaktor, omattat fett for att séanka kolestero-
let, &r & ena sidan fortfarande unik p& marknaden men historien sdger att flera foretag lar
folja i samma spar dd de ser den eventuella positiva utvecklingen for Becel. Vi har genom
vadra respondenter sett flera exempel, se intervjuerna med Anna och Linda, p@ hur Becel
lockat till sig kunder fran Unilevers konsumentgrupp for deras andra lattmargarin Latta.
Ovan i detta kapitel talar vi om att attribut ar enkla att kopiera vilket gor att foretaget riske-
rar att snabbare férlora sin unika position pa marknaden. I dessa fall kan varumaérkesidenti-
teten vara ndédvandig for att produkten inte ska foérlora sina konsumenter till konkurrerande
maérken. I teorikapitlet férklarar vi, med hénvisning till Aaker'®, att grunden till kép av en
produkt kan spegla sig i mycket mer an bara attribut som kvalitet, férpackning och pris. Vi
ser i vara intervjuer att Becel inte ger respondenterna klara associationer till vad varumérket
stdr for. De associerar Becel till halsa, ett attribut. Vi forstar sdledes, med forbehall for det
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ringa antalet respondenter, att Becel inte lyckats skapa sig en identitet som gar att kommu-
niceras ut. Identiteten hade kunnat rddda varumérket och produkten fran att i framtiden
forlora konsumenterna till konkurrenterna. I denna studie ar dock inte denna orsak till kan-
nibalism synbar vilket grundar sig pa att de flesta av de tre varumarkenas avsedda attribut
skiljer sig at samt att Latta har skapat en identitet som kommuniceras ut. Vi kan dock bara
fritt fundera pa hur det kommer att gd om allt bordsmargarin i framtiden kommer att inne-
halla den nyttiga mangden omattat fett som Becel har.

Flera av respondenterna har visat pa kannibalism fran att de anvént ett marke till att de gatt
over till ett annat. Det finns dock de fall, sdsom Caroline, vilka anvénder flera marken samti-
digt. Caroline kdper dock inte tva produkter inom Unilever produktkategori smérgdsmargarin
men &r likval ett gott exempel pa hur ett idealt tillstdnd kan forklaras. Detta tillstdnd kallar
Hoyer och MaclInnis'® multibrand lojalitet och &r en utveckling av varumaérkeslojaliteten. Det
anda som skiljer framgdr av benamningen, en konsument som &r multibrand lojal féredrar
starkt tva eller flera varumarken framfér andra marken pd marknaden. Det mest ideala for
ett multibrandféretag skulle dd vara att lyckas fa sina kunder att valja fler marken inom
samma produktkategori. Caroline valjer Flora men aven Bregott eftersom de tillfredstéller
olika kundbehov. Produktchef Christopher Eriksson sdger i foregdende expertinterviju att
Floras storsta konkurrent &r Bregott, ndgot som i Carolines fall inte stdmmer. Hon ser inte
Bregott eller Flora som substitut mot varandra, snarare tvartom. For Caroline ter sig de tva
smorgdsmargarinerna helt skilda vilka bara kan anvéndas for specifika tillfdllen. Flora anvan-
der hon bara pa vitt, mjuk bréd och frallor medan Bregott anvands pa rostat bréd och
knackebrdd. Hon upplever en stor skillnad i smak och konsistens p& de bdda konkurrenterna
och skulle inte vilja vélja bort ndgot av dem. Vi kan saledes se att likhetsbedémningar &r helt
individuella och hur en marknadsforare skulle kunna anvanda sig av denna kunskap for att
differentiera sina produkter fran konkurrenterna, savél inom som utanfor foretagets produkt-
portfoélj.

104 Hoyer W.D., Maclnnis D.]., (2000) Consumer Behavior, Houghton Mifflin Company, Boston New York



6. SLUTSATSER

Nedan belyser vi de slutsatser kring kannibalism inom multibrandféretag som framkommit av
v8r undersékning. Vidare ger vi férslag till fortsatt forskning.

Kannibalism &r situationsspecifikt vilket innebéar att orsakerna bakom fenomenet och de for-
mer fenomenet tar &r olika beroende pd foretagens skilda struktur, den varumarkesstrategi
foretaget i frAga anvédnder sig av, hur foretaget véljer att kommunicera ut mérkena samt
vilken typ av produkt man talar om.

Undersokningen visar att kannibalism existerar inom Unilevers produktkategori bordsmarga-
rin, vilket vi diskuterat i analysen. Vi har dock &ven pavisat fall dar allt pekar p& att kanniba-
lism kan uppstad men trots allt inte férekommer. Med denna anledning havdar vi att kanniba-
lism ar ett mycket komplext fenomen om vilket det kravs detaljerad forskning, inklusive en
storre kvantitativ undersdkning, for de féretag som onskar urskilja graden av hot for kanni-
balism. D& en kvalitativ undersékning endast pavisar att kannibalism finns skulle en
kvantitativ undersékning kunna svara pa hur pass utbrett det &r och vilka variabler som
spelar in. En uppfattning om vilka attribut som ar sarskiljande fér respektive respondent kan
ges samt hurdan attityd kunden har till varumarket och dess attribut.

6.1 HUR UPPSTAR KANNIBALISM I ETT MULTIBRANDFORETAG OCH VILKA
BLIR KONSEKVENSERNA?

Kannibalism till féljd av variationss6kande beteende

Undersdkningen visar pa att kannibalism uppstar d& konsumenten har ett variationssdékande
beteende. Karakteristiskt for det variationsstékande beteendet ar just att konsumenten mer
eller mindre ofta skiftar mellan varumarken utan att fasta sig vid ett speciellt mdrke. Detta
medfoér en 6kad risk fér kannibalism i de fall kunden varierar mellan Unilevers smérgasmar-
garin.

Kannibalism till féljd av att segment bverskrider varandras grénser

Med hansyn till Lattas och Becels givna kundsegment konstaterar studien att for snarlika
kundsegment kan leda till kannibalism. Konsekvensen blir att konsumenten passar in i flera
av foretagets olika kundsegment for smorgdsmargarin vilket i sig leder till att kunden dver-
ger ett marke for det nya, i detta fall Becel, om dven detta segment riktar sig mot konsu-
menten i fréga. Konsekvensen blir att tvd varumérken, Latta och Becel, konkurrerar om
samma konsumenter.

Kannibalism till féljd av gemensamma attribut

Eftersom konsumenten valjer produkt och marke efter hur val de attributen som kommuni-
cerats ut passar in pa bordsmargarinets 6nskvarda egenskaper ar det viktigt att kunna skilja
de olika varumaérkenas attribut at. Kan inte konsumenten urskilja skillnaderna i attribut hos
konkurrerande varumarken kan kannibalism intréffa pd grund av likhet.

Kannibalism till féljd av I8gt engagemang

Undersékningen har vidare visat att produkter som skapar lagt engagemang hos konsumen-
ten |6per stérre risk for kannibalism. Lag beslutsaktivitet leder till att likhetsbedémningarna
reduceras. Nar konsumenten inte reflekterar 6ver vilket marke de véljer 6kar sdledes risken
for kannibalism. Vidare &r konsumenten som visar 13g beslutsaktivitet mer utsatt fér yttre
pdverkningar som olika varumarkens erbjudanden och annan promotionaktivitet.

I sammanhanget ovan férutsatter Lomax att kannibalism enbart &r negativt. Konsekvenserna
i ovanstdende orsakssamband kan ses ur olika aspekter. & ena sidan tappar Unilever konsu-
menter fran ett varumarke i produktkategorin till ett annat, vilket direkt kan uppfattas som
negativt. Stannar dock kunden inom Unilevers produktkategori kan konsekvenserna aven blir
positiva. Byter konsumenten till ett marke med stérre vinstmarginal blir féljden naturligen
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dkade intakter for hela Unilevers produktkategori. Sker bytet pa motsatt vis blir féljden gi-
vetvis det motsatta, dvs. minskade intakter. Viktigt ar att se till helheten och inte déma ut
kannibalismen innan man undersdkt de specifika konsekvenserna noggrant.

6.2 HUR KAN KANNIBALISM UNDVIKAS?

Mérkeslojalitet skyddar mot kannibalism

Ovan har vi ndmnt att det finnas fall dar allt pekar pa att kannibalism kan uppsta men d& det
trots allt inte forekommer. I de fall d& det I13ga engagemanget exempelvis bér leda till kanni-
balism men inte gér det forklaras med att det finns flera faktorer som i viss man skyddar
mot kannibalism. Genom att skapa markeslojala kunder minskar féretaget risken for kanni-
balism.

Vana, tidig inldrning och kdnslomdéssigt beteende skyddar mot kannibalism

Vana, tidig inlarning och kdnslomassigt beteende ar tre faktorer som kan minska kanniba-
lism. Manga av respondenterna angav att de koper ett visst smorgdsmargarin av gammal
vana, vilket sitter i. Aven Tidig inlarning, dvs. att konsumenten lart sig i tidig 8lder att ett
visst smérgdsmargarin dr godast, skyddar mot kannibalism. Manga av de som képer ett visst
maérke pa grund av tidig inlarning gér dven detta eftersom de kénner trygghet infér sitt kop.
Respondenten kan associera ett marke till sitt féoraldrahem och sin barndom, vilket leder till
kanslomassigt beteende i valsituationen.

Tv8produktstrategin skyddar mot kannibalism

Att anvéanda sig av den sd kallade tvaproduktstrategin minskar risken fér kannibalism. Det
férekommer viss kannibalism mellan Litta och Becel men eftersom de ligger pd olika prisni-
vaer kommer de konsumenter som vérderar 18gt pris hogt att undvika Becel som &r den dy-
rare varianten.

Varumdérkesidentitet skyddar mot kannibalism

Kannibalism tillféljd av lika attribut kan undvikas med hjalp av en stark varumarkesidentitet.
Det vill sdga om varumarkesidentiteten &r tillréckligt stark kan denna i vissa fall ga fore pro-
duktattributen nar konsumenten valjer mellan olika marke, men om produkterna har olika
identitet ar det lattare att sarskilja produkterna och risken fér kannibalism minskar.

Unika attribut skyddar mot kannibalism
Att produktdifferentiera sig genom anvandning av unika attribut, tex. halsosamt omattat fett
- Becel, ger produkten en unik position vilket minskar kannibalism.

Multibrand lojalitet skyddar mot kannibalism

Liksom varumarkeslojalitet minskar aven multibrandlojalitet risken fér kannibalism. Skulle
konsumenten vara lojal tva eller flera av Unilever tre smérgdsmargarin samtidigt maste det
betraktas som ett idealt tillstand.

Ovan beskrivs medel for att skydda foretaget mot kannibalism. Det finns som tidigare namnt
fall i vilka kannibalism kan tolereras och &ven ses som positiv. Risken for kannibalism kan
som Lomax!®® havdar inte helt undvikas. Det &r saledes viktigt for féretagen att férsta den
forvantade kannibalismen innan en ny produktlansering sa att kannibalismen inte blir éver-
driven.

105 | omax W., Hammond K., East R., Clemente M., 1997, “The measurement of cannibalisation”, Journal
of Product & Brand Management, vol. 6 nr.1, s. 27-39.
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Aven om Unilever produktdifferentierar sig och positionerar sig i olika segment ser vi att
kannibalism uppstdr. Det gar aldrig riktigt att till 100% skydda sig mot kannibalism, hur
mycket 8tgarder man &n satter in, d@ det kan forekomma i s8 manga olika skepnader. Vi
anser att det emellertid inte heller &r nédvéndigt att motverka kannibalism helt och hallet da
den aven kan forekomma i en mer positiv beméarkelse och da &r gynnsam for foretaget. T.
ex. nar en konsument byter mdarke men stannar kvar inom samma produktkategori.

Den multibranstrategi Unilever anvander sig av idag skulle ddremot kunna forbattras i olika
avseenden. Dels genom att bli mer medveten om hur och nar kannibalism kan uppsta samt i
vilka olika sammanhang och former det ter sig.

Det vi kommit fram till i analysen visar pa att det finns stora individuella skillnader hos kon-
sumenten vad galler val av marke. Det ar darfor viktigt for Unilever att analysera dessa skill-
nader eller gap mer handgripligen och bli medvetna om att de verkligen existerar for att
battre kunna handskas med kannibalism. Kannibalism &r ndgot som latt kan glémmas bort
dd det &aven ligger relativt dolt hos produkterna eftersom dess skepnader varierar.
Kontinuerlig uppfélining &r darfér en bra strategi d@ marknaden aldrig kan ses som séakrad.
Det géller darfér for Unilever att vara lika observant hela tiden fér att halla sin 6nskvarda
position p& marknaden.

Genom att se till varje individs beteende hur de valjer produkt/marke och varfor de valjer
just ett specifikt marke samt genom att studera konsumentens beteende skulle man kunna
komma till battre insikt om de tankar som ligger bakom ett képbeslut och pa sa vis kunna se
vissa gemensamma monster for olika grupper. Detta i sin tur kan leda till en battre strategi
for hur man ska differentiera, segmentera och positionera sina produkter. Som vi ser nu
finns det inslag av bade positiv och negativ kannibalism hos Unilever, men dér den negativa
biten skulle kunna utvecklas till att 6vergd och bli positiv. Ett féretag som férlorar en konsu-
ment fran ett av sina varumaérken till ett annat har genom multibrandigstrategin undvikit att
helt férlora kunden till ett konkurrerande foretag. I detta avseende medfér kannibalism posi-
tiva effekter for foretaget da de behaller sin kund.

Det vi vill komma fram till &r ett slags optimalt tillstdnd av kannibalism som befinner sig i
jamvikt eller balans fér vad som ar nyttigt. Med nytta menar vi att den negativa effekten av
kannibalism uppvégs eller domineras av den positiva. Kannibalism maste forvaltas val for att
inte sl8 6ver i dverdriven kannibalism.

6.3 FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING

Det rader stor brist pd empirisk forskning av kannibalism, inte enbart till féljd av en multi-
brandigstrategi men dven i andra avseenden. Intressant hade varit att specifikt undersdka
positiv kannibalism sdsom kannibalism som en éverlevnadsstrategi och proaktiv kannibalism.

Med hansyn till vart syfte valde vi att utgd fran ett konsumentorienterat perspektiv och vi
behandlade sdledes konsumentens upplevelser och beteende. Vi efterlyser vidare forskning i
storre skalor an den vi haft méjlighet till i form av kvantitativa och kvalitativa. Forslagsvis
undersdkes flera multibrandféretag samtidigt. Det skulle daven vara mycket intressant att
gbra en jamfoérande studie mellan olika typer av produkter fér att se skillnader och likheter
av kannibalism i férhallande till typen av vara. Via en kvantitativ undersdkning skulle man
vidare kanske kunna ta fram olika egenskaper och variabler som kan mata var detta opti-
mum befinner sig.

Omradet fér kannibalism inom multibrandféretag &r inte fullstdndigt utforskat och vi anser
det darfor annu viktigare for berérda parter att vara medvetna om detta och vidare analyse-
ra de positiva och negativa effekter som kannibalism kan generera.

Vi har som tidigare namnts endast studerat tre huvudmarken inom en och samma produkt-
kategori och foretag. Det skulle dven vara intressant att se hur kannibalism ter sig vid linje-
utvidgningar samt mdjligen goéra en jamférelse mellan den kannibalism som férekommer
mellan produkter inom samma produktkategori och linjeutvidgningar. Ett exempel skulle
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vara att understka effekten av att Latta nu aven finns som Mini-Latta. Vad kommer att han-
da med Latta och hur stor kan kannibalismen tdnkas bli hdr? Med hansyn tagen till kanniba-
lism, vilken strategi ar lampligast?
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Expertintervju

Positionering

Vilken malgrupp riktar ni er mot med varumarket Latta/Flora/Becel?

Hur skulle du beskriva en kdpare och innehavare av varumarket Latta/Flora/Becel?

Hur vill ni positionera varumarket Latta/Flora/Becel i konsumentens medvetande?

Mot vilka andra varumarken har ni valt att positionera er med varumarket Latta/Flora/Becel?

Vad &r det som sarskiljer varumarket Latta/Flora/Becel fran andra produkter inom sin
produktkategori?

Hur gor ni for att varumarket Latta/Flora/Becel ska identifieras med sin produktkategori men
anda differentiera sig fran andra varumérken inom denna produktkategori?

1 Produktattribut, varumarkesidentitet och kommunikation

Vilka produktattribut har varumarket Latta/Flora/Becel?

Vilken markesidentitet har varumarket Latta/Flora/Becel?

Vilka bestdndsdelar har bidragit till varumarket Latta/Flora/Becel identitet?

Vad ar det som goér varumarket Latta/Flora/Becel specifikt och unikt?

Vilket eller vilka &r varumarkets vision och mal?

Vilka associationer vill ni vacka hos kunden med varumarket Latta/Flora/Becel?

Vilka behov hos konsument fyller ni med varumarket Latta/Flora/Becel?

Vid val av varumarket Latta/Flora/Becel, vilken ar den/de specifika fordelarna for konsumen-
ten?

Vilka tecken eller symboler gor varumarket Latta/Flora/Becel igenkannligt?

Vilken image vill ni att kunden skall ha av varumarket Latta/Flora/Becel?

Hur gar ni till vaga for att kommunicera denna bild till kunden? Hur kommunicerar ni varu-
markets identitet till kunden?

2 Varumarkesstrategier/varumadarkesportfoljen

Vilken roll innehar varumarket Latta/Flora/Becel i er portfolj? Vilken andel har den?

Hur positionerar sig Latta/Flora/Becel mot varandra?

Hur sarskiljer sig dessa produkter fran varandra? (Skillnader i attribut eller méarkesidentitet?)
Hur gor ni for att kommunicera ut skillnaderna mellan varumarkena Latta/Flora/Becel?

Viken varumarkesstrategi har ni valt for varumarket Latta/Flora/Becel?

Vad &r er atanke bakom denna strategi?

Vilka férdelar har denna strategi?

Vilka nackdelar har denna strategi?

3 Kannibalism

Upplever ni ndgon kannibalism mellan varumarken Latta/Flora/Becel?
P3 vilket satt?

Mellan vilka syns den som mest?

Vad tror ni kan vara orsaken bakom denna kannibalism?

Hur ser ni pd kannibalism? Hot/tillgang?

4 Konsumenten

Hur tacklar ni likhetsbedémningar hos konsumenten mellan Latta/Flora/Becel?
Hur tacklar ni den variations6kande kunden?
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Konsumentintervju

Vad heter du, hur gammal &r du, vad gér du idag, hur manga &r ni i hushallet, skéter du
inképen, vilket smérgdsmargarin anvander du idag?

Vad finner du viktigt i samband med kép av smérgdsmargarin?
Vad ar anledningen till att du finner detta viktigt?
Vilka egenskaper/fordelar skall ditt smorgdsmargarin inneha for att du skall vélja det?

Vilka tre forsta varumarken tanker du pa nar jag sdager smoérgasmargarin?

Vad &r det som gér att du ténker pd dessa forst?
Vilka egenskaper har dessa?
Har du anvant ndgot av dessa?

Vilket smérgdsmargarin anvander du idag?

Vad ar det som gor att du valjer detta varumarke?

Vad ar det som skiljer varumarket X fran andra smérgdsmargarin?
Vilka egenskaper/férdelar har varumarket X (det han/hon koper idag)?

Vad skulle du képa fér smérgdsmargarin om varumaérket X inte finns i butiken?

Vad gor att du véljer varumarket Y som andra varumarke?

Vad finns det for likheter mellan dessa tvd varumérken?

Vad sarskiljer dem?

Vad skulle du képa fér smérgdsmargarin om inte dessa tvd varumaérken inte fanns i butiken?
Vad gor att du valjer varumarket Z som andra varumarke?

Vad finns det for likheter mellan dessa tva varumaérken?

Vad sarskiljer dem?

Hur ofta byter du smérgdsmargarin? Emellan vilka?

Om ja: Vad ar det som gor att du byter mellan dessa?
Vad ar det som gor att du byter ofta?
Om nej: Ar du lojal till ett varumarke? Vilket och varfor?

Vad far du for associationer till varuméarket X Y Z?

Vilken image/bild har du av varumarket X Y Z? (Om du skulle satta smérgdsmargarin i en
bild vilken bild skulle det vara?)

Vem ser du kdpa detta varumarke? (Hurdan personlighet har den person som kdper detta
varumarke?)

Har du ndgon gdng kdpt dessa? Vilket méarke valde du? Varfor?

Vilka likheter/skillnader ser du mellan dessa?

Hur paverkar dessa ditt kdpbelsut?

Vet du vilka som dger dessa tre varumarken?
Om nej: Vem tror du?
Vad tycker du om Unilever som féretag? Viken bild har du av deras produkter?

Vad tanker du nu nar du vet att detta foretag ligger bakom dessa varumdrken?
P& vilket skulle detta kunna paverkar dig i ditt val?
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