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Syfte: Syftet med uppsatsen ar att, med hansyn till den gréna konsumtionen, undersdka vilka medel
livsmedelsforetag kan arbeta med for att ompositionera sitt varumarke. Med syfte att fa
lagengagemangsprodukter att generera ett hogre engagemang hos konsumenten utan att férandra den

befintliga produkten.

Metod: Kvalitativ fallstudie i sitt naturliga sammanhang med induktiv ansats.

Teori: Fyra centrala teorier har anvants for foljande syften; Maslows behovshierarki anvéands for att
forklara hur en livsmedelsprodukt kan tillfredsstélla andra behov &n de fysiologiska. Assaels modell
appliceras for att klassificera lag-och hogengagemangsprodukter. Elaboration Likelihood Model
assisterar i att kartlagga hur konsumenter évertalas av budskap i kommunikation beroende pa
engagemangsniva. Brand Resonance Pyramid har anvénts for att illustrera och analysera det Brand

Community som véxt fram forankrat till studieobjektet.

Empiri & analys: Det empiriska materialet har hamtats fran studieobjektets interndokument, samtal
med anstéllda, sociala medier och andra relevanta elektroniska ké&llor for att sedan analyseras med

hjélp av ovan namnda teoretiska ramverk.

Slutsats: Genom en analys med hjalp av det utvalda teoretiska ramverket av det empiriska materialet
har forfattarna kunnat dra slutsaten att foretag inom livsmedelsindustrin framst maste arbeta med
kommunikation som ger uttryck for varderingar. Med syfte att fa Iagengagemangsprodukter att ge
uttryck for ett hogre engagemang. Det mynnar ut i forslag pa fortsatta studier i hur foretag kan

anpassa sig till trender och klimatfragan.



Abstract
Title: A lifestyle brand in the food industry - a low engagement product in a green consumption
society.
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Purpose: The purpose with this study is to, regarding the green consumption trend, investigate what
tools companies in the food-and beverage industry can work with to reposition themselves on the
market. In order to make low engagement products generate a higher level of engagement from
consumers without changing the initial product.

Methodology: A qualitative case study, in its natural context, with an inductive approach.
Theoretical Perspectives: Four central theories have been used for the following purposes; Maslow's
needs hierarchy is used to explain how a food product can satisfy other needs than the physiological.
Assael's model is applied to classify low and high engagement products as well as to illustrate the
complexity of consumer decision making. Elaboration Likelihood Model assists in mapping out how
consumers are persuaded by messages in communication depending on engagement level. Brand
Resonance Pyramid has been used to illustrate and analyze the Brand Community that has grown

around the object of this study in recent years.

Empirical Foundation & analysis: The empirical material has been taken from the object of study’s
internal documents, conversations with employees, social media and other relevant electronic sources,

and then it has been analyzed with help of the above-mentioned theoretical frameworks.

Conclusions: The empirical material collected in conjunction with the selected theoretical
frameworks has enabled the authors to conclude that companies in the food industry must primarily
work with their communication to respond to green consumption and thus make low-engagement
products express a higher commitment. This is reflected in proposals for further studies on how

companies can respond to trends, especially related to sustainability.
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1. Inledning

Konsumentverkets rapport “Konsumentrapporten 2017: Laget for Sveriges konsumenter” visar att
digitaliseringen har lett till att konsumenter idag har en néstintill obegransad marknad att bearbeta.
Det &r enklare for konsumenten att bade s6ka information och jamféra produktutbud. Internet har
underlattat for marknadsforare att rikta kommunikationen till en specifik malgrupp och na ut till en
bredare massa. Tidigare sokte individer aktivt efter information. Idag influeras konsumenter standigt
av marknadsforing i vardagen, utan att direkt vara medveten om det. Samtidigt menar Chaffey &
Ellis-Chadwick (2016) i boken “Digital Marketing: Strategy, implementation and practice”. att dagens
marknadsforing gar fran sa kallad “push-kommunikation” till “pull-kommunikation”. Vilket i
praktiken innebar att konsumenten soker upp varumarken pa egen hand som kan tillgodose deras
behov. Konsumenten har mer makt idag eftersom de har tillgang till likvardig information som
foretaget vilket stéller hogre krav pa foretag att agera sanningsenligt. Enligt Konsumentverket (2017)
rapport “Konsumentrapporten 2017: Léget for Sveriges konsumenter” maste foretag idag bli mer

transparenta for att tillfredsstalla konsumenter.

Ett vaxande utbud pa marknaden har gjort att foretag maste leverera bade mjuka och harda byggstenar
i varumarket for att dvertyga konsumenten i beslutsprocessen. Enligt Anselmsson & Bondesson
(2013) “Put Your Brand to Work and Boost Revenues” ar harda byggstenarna det som uppfyller
konsumentens funktionella behov medan mjuka byggstenar kdnnetecknar foretaget bakom produkten.
Emotionella byggstenar kan anses uppfylla de symboliska behoven hos konsumenten. Varfor dessa
faktorer ar de mest saljdrivande beror inte endast pa att produkter inte ar kvalitets- och funktionalitet
differentierade, det beror pa att individer i flesta fall fattar beslut utifran kanslor och rationaliserar i
efterhand. Enligt Heath et al. (2006) artikel “Brand Relationships: Strengthened by Emotion,
Weakened by Attention” &r det emotionella kommunikation som driver relationer mellan konsument
och foretag snarare an rationell information. Studien visar pa att positiv attityd korrelerar med

emotionellt innehall.

I en rapport publicerad av Passport, sammanstélld av Euromonitor International (2015) presenteras de
emotionella varden som idag ar av betydelse for den svenska konsumenten. Varderingarna innefattar
etisk produktion, nirodlat och vegetabilisk konsumtion samt den 6vergripande “Clean Eating”-
trenden. Vérderingarna och trenderna staller krav pa foretag att leverera varden som omfattar hela
foretagets verksamhet. Den grona konsumtionen &r ytterligare en trend som utvecklats i samhallet.
Enligt Klintman et al. (2008) rapport “Maten mérks: forutsittningar for konsumentmakt” &r den grona
konsumtionen ett skifte fran att vara kortsiktig konsumtion med egennytta som motiv, till att bli ett

langsiktigt konsumtionsbeteende. Gron konsumtion handlar om till foljd av att konsumenten véljer



produkter med omsorg bidrar detta till en positiv inverkan pa miljon utan att konsumenten upplever
nagon storre begransning i sin livsstil (Elkington et al. 1990). Konsumenter har gatt fran att vara
styrda av rationella attribut dar lagt pris eller direkta halsofordelar har varit avgérande, till att
inkludera framtida konsekvenser av deras konsumtion (Klintman et al. 2008, s.117).
Livsmedelsforetag, vars uppgift ar att tillgodose det grundldggande behovet av att &ta, stalls darfor
infér utmaningen att erbjuda och marknadsféra en produkt som fér konsumenten har en relevant och

emotionell sarprégel.

1.1 Problemdiskussion

Livsmedelsforetag har idag en betydande roll och ett ansvar i den gréna konsumtionen. Lange har
foretag betraktat samhallsansvar som en utmaning for ekonomisk framgang, nu &r det snarare en
konkurrensfordel. Foretag utsatts dagligen infor problematiken att agera etiskt och hallbart (Kotler &
Keller 2016, Daft et al. (2017).

FN:s f.d. Generalsekreterare Kofi Annan sa 1999 i Davos i Schweiz under “World Economic Forum”
att foretag ska bidra med att ”bygga de sociala och miljoriktiga pelare som kravs for att stodja den nya
globala ekonomin och gora sa att globaliseringen fungerar for alla minniskor i virlden” (Annan
1999). Alla foretag har en befogenhet att framja sociala, miljoméassiga och ekonomiska fragor pa
grund av deras vardeskapande inverkan pa samhéllet. Foretag har en betydande samhéllspaverkan och
maste darfor arbeta med att forandra sin verksamhet for att agera hallbart (Kotler & Keller 2016,
Svenskt Naringsliv 2004). Enligt Kotler (2003) i boken “Marketing Management: Analysis, Planning,
and Control” ir det essentiellt for foretag att stindigt utveckla verksamheten for att erhalla langsiktig

I6nsamhet.

Enligt Svenskt néringsliv (2015) rapport “Varor och tjanster som gor nytta i Sverige och i vérlden” &r
det en utmaning for framtiden att paverka konsumenten att gora ett hallbart konsumtionsval inom
livsmedelsindustrin. Det stéller krav pa foretag att uppmuntra konsumenten till att konsumera
miljovanligt. Samtidigt har konsumenter i storre utstrackning blivit engagerade i hallbarhet. Foretag
och organisationer har ddrmed enligt Ekstrom (2016) i boken “Konsumentbeteende: Klassiska &
Samtida perspektiv” en viktig funktion att kommunicera ut marknadskommunikation som underléttar
for konsumenten att fatta hallbara beslut. Kotler & Keller (2016) menar i boken “Marketing
Management” att samtidens marknadsforing méastes vara mer vérderingsdriven och innehalla

manskliga och emotionella element.

Emellertid granskar allméanheten foretag i storre utstrackning eftersom konsumenter saknar fortroende
for marknaden (Daft et al. 2017). Enligt Kotler & Keller (2016) har utvecklingen av marknaden

bidragit till att konsumenten kan delta i hallbarhetsfragor och paverka genom sitt
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konsumtionsbeteende. Forfattarna beréttar hur “The Green Marketing Revolution” har paverkat pa
vilket sétt konsumenter och foretag ser pa konsumtion ur ett hallbarhetsperspektiv. Konsumenter
anser det ligga i deras angelagenhet att paverka foretag att arbeta med hallbarhet, sociala fragor samt
klimatpaverkan.

Konsumenter som ar engagerade i hallbarhetsfragor behover dock inte alltid vélja det alternativ som
anses vara mest hallbart (Ekstrom et al 2017, s.55). Forskning visar att det finns ett gap mellan
konsumenters varderingar och beteende (Kollmuss & Agyeman 2002, Picket-Baker & Ozaki 2008).
Enligt Ekstrom et al. (2017) i kapitlet “Konsumentbeteendedmnets historik” speglar det en diskrepans
mellan vad konsumenten uppger och hur den faktiskt agerar. Det genomfdérdes en undersdkning for
hur manga resenarer som var villiga att betala ett hogre pris pa sin charterresa for att minimera
miljopaverkan, halften (49%), svarade ja. Men nar kunderna bestallde resan var det endast en procent
som valde att klimatkompensera. Enligt Ulver (2017) “Framtidens mat — &r den hallbar?” varierar
benagenheten att konsumera hallbart patagligt &ven mellan sociala grupper, geografiska platser och
mellan produktkategorier. Trope & Liberman (2003) forskning visar pa att tidsdimensionen &r en
ytterligare faktor som paverkar kopintentionen. Konsumenten kan i hogre grad konsumera efter
abstrakta aspekter nar det ar ur ett langsiktigt perspektiv. Emellertid fattar konsumenten kortsiktiga
beslut efter nyttobetonade attribut. | praktiken innebar det att konsumenter vill agera hallbart men vill
samtidigt gora det enkelt for sig. Konsumentens konsumtionsbeteende tycks forefalla komplext
sarskilt eftersom livsmedelsprodukter oftast kannetecknas av lagt engagemang fran konsumentens
sida, enligt Ekstrom et al. (2017) i kapitlet “Engagemang och kopbeteende”. Det kan medfora att
foretag maste utveckla sin verksamhet for att bemota den nya efterfragan. Saledes ar det intressant att

understka hur foretag gar tillvaga for att anpassa sig pa den forandrade marknaden.

1.2. Fragestallning

Hur kan livsmedelsforetag ompositionera sig for att beméta den grona konsumtionen?

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att med hansyn till den gréna konsumtionen undersoka med vilka medel
livsmedelsforetag kan arbeta med for att ompositionera sig pa marknaden for att fa
lagengagemangsprodukter att ge uttryck for ett hogre engagemang hos konsumenten utan att férandra

produkten i fraga.
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2. Litteraturgenomgang

| kapitlet belyses en dversikt Gver centrala omraden som tillsammans ska tydliggéra utgangslaget pa
livsmedelsmarknaden idag. Litteraturgenomgangen askadliggor forandringar och trender i
livsmedelsindustrin, betydelsen av grén konsumtion, varumarkes forhallningssatt idag samt

utvidgningen av symbolisk konsumtion.

2.1 Livsmedelsindustrin

Jordbruksverket publicerar arligen statistik éver den svenska livsmedelskonsumtionen. Under 2015
publicerade Jordbruksverket (2015) en versiktlig sammanstallning, ur ett 50 arigt perspektiv, for
utvecklingen av livsmedelskonsumtionen. Enligt rapporten har livsmedel per person 6kat men
konsumtionen av somliga livsmedel har minskat. VVaror som 6Kkat ar; fisk, kott, gronsaker, frukt, bar,
gradde, ost, 4gg, kaffe och te. Produkter som minskat ar; mjolk, matfett, mjol, gryn, potatis, socker
och sirap. Enligt statistiknyheter fran SCB (2017) uppgick den totala forsaljningen av livsmedel 2016
till 271 miljarder kronor vilket ar en 6kning med 4,4% mellan aren 2015-2016.

2.1.1 Trender inom livsmedelsindustrin

Enligt NE (2018b) definieras en trend som en langsiktig forandring och Kotler & Keller (2016) anser
att det ar en foljd av handelser med en viss styrka och varaktighet. Jordbruksverket askadliggor de
globala trendernas paverkan i konsumtionsval, exempelvis globalisering, urbanisering,
teknikutveckling och livsstil. Jordbruksverket (2017) driver ett diskussionsunderlag med syfte att
genom férandrad konsumtion minska klimatpaverkan och bidra till en hallbar konsumtion. I rapporten
framhalls bland annat betydelsen av att minska konsumtionen fran djurriket, som inkluderar kott,
mj6lk och &gg. Tva globala trender med stor inverkan som namns ar det okade intresset for bade hélsa

och miljoé som paverkar konsumenten i valet av produkter.

Utvecklingen av ekologiska och naturliga produkter har fatt ett 6kat utrymme och narvaro inom
livsmedelsindustrin. Enligt Kotler & Keller (2016) i boken “Marketing Management” har kategorin
vaxt markant och efterfragan 6kat. Konsumenter upplever att foretag som arbetar med ekologiska och
naturliga produkter ar battre pa att arbeta med langsiktig hallbarhet. Enligt en statistisk undersokning
gjord av Ekoweb (2018) uppgick totala forsaljningsvardet pa ekologiska produkter och drycker till
27,9 miljarder kronor under 2017 i Sverige. Ekologiska produkter och drycker &r en vdxande trend

och forsaljningsintakterna har fyrdubblats mellan aren 2008-2017.
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En ytterligare forandring i konsumtionsheteende som synliggjorts de senaste aren, enligt Uppdrag
Granskning (2017) reportage, ar 6kad konsumtion av laktosfria produkter. Den laktosfria marknaden
uppgick till 1,6 miljarder kronor 2017, vilket & anmarkningsvart eftersom Sverige ar ett av fa lander
som har lagst antal laktosintoleranta invanare. Det tycks enligt reportaget finnas ett samband mellan
den 6kade konsumtionen av laktosfria produkter och halsotrenden. Laktosfria produkter
kommuniceras vara mer halsosamma én produkter med laktos. Enligt Magnus Wickman, professor

och barnallergilakare, finns det ingen vetenskap som tyder pa detta (Uppdrag Granskning 2017).

2.1.1.1 Gron konsumtion

Hallbarhet ar nagot som har kommit att genomsyra dagens konsumentbeteende. Begreppet innefattar
ekonomisk, miljomassig och social hallbarhet (Ekstrom et al. 2017 s.17, Ulver 2017). Enligt Ekstrom
et al. (2017) i kapitlet “Vardering och attityder” har en stor omfattning studier visat pa att hallbarhet
ar viktigt for konsumenten. Enligt Ulver (2017) 1 “Framtidens mat — &r den hallbar?” har fortroendet
till hallbarhet Okat i lander dar hallbarhet &r en etablerad del av samhéllet. Historisk forskning har
enligt Ekstrom et al. (2017) 1 kapitlet “Konsumentbeteendedmnets historik” fokuserat pa att faststélla
vilka egenskaper som kannetecknar den hallbara eller gréna konsumenten. Emellertid &r
konsumentbeteende komplext och preferenser och varderingar férdndras kontinuerligt. Att hitta en
malgrupp som utgdrs av den hallbara konsumenten blir svart eftersom det inte &r en statisk person

utan utgdr en kapacitet som anvands vid kopbeslut.

I Naturvardsverket (2008) rapport “Konsumtionens klimatpaverkan” redogors hur konsumenten kan
ata i framtiden for att kortsiktigt minska utslappen genom valet av livsmedel. Varje svensk
konsumerar 800 kilo livsmedel varje ar. Livsmedel har hog klimatpaverkan darav animalieprodukter
har storre paverkan pa miljon an vegetariska alternativ. Valet av hur mycket och vilket kétt vi
konsumerar anser Naturvardsverket (2008) ar en av de fem viktigaste, enskilda aktiviteterna, som en
person kan forandra i sitt liv. Enligt rapporten ger ett kilo kyckling tio ganger mindre koldioxidutslapp
an vad ett kilo kétt fran nétkreatur gor. Dessutom maste andra faktorer inkluderas t.ex. om djurens
betesmark ar ett resultat av avskogning eller att djurfodret blivit odlad pa mark som tidigare varit
regnskog. Kott &r inte den enda avgdrande faktorn, minskat matsvinn i livsmedelskedjan namns ocksa

vara betydande for att minska klimatpaverkan.
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2.2 Konsumenten och varumarke

2.2.1 Konsumtionskultur

Det har skett ett skifte pd marknaden i form av férandrad konsumtionskultur. Enligt Ekstrom et al.
(2017) 1 kapitlet “Konsumentbeteende i ett samhéille i1 fordndring” har det lett till utveckling i form av

internationalisering, 6kad marknadstransparens, bredare utbud och 6kad konsumtionstakt.

Forfattarna menar att forandringen har bidragit till att det finns fler informationskanaler an nagonsin
tidigare, vilket medfort framvéxten av grasrotsdriven information. Grésrotsdriven information &r nar
kritiska konsumenter skapar och styr informationsspridning via sociala medier eller andra
mediekanaler. Allméanheten driver pa foretag att verka for 6kad transparens och hallbarhet. Foretag
och organisationer har de senaste aren integrerat hallbarhet i sina strategiska och taktiska planer.
Dessutom har ett storre antal féretag uppmarksammat forskjutningen av véarderingar mot hallbarhet
och forsoker paverka konsumenten genom att hallbarhetsmarka sina produkter (Kotler 2013
s.103,128). Ekstrom et al. (2017) ndmner i “Konsumentbeteende i ett samhélle i fordndring” att det
har forekommit fall da foretag valt att kommunicera hallbara egenskaper som senare visat sig vara
felaktiga, vilket har paverkat bade foretaget och varumarket negativt.

2.2.2 Varumarkets betydelse och profilering

Enligt Dahlén et al. (2017) i “Optimal marknadskommunikation” anvénder sig konsumenten av
utvarderingskriterier konsekvens och betydelse. Darmed ar det av betydelse att forstd konsumentens
sétt att utvardera konsumtionen och att det finns flera utvarderingsdimensioner. Det finns en del

generella kriterier som konsumenten Gvervéager sasom pris och varumarke.

Markesprofilering har blivit en hdgt prioriterad aktivitet hos foretag det senaste decenniet och allmént
ként att ett varumarke kan ses som en tillgang (Keller & Lehmann 2006, Melin 1999). Enligt Keller
(2013) i boken “Strategic Brand Management” syftar varuméarket till att symbolisera kdnslomédssiga
aspekter som verksamheten bakom énskar att konsumenter knyter associationer till. Enligt Wood
(2000) i “Brands and brand Equity: definition and management” finns det olika definitioner av vad ett
varumérke dr och hur det kan generera virde. I boken “Varuméirkesstrategi: Om konsten att utveckla
starka varumérken”, Frans Melin (1999), beskrivs varumérken som en vérdeskapare och
konkurrensmedel. Enligt NE (2018a) kannetecknar varumarke ett foretag som tillhandahaller en vara
eller tjanst och som har ett lagligt skyddat namn. VVarumarket &r nagot som star for foretagets image
samt blir en bérare av vilka upplevelser som konsumenten har kopplat till varumarket. Melin (1999)
menar att varumarken ar en varumarkesbyggande process som kan bidra till langsiktig samt uthallig

marknadsposition, I6nsamhet och tillvaxtformaga. Varumarket ar en form av informationskalla,
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riskreducerare och referenspunkt som anvands av konsumenten for att jamféra olika produkter
sinsemellan och kan bli avgdrande vid val av produkt (Melin 1999). Enligt enkéten “Statista Global
Consumer survey” sammanstélld av Armstrong (2018) anser 42% deltagarna att varumarket ar av

betydelse vid val av mat och alkoholfridryck i USA (Data saknas fran Sverige).

Emellertid finns det enligt Ekstrom (2017) 1 kapitlet “Konsumentbeteende i ett samhélle i férandring”
ett konsumtionsmaonster som blivit svarare att forutsaga och lojaliteten till varumarken har minskat.
Idag blandar konsumenterna stil, varumarken, vintage och lyx med e-handel. Diskussionen kring
varumérken med stod av Holt (2002) artikel, ”Why Do Brands Cause Trouble? A Dialectical Theory
of Consumer Culture and Branding” ir att en del konsumenter anser att varumarken idag paverkar och
kontrollerar manniskor att konsumera eller inforliva en livsstil som ar producerad av varumarket.
Konsumenten upplever att de blir manipulerade och tar darfor avstand fran varumarken. Att samhéllet
domineras av varumérken kritiseras i boken “No Logo” av Naomi Klein (1999). Klein menar pa att
fokuset hos foretag ligger pa varumarket och inte pa produkten samt att foretag snarare séljer en
livsstil &n kvalitet. Reklam och budskap ockuperar ménniskors liv och bestdmmer vad som forvéntas
konsumeras. Holt (2002) anser dock en forandring har skett hos konsumenten, saledes att manniskor
inte passivt mottar reklam utan har i storre utstrdckning intagit en aktiv position. Klein (1999)
exemplifierar ocksa att det skapas en utveckling kring konsumentbeteende och hur manniskor agerar i
forhallande till foretag.

2.2.2.1 Varumarken i samtiden

Utvecklingen pa den externa marknaden har bidragit till att massmarknadsféring minskat och foretag
istallet anvander andra tillvagagangssatt for att méta behoven. Enligt Keller (2013) har dven
marknadsforing i stabila, traditionella kategorier och branscher borjat ga ifran allmanna
marknadsforings vanor. Ekstrom et al. (2017) menar pa i kapitlet “Konsumentbeteende i ett samhélle i
fordndring” att foretag har under en léngre tid studerat konsumenten som ett objekt, ndgon som kan

paverkas och manipuleras genom marknadsforingsaktiviteter.

Ett tillvdgagangssatt for foretag att mota konsumenternas behov idag &r att anvanda personifierad
marknadsforing. Ekstrom et al. (2017) menar i kapitlet “Personlighet och livsstil” att marknadsforing
har en stor betydelse i vart samhalle idag men det har skett en stor utveckling i samhallet som
marknadsforare maste anpassas sig till. De maste forsta konsumenters livssituation och 6nskemal,
foljaktligen maste de se konsumenten som subjekt. Det har blivit allt vanligare att marknadsforare
stravar efter att fa konsumenter att valja en livsstil genom valet av en produkt. Foretag stravar efter att
skapa samhdrighet mellan konsumenten och produkten genom att associeras med centrala delar i

konsumentens liv.
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Enligt Keller (2013) har utveckling av internet och sociala media haft en stor inverkan till 6kningen
av personifierad marknadsféring. Foretag som idag véljer att betrakta konsumenten som subjekt later
hela sin affarsmodell, produktion, distribution och marknadsforing utga fran konsumentens 6nskemal.
Ekstrom et al. (2017) menar pé i kapitlet “Vanor och lojalitet” att foretag strivar mot att uppna en
langsiktig relation snarare an att maximera den kortsiktiga vinsten. Dessutom hjalper varumarket
konsumenten att fatta beslut, inte endast baserat pa behov, utan dven beslut som bidrar till ett
symboliskt varde (Melin 1999, Keller 2013).

2.2.3 Symbolisk konsumtion

En produkt &r inte langre nagot som endast uppfyller ett behov, under de senaste decennierna har
symbolisk konsumtion vuxit fram. Samhallet &r mer individualiserat an tidigare, vilket gor att
konsumenter véljer att kpa ett visst varumérke eller en viss produkt for att uttrycka sin identitet
(Ekstrom et al. 2017, Holt 2002). Enligt Holt (2002) kan idag konsumenter ha langvariga relationer
och emotionella forbindelser till varumarken och produkter. Det finns varumérken som konsumenten

har langre relationer med &n ménniskor.

Konsumenten anvander varumarken for att kdnna gemenskap, samhérighet och en stor del av
konsumentens beteende tycks bero pa personlighet och livsstil. Beslut som individen fattar dagligen
bidrar till rutiner som formar personen, vilket i sin tur skapar en livsstil. Idag véljer en konsument
vilken livsstil som den vill leva. Livsstilsbegreppet ar néra relaterat till varderingar och paverkar
darmed konsumenternas kdpbeteende. Konsumenten kan beskriva vem den &r samt hur den vill
uppfattas genom att redogdra for vilka produkter, tjanster, relationer och upplevelser som konsumeras
(Ekstrom et al. 2017, s.172, 180, 179).

Enligt Keller (2013) finns det skillnader mellan en produkt och ett varumarke, da en produkt endast
handlar om att tillgodose ett behov och ett varumarke differentierar likartade produkter som ska
tillgodose samma behov. Dock menar forskaren Ernest Dichter som refereras av Ekstrom et al. (2017)
i kapitlet “Personlighet och livsstil” att produkter bor uppfattas som objekt med symboliskt och
igenkannande innehall samt ska inte bara beaktas som rationella objekt. Forskaren var ny med att
uppmarksamma konsumentens dnskemal snarare an att utga fran producenternas perspektiv som
tidigare gjorts. Ernest Dichter menar pa att marknadsforare maste forsta den psykologiska och

symboliska innebdrden hos produkter for att marknadsforingen ska bli framgangsrik.
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3. Metod

Kapitlet innehaller tillampningar for undersokningen. Inledningsvis diskuteras valet av
forskningsmetod, foljt av presentation av urval i studien: &mne, foretag och avgransningar. Slutligen

diskuteras studiens trovardighet i termerna validitet och begransningar.

3.1 Val av forskningsmetod

Uppsatsen &r i form av en kvalitativ fallstudie, vars syfte &r att undersoka ett fenomen mer ingaende i
sitt naturliga sammanhang. Utgangspunkten ar att uppfatta och tolka den sociala verkligheten hos
studieobjektet (Bryman & Bell 2013, s.50). Ett kvalitativt metodval ar lampligt for uppsatsen eftersom
det bidrar till en djupgaende tolkning av ett emotionellt rotat fenomen, vilket kan vara svart att
kvantifiera. En fordel med valet av metod &r att syftet med en kvalitativ metod &r att ge insikt i sociala
processer och sammanhang, vilket stammer 6verens med uppsatsens syfte (Holme & Solvang 1997).

Uppsatsen ska skapa en djupare forstaelse i ompositionering genom att undersoka ett studieobjekts
tillvigagangssatt. Forskningsfragan ar uppbyggd med ordet “hur” for att kunna uppticka nyanser och
forsta aspekter i det studerade fenomenet (Skéarvad & Lundahl 2016, s.71). Genom att tillampa en
induktiv forskningsansats mellan forbindelsen av teori och forskning, blir tyngdpunkten enligt
Bryman & Bell (2013) att generalisera teorierna snarare &n att prova teoretiska perspektiv. Darfor har
generalisering av teorierna anvénts for studien eftersom den syftar till att undersoka och beskriva ett

kvalitativt fenomen.

3.2.Urval

3.2.1 Amnesval

Val av @mne grundar sig i intresset for hur foretag arbetar med sin marknadsposition for att méta den
grona konsumtionen. Det kommer bland annat studeras hur foretag kan fa en lagengagemangsprodukt
till att bli en hdgengagemangsprodukt genom ompositionering utan att forandra den befintliga

produkten.

Amnet vacker intresse eftersom en stor del av marknadsforingsarbetet hos de flesta organisationer
idag handlar om att inta en specifik position i konsumentens medvetande. Livsmedelsmarknaden som

denna studie kommer att berdra, kdnnetecknas av hog konkurrens. Saledes maste foretag sarskilja sig
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pa marknaden for att uppmarksamma konsumenten, darfor ar positionering av betydelse for foretag
(Trout 1981, 5.9-10). Definitionen av ompositionering ar enligt Melin (1999) i “Varumairkesstrategi:
om konsten att utveckla starka varumérken” att foretag med redan befintligt varumérke skapar sig en
ny starkare position pad marknaden. Den externa marknaden forandras standigt och darfor ar det av
betydelse att foretag utvecklas for att mata konsumentens krav, for ur ett langsiktigt perspektiv lyckas

skapa ett starkt varumarke.

Det &r intressevackande hur en lagengagemangsprodukt, exempelvis livsmedel enligt Ekstrom et al.
(2017) 1 kapitlet “Engagemang och kdpbeteende”, kan uppfylla ett symboliskt virde och skapa hogt
engagemang hos konsumenter. Undersokningen tar sin utgangspunkt i en litteraturgenomgéang som
syftar till att identifiera pAgaende marknadstrender samt konsumenters och varumarkens
forhallningssatt pa livsmedelsmarknaden. Litteraturgenomgangen amnas innehalla grundlaggande
fakta for att lasaren ska fa kunskap om amnesomradet (Skarvad & Lundahl 2016, s.162). Utifran
radande marknadsutveckling tas empiri fram i form av en fallstudie som syftar pa att undersoka med
vilka medel livsmedelsforetag kan arbeta med for att ompositionera sig pa marknaden. Eftersom
intentionen med uppsatsen &r att undersoka uttryck for ett hdgre engagemang hos konsumenten har
det varit av intresse att titta narmre pa marknadsféringsaktiviteter och hur dessa kan ge upphov till en
engagerad kundgrupp. Tillvagagangssattet for detta, har darmed varit att undersoka uttrycken utifran
ett Brand Community perspektiv eftersom med stod av Kotler & Keller (2016) karaktariseras ett
Brand Community av hogt engagemang och lojalitet fran konsumenten sida.

Uppsatsens forvantade kunskapsbidrag ar att skapa insikt i hur foretag kan forandra konsumenters
engagemang till en produkt, som anses vara en lagengagemangsprodukt till att bli en
hégengagemangsprodukt, utan att férandra den befintliga produkten. Darigenom synliggéra vilka
medel foretag kan anvanda sig av for att ompositionera sig och skapa hégre engagemang hos

konsumenter, med hénsyn till den grona konsumtionstrenden.

3.2.2 Avgransning

En lamplig metod for fallstudier ar en undersokning av svaroverskadliga situationer vilket gor det
centralt att koncentrera undersékningen (Skéarvad & Lundahl 2016, s.237). Uppsatsen utgar fran den
svenska marknaden géllande konsumtionsmaénster och marknadstrender. Med undantag for data fran
enkiiten “Statista Global Consumer survey” sammanstalld av Armstrong (2018) som visar pa
betydelsen av varumarken vid val av livsmedel. Orsaken dr att data saknades for Sverige. Kéllans
avsikt ar endast att demonstrera att konsumenten anvander varumarken vid val av

livsmedelsprodukter.
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Dérutdver kommer uppsatsen endast avse livsmedelsindustrin med ett gront konsumtionsperspektiv,
vilket sérskiljer studien. Uppsatsen kommer inte tillampa teori om samhallsansvar, Corporate Social
Responsibility (CSR) eftersom tyngdpunkten i uppsatsen &r att undersoka hur en
lagengagemangsprodukt kan ge uttryck for ett hogre engagemang hos konsumenten, inte interna
processer. Utgangspunkten &r att foretaget som amnas undersokas har ett etablerat hallbarhetsarbete
och arbetar aktivt i fraigan. Daremot &r foretags samhéllsansvar komplext vilket beskrivs i
problemdiskussionen. Konsumenter misstror ofta foretag eftersom de kommunicerar att de arbetar
med hallbarhet, men praktiken visar ibland nagot annat (Daft et. al. 2017). Darmed har det varit
essentiellt for var undersokning att vid val av foretag vélja en organisation som i manga fall anses

vara transparent och éppna i sin kommunikation.

Uppsatsen inkluderar inte hur ompositioneringen paverkat studieobjektets interna marknadsforing och
foretagets anstallda. Det pa grund av att omradet blivit for omfattande om organisatoriska och
kulturella forandringar inkluderats. Uppsatsen fokus ar hur foretagets ompositionering paverkat
konsumentens engagemangsniva pa en gron marknad for att mojliggora slutsatser kring

livsmedelsindustrin i stort, dérav har inte interna omstandigheter tagits inom ramarna for &mnet.

Studien inkluderar inte nagon konsumentundersdkning kring attityder och uppfattningar av Oatly som
varumarke och deras produkter, da det skulle bli alltfér omfattande med hansyn till begransad tid.
Hade detta genomforts hade inte svarsgruppen blivit tillrackligt spridd 6ver den totala populationen
och hade blivit geografiskt koncentrerad da den hade byggts pa forfattarnas narmsta medmanniskor,
eftersom det inte fanns tillgang till andra medel for att tillga individer till undersokningssyfte. Saledes
har istallet konsumenters publikationer av inlagg pa sociala medier och andra plattformar anvants for
att bilda en uppfattning kring attityder da detta ger en battre geografisk rackvidd, de ar dven individer

som ar oberoende av forfattarna och dess &ndamal.

3.2.3 Val av foretag

Vid val av foretag har det varit av betydelse att studera ett utmarkande foretag som karaktériseras av
omstandigheter studien avser undersoka (Skérvad & Lundahl 2016, s.239). For att besvara

fragestallning och syfte kommer darfoér genomfora en fallstudie pa det svenska foretaget Oatly.

Oatly AB ér ett foretag som utvecklar, producerar och distribuerar havrebaserade livsmedel. Det fanns
en efterfragan pa en produkt som var mjolkfri, for de som var allergiska mot mj6lk, men med
likvérdiga néringsvarden. Trots att produkten inledningsvis framst var framtagen for mjélkallergiker
med flera medicinska fordelar, uttryckte Oatly tidigt att de inte ville lagga tyngd pa att kommunicera
dessa egenskaper. Oatly dverensstammer med uppsatsens andamal eftersom foretaget klargjorde 2005

att centrala delar i deras kommunikation var att kommunicera halsa, transparens och hallbarhet
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snarare an de medicinska fordelarna med produkten (Oatly Case Study 2005). Forhallningsséttet
livsmedelsforetaget har &r av intresse ur ett gront konsumtionsperspektiv eftersom Oatlys
maélséttningar ar att: “Our goal is to always deliver products that have maximum nutritional value and

minimal environmental impact” (Oatly u.4.).

Nér en fallstudie genomfdrs genom att undersdka endast ett féretag ar det av betydelse enligt Skarvad
& Lundahl (2016) att det fallet &r unikt. Oatly ar ett lampligt foretag att studera eftersom deras
ompositionering i ett gront konsumtionssamhélle ansetts vara avvikande fran andra foretags
tillvigagingssatt. Foretaget uttrycker att de vill ga sin egen vdg, som Oatly kallar: “The Oatly way”,
att de agerar och kommunicerar enligt vad de anser vara riktigt (Oatly u.d). Foretagets forhallningssétt
ar unikt i den bemérkelsen att det inte finns nagot annat foretag inom livsmedelsindustrin som
kommunicerar en sadan omfangsrik kommunikation med hjélp av emotionella attribut och samtidigt
véljer att till stora delar utesluta rationella attribut. Oatly har uppméarksammats i media genom bland
annat rattegangen mot Arla och har visat sig vara ett foretag som vagar vara éppna i sin
kommunikation. Oatly dverensstdammer med vad Ské&rvad & Lundahl (2016) menar vara intressanta
fall: sa kallade “vackra fall” eller “fula fall”. Vid valet av foretag ar det véasentligt att studera ett
foretag som ar dverraskande, problematiskt och konfliktladdat eftersom det underlattar analys och

undersokning.

Uppsatsen syftar till att belysa vilka medel Oatly anvént for att bedriva ett utvecklingsarbete som lett
till att varumarket erbjuder mer &n bara en produkt for att ta h&nsyn till den gréna konsumtionen samt
skapar engagemang hos sina konsumenter. Genom att underséka foretagets ompositionering, fran att
erbjuda en allergi-produkt till att bli ett livsstilsvarumarke, &mnas uppsatsen visa hur en
lagengagemangsprodukt forandrats till en hdgengagemangsprodukt utan forandringar i den befintliga

produkten.

3.3 Datainsamlingsmetod

Vid en kvalitativ ansats betonas farre ord och inte kvantitet vid insamlingen av data (Bryman & Bell
2013). Déarmed har en kvantitativ undersdkning genomforts med hjalp av priméardata i form av
strategidokument, affarsplan fran Oatly (2015) samt konsumentportréatt. Det ar enligt Patel &
Davidson (2011) av betydelse att samla en genomgaende information vid en fallstudie och darfor har
sekundéardata anvants for att fa en mer komplett bild av fallforetaget. Utgangspunkten vid
datainsamlingen har varit att belysa varfor Oatly agerat som de gjort samt tolka vad aktiviteterna
genererat. Syftet med datainsamlingen har varit att exponera aktiviteter i ompositioneringen och
konsumenternas engagemang. Empirin bestar av tre olika delar som avslutar med tilln6rande analys.

Kapitlet avslutas med en generell analys som beskriver ompositioneringen mer évergripande och
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visuellt. Syftet med att forena empiri och analys ar att underlatta for lasaren att forsta hur empirin ar

tolkad med hénsyn till teori.

3.3.1 Primardata

Tillvagagangssattet i undersokningen har gjorts genom att studera intern data som foretaget
tillhandahallit. For att skapa forstaelse i hur foretaget har forandrats vid ompositioneringen har
styrdokumentet Change-boken anvénts. Boken innefattar foretagets vision, malsattningar, méjligheter,
hot och teori kring forandringsarbetet. Change-boken har bidragit med kunskap och forstaelse om
vilka delar som varit centrala for Oatlys ompositionering. Affarsplanen fran 2015 &r ett internt
dokument som innefattar strategiarbete och mal, samt data som visar pa hur utvecklingen visats i
forsaljningssiffror mellan 2012 och 2015. Dokumentet &r av betydelse eftersom det visar vilka
effekter forandringen bidragit till samt format strategier for fortsatt férandringsarbete. Boken Change
och Affarsplanen 2015 har varit utgangspunkten for fallstudien.

Hallbarhetsrapporten fran 2018 har anvants for att ge kunskap om hur Oatly aktivt arbetar med
hallbarhet genom projekt och kampanjer. Rapporten ger djupare forstaelse for hur foretaget
sammanfaller med grén konsumtion. Dokumentet har inte en fristaende del i uppsatsen eftersom
uppsatsen har avgransats till att inte beskriva foretagets CSR-arbete. Rapportens syfte ar att
askadliggora och inte beskriva samhalleligt foretagsansvar. Under uppsatsens gang har Johan Girdo,
Commercial Director pa Oatly, varit kontaktperson och tillhandahallit information om foretaget. En
forfragan om hur Oatly paverkat konsumenten pa individniva stalldes och Johan namnde tva fall som
inkluderats i form av konsumentportratt dven ett flertal fall dar konsumenter skapat smycken av gamla
forpackningar och hur konsumenter reagerar pa Oatlys hantering av fiberrester. Bilder som beskriver
dessa fall delades med forfattarna via en intern Dropbox-mapp. Personerna i fallen ar anonyma for att
skydda deras integritet. Nedan i Tabell 1. forklaras kort vilka ovanstaende interna dokument som har

anvants som primardata med sammanfattat innehall.

21



Tabell 1. Kort sammanstéllning av primérdata.

Intern data Forklaring:

Change - boken (Oatly | Infér ompositioneringen 2012 skapade foretaget boken Change som
2012) innehaller foretagets vision och delas ut till alla anstallda. Oatly har
formulerat 14 statements” for att fortydliga hur foretaget uppnar och

understddja riktningen for utvecklingen.

Affarsplanen 2015 Oatlys affarsplan fran 2015 innehaller foretagets affarsidé som har
(Oatly 2015). oversatts till affarsmal samt hur dessa ska realiseras.
Hallbarhetsrapport Oatly har en hallbarhetsrapport fran 2018, foretaget anser sin narvaro

2018. (Oatly 2018c). bidra till kunskapsbyggande och att arbetet i en férlangning generera

positiv effekt pa de globala hallbarhetsmalen.
Rapporten innehaller hallbarhetsprojekten:
- Jannelunds Gard
- SLU Swedish University of Agricultural Sciences

- Utbildning, laga mat klimatsmart

Konsumentportréatt* Konsument med chokladdryck tatuering

Beréttelse om vad Oatlys produkter betytt fér honom och hans

utveckling.
Hantverk av Oatly- Oatly uppmuntrade konsumenter pa insidan av Oatlys forpackning att
forpackning? skapa smycken av foretagets forpackning
(Oatly Dropbox 2018).
Fiberrester? Forfragan fran konsument géllande vad Oatly gér med fiberrester som

blir 6ver vid tillverkning.

3.3.2 Sekundéardata

Sekundardata &mnar komplettera primérdata som ligger inom ramen for &mnesvalet, vilket Skérvad &
Lundahl (2016) anser att en fallstudie bor innehalla. Avsikten med sekundardata &r att erhalla
informationsbredd och skapa storre insikt om amnesvalet. For att understka vad ompositioneringen

har resulterat i har det varit av betydelse att genomfdra en heltdckande datainsamling av aktiviteter

! Johan Girdo Commercial Director Oatly, telefonsamtal den 4 april 2018.
2 Johan Girdo Commercial Director Oatly, telefonsamtal den 4 april 2018
3 Johan Girdo Commercial Director Oatly, telefonsamtal den 4 april 2018.
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som Oatly genomfort under ompositioneringen. Tillvagagangssattet har varit att hitta samband mellan
strategin for ompositionering och hur féretaget arbetat i praktiken for att bli ett livsstilsvarumarke.
Sekundara kéllor &r i form av aktiviteter som uttrycker ett férandrat engagemang hos konsumenten,
bland annat har sociala medier varit av stor betydelse. Nedan i Tabell 2. finns en sammanstélining av
sekundérdata direkt kopplad till Oatly, som har tillampats i uppsatsen.
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Tabell 2. Kort sammanstéllning av sekundérdata.

Offentlig data

Forklaring

72 hours without milk (72 Hours Without
Milk 2018).

Toni TV (Oatly: The transformation into
fearless challenger brand 2018).

Reklamfilmer som Oatly har gjort.

Googla Mjolk (Oatly 2018d).
-69% (-69% 2018)
Gammeldags Havfredryck (Anonym kélla 1)

Reklaminsatser som Oatly har genomfort.

Mijolklobbyn vs. Oatly
(Resume 2015).

Printannons framtagen av Oatly vid Arla rattegangen.

For- och motboken (Landlantbruk 2017a).

Diskussionsunderlag fér och motargument mot mjélk.

The transformation into a fearless
challenger brand (Oatly: The transformation

into fearless challenger brand 2018).

Oatly ar med i projektet: The Challenger Project, som
handlar om att forsta den nya generationen av
varumarken. Videon ar en intervju med Oatlys

Creative Director, John Schoolcraft.

Arets klimatkok (White Guide Junior 2017).

Oatly har i samarbete med White Guide Junior, skapat
en tavling dar skolor kan vinna pris. Syftet ar att lyfta
fram det goda som gors pa skolor, som visar pa att

maten har ett helhetstank.

Way out west, Are Session, Propaganda i
Sverige, Latitude, Wilderness i England,
Lollapalooza®, Kaffefestivaler (Oatly 2015).

Kulturevenemang som Oatly medverkat i.

Video 1.Oatly vs. Svensk mjolk OATLY vs.
SVENSK MJOLK: sammanfattning och
tankar om rattegangen 2015).

Video 2.& 3. (Anonym kélla)

Videos skapade av konsumenter som handlar om
Qatly.

Oatly Case Study (Oatly Case Study 2005).

En kortare fallstudie pa Oatly fran 2005.

*Johan Girdo Commercial Director Oatly, telefonsamtal den 4 april 2018.
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3.3.3 Anonyma kallor

I studien har empiriska exempel till stora delar presenterats i form av inlagg konsumenter gjort pa
sociala medier. Det ar viktigt att individerna forblir anonyma i studien da ingen direkt kommunikation
har agt rum och kommentarer har insamlats fran 6ppna konton. Trots att inlaggen ar tillgangliga for
allméanheten har det valts att anonymisera individerna for att skydda deras integritet. Ansikten har
censurerats, konsumentportratt anonymiserats och lankar till videos finns ej tillgdngliga med undantag
for den finska premidrministern som ar en offentlig person samt videos fran hemsidan Herbivore
Stories, en sida som syftar till att sprida information om véxtbaserad kost. Bilder och empiriska
exempel anvands for att demonstrera konsumentengagemang i relation till Oatly och enskilda
individers identitet &r inte av betydelse for att skapa trovardighet. Fullstdndig kéllférteckning
tillhandahaller handledare. Data och bilder fran Oatlys Instagram, hemsida och Facebook har blivit
godkanda att anvanda fran Oatly.

3.4. Val av teoretiskt perspektiv

Enligt Bryman & Bell (2005) utmérks teoretiska perspektiv med storre abstraktionsniva. Teoriernas
funktion i uppsatsen &r att synliggora, enligt Skarvad & Lundahl (2016), aspekter som ar relevanta att
studera samt synliggdra hur verkligheten kan betraktas. | uppsatsen kommer teorier generaliseras
snarare an att provas (Bryman & Bell 2013). De teoretiska modellerna anvands i uppsatsen for att
understka och problematisera komplexiteten i rationella och symboliska behov, samt identifiera

skillnaden mellan en lag- och htgengagemangsprodukt.

Teoriavsnittet innefattar fyra omraden. Forsta omradet visar hur konsumenters behov kan
kategoriseras och uppfyllas. Syftet ar att visa hur en produkt kan fylla bade funktionella och
symboliska behov hos konsumenten. Det har gjorts genom att applicera Maslows behovshierarki som
demonstrerar konsumentens behovsnivaer. Modellen anvands dven for att forklara hur en
livsmedelsprodukt kan tillfredsstélla andra behov an de fysiologiska. Maslows behovshierarki ska
synliggora att konsumenten har olika behovsnivaer och hur de prioriteras och motiverar individen till
nya behov fran rationellt styrt till symboliskt styrt. Enligt Ekstrom et al. (2017) i kapitlet
“Personlighet och livsstil” finns det brist pa empiriskt stdd av behovs nivaernas hierarkiska fordelning
i modellen. Modellen kritiseras av Wahba & Bridwell (1976) vilka argumenterar for att det inte finns
stdd av den fordelning av behoven som Maslow har utformat. Enligt Rutledge (2011) finns det en
avsaknad av sociala relationer och samspel som anses vara essentiella vid samtliga nivaer i
behovspyramiden. Modellen anses trots allt betydelsefull eftersom den okar forstaelsen av olika
perspektiv pa beteenden samt eftersom teorin &r valkand och etablerad. Hierarkin som forekommer i

Maslows modell har ingen betydelse for analysen i undersékningen. Det teoretiska perspektivet skall
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visa pa komplexiteten i konsumentens behov och hur livsmedelsprodukter kan fylla mer &n bara ett

grundbehov av foda hos konsumenter.

| andra omradet av teoriavsnittet behandlas konsumentbeteende och hur det paverkar huruvida en
produkt betecknas vara en lag- eller hogengagemangsprodukt. Assaels modell har tillampats for att
visa pa hur konsumenten kan vélja en produkt med héansyn till niva av intresse. Assaels modell ska
bistd med kunskap gallande olika nivaer av engagemang som en konsument kan ha vid ett képbeslut
och forklara den teoretiska definitionen av ett 1ag- samt hogengagemangskdp. Modellen ska anvandas
for att askadliggora kontraster i beslutsfattande om produkter och konsumentbeteende. Enligt Kotler
et al. (1979), &r modellens begransningar utmaningen i att klargéra anledningen till varfor
konsumenter konsumerar som de gor eftersom de utsétts for flera inflytelserika faktorer. Modeller
som tar upp konsumentbeteende, eller méanskliga behov, ar i de flesta fall vinklade som om
modellerna vore en fullstandig bild av manniskan. Enligt Runyon & Stewart (1987) ar det darfor
viktigt att komplettera med flera modeller for att skapa trovérdighet. Ekstrém et al. (2017) i kapitlet
“Engagemang och olika kdpbeteenden” menar pa att vid tillimpning av modellen maste hénsyn tas till
att konsumentbeslut ofta &r situationsbaserade och engagemangsnivan kan variera beroende pa detta
oavsett produkt. Daremot beskriver modellen forhallandet mellan engagemangsniva i
beslutsprocessen och dess komplexa natur vilket ar véasentligt for uppsatsen. Modellen ska pa ett
konsekvent stt klassificera och definiera hur produkter pa ett teoretisk plan anses vara en 1ag- resp.
hogengsprodukt. Modellen kommer jamféras med verkligheten vilket gor den anvandbar i studien da
syftet inte dr att bekréfta teorin eller skapa generella antaganden. Eftersom en fallstudie &r ett
situationspecifikt fall kommer situationsperspektivet tas med automatiskt vid tilldmpningen av

Assaels modell.

| tredje avsnittet behandlas produktens engagemangsniva i forhallande till kommunikationens
informationsinnehall med hjalp av Elaboration Likelihood Model. Modellen tillampas for att
understka hur Oatlys varderingsstyrda kommunikation paverkar konsumentens attityd, vilket i sin tur
paverkar konsumentens engagemangsniva till varumarket. Oatly har gatt fran att vara ett foretag som
kommunicerar funktionella behov till att kommunicera vérderingar. Det har i sin tur vackt ett intresse
for hur forandrad kommunikation genererat ett hdgre engagemang till en livsmedelsprodukt som
enligt Martensson (2016) anses vara en lagengagemangsprodukt. Modellen tar dock inte hansyn till
komplexiteten av att tolka information och subjektiviteten. Modellen delar endast upp processen i tva
olika router enligt Ekstrom et al. (2017) i kapitlet “Viarderingar och Attityder”. Trots det &r ELM
relevant att anvanda som hjélpmedel i fallstudien da den framst appliceras for att belysa skillnaden

mellan emotionell och rationell kommunikation.

| fjarde avsnittet beskrivs Brand Resonance Pyramid. Modellen anvénds for att undersoka den hdgsta

engagemangsnivan hos en konsument, som ges till uttryck av ett Brand Community. Med hjélp av
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modellen undersoks hur Oatlys aktiviteter genererat 0kat engagemang hos konsumenten. Modellens
syfte r att visa pa varumarkets mervarde och emotionella band till konsumenten genom att synliggora
hur konsumenter ténker, kdnner och agerar gentemot Oatly trots att de erbjuder en produkt som
vanligtvis betecknas vara en lagengagemangsprodukt. Begransningar med varumarkeslitteratur ar att
den exkluderar inflytandet av demografisk karaktéar pa varumarkeslojalitet. Demografiska
forutsattningar kan potentiellt paverka hur relationen mellan varumarke och konsument utvecklas.
Brand Resonance Pyramid dr en modell som visar pa olika steg som konsumenten gar igenom for att
slutligen na resonans. Det bor ifrdgasattas om konsumenten gar igenom alla stegen for att na toppen
av pyramiden om modellen tar hansyn till fler variabler, exempelvis graden av tillfredsstallelse och
trovardighet (Keller 2001). Trots detta kan modellen tillampas eftersom den pa en Gvergripande niva
beskriver hur konsumenter gar fran att konsumera en produkt till att bli en del av en grupp som
identifierar sig med foretagets varderingar. Nedan i Figur 1. demonstreras uppsatsen fyra perspektiv

och en kort kommentar vad teorin &mnas att undersoka.

-;\ D -:\\ "

Figur 1. Tilldmpning av teoretiskt perspektiv.

3.5 Uppsatsens trovardighet

Eftersom metoden &r av kvalitativ natur och uppsatsen ror, som tidigare ndmnt, ett emotionellt rotat
fenomen, kommer inte reliabilitet ha ett eget avsnitt i metodkapitlet. Det &r inte av lika stor relevans
vid en kvalitativ studie som vid en kvantitativ da trovéardigheten d.v.s validiteten kring studien ar mer
intressant an tillforlitligheten och saledes reliabiliteten. Eftersom studiens syfte inte &r att generalisera

ett fenomen utan att beskriva ett specifikt fall och det som studeras inte &r métbart i kvantitativa
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termer. Skulle undersckningen aterskapas ar det osannolikt att den skulle generera identiskt resultat

eftersom objektet som studerats beror pa kontexten.

3.5.1 Validitet

For att tillforsakra att det som varderats ar det som avsetts varderas i studien, har vi samtalat med
Commercial Director Johan Girdo som klarifierat att den sekundérdata som har tillampats ar korrekt.
Det har varit av betydelse for att klargtra att data inte tolkats fel. Dock har det varit essentiellt att inte
tillampa intervjuer eftersom varderingar, asikter kan farga undersokningen. Ett centralt problem nér en
handelse ska aterberéttas ar att klargora vad som faktiskt har hant och vad som inte har det. En
berattande kalla berattar medvetet information och kan darmed riktas at ett visst hall och darfor gar
det att ifragasatta respondentens sanningsenlighet. Manniskor tenderar att fokusera pa saker de ar
stolta dver och tranger bort handelser som upplevs obehagliga. (Skarvad & Lindahl 2016, s.250). De
interna dokumenten har tillampats som forstahandskallor eftersom de inte bygger pa tidigare kallor
och kan undersdka ompostioneringen i sitt naturliga sammanhang. Sekundérdata tillampas senare i
undersékningsprocessen som andrahandskéllor, for att validera forstahandskallorna.

Enligt Skérvad & Lundahl (2016) ar viktigt att sekundardatan som h&dmtas inte &r partisk, medvetet
tendensidsa, vinklad och ofullstdndig. Under insamling av sekundérdata har uppsatsen haft ett kritiskt
forhallningssatt for att det varit viktigt att tillampa tillforlitliga kallor. | studien har databaser som
Scopus, Statista och Passport tillampats, samt anvanda artiklar som varit hogt citerade av tidigare
forskning for att 6ka trovéardigheten av kallorna. Vid litteraturgenomgang har organisationen valts
som ér statliga forvaltningsmyndigheter sasom Konsumentverket och Jordbruksverket och som
arbetar sjalvstandigt inom den statliga eller kommunala forvaltningen (NE u.d). Litteratur som ar
skriven av valkanda forfattare inom omradena foretagsekonomi, marknadsféring och kommunikation,
exempelvis Kotler & Keller (2016) har anvénts for att ta fram relevanta teorier och begrepp for
studien. Detta for att starka studiens kunskapsbidrag i anvandandet av valutformade teorier. Utéver
detta har sociala medier anvants for att samla information om hur konsumenter interagerar med
studieobjektet pa eget bevag och for att kunna utlasa vilken typ av relation denne har till féretaget som

studeras.

3.5.2 Rapportens begransning

| uppsatsen studeras endast ett enda foretags ompostionering inom den gréna konsumtionen. Risken
med att endast studera ett fall &r enligt Sk&rvad & Lundahl (2016) att undersokningen blir for
situationsspecifik for att den ska vara av intresse for andra aktorer. Ett satt att kringd det faktum &r att
tillampa jdmfoérande fallstudier for olika foretag. Det har inte gjorts eftersom ambitionen har varit att

understka foretaget i sitt naturliga sammanhang och hur féretaget skapat ett hdgre engagemang hos
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konsumenter for en livsmedelsprodukt med hénsyn till den grona konsumtionen. Kunskapsbidraget
anses ga forlorat om fler fall hade tillampats eftersom uppsatsen avsikt inte ar att generalisera hogt
engagemang for en livsmedelsprodukt utan snarare undersoka hur foretag agerar for att bemota gron
konsumtion. Sociala fenomen i en kvalitativ studie &r kontextbundna och det handlar om att skapa
djup och inte bredd i uppsatsen (Bryman & Bell 2005). Resultat fran en viss studie kan vara svara att
generalisera eftersom tidpunkt ar en faktor som paverkar resultatet och kan darav med svarighet
Overforas till en annan tidpunkt (Skarvad & Lundahl 2016).

Vid uppsatsskrivning kan personliga varderingar paverka undersokningen. Ansatsen i uppsatsen ar att
ha en objektiv syn pa insamlad och val av data dock menar Bryman & Bell (2013) att det kan vara
svart att uppratthalla. Bryman & Bell (2013) papekar att det kan stora forskningsprocessen och att vid
kvalitativ forskningsmetod &r det enklare for forfattarna att skapa en nérhet till studieobjektet, vilket
kan paverka fallstudiens objektivitet. Darfor har det varit av betydelse, vilket &ven namns av Bryman
& Bell (2013), att forfattarna ar medvetna om vilken paverkan de har hur olika uppfattningar kan gora
uppsatsen varderingsstyrd. For att uppratthalla objektivitet har fakta skiljts fran véarderingar genom att
presentera data som den &r och inte hur den borde vara (Skérvad & Lundahl 2016, s.58). Data har
presenterat som Oatly beskrivit den vilket kan géra den subjektiv. Men eftersom syftet varit att
betrakta foretaget i sitt naturliga sammanhang och mer djupgaende anses det oundvikligt att
presentera materialet pa ett annat satt i undersokningen. For att skapa objektivitet i uppsatsen har
fenomenen och handelser forklaras utforligt, ingen fakta har vinklats eller modifierats (Skarvad &
Lundahl 2016, s.229, 62).

Begransningar enligt Bryman & Bell (2013) med att anvéanda ett induktivt forhallningssatt ar att
studierna har ett larorikt resultat men att den teoretiska betydelsen inte ar lika tydlig. Det &r en risk
eftersom teori tilldmpas genom att generalisera teorierna snarare dn att teoripréva det teoretiska
perspektiven. Det anses dock att valda teorier ger teoretisk betydelse genom att problematisera
komplexiteten, samt skapar djup genom att forklara ett verkligt fenomen. | studien ar det naturliga

sammanhanget som ar centralt, inte teoretiska perspektiven.

3.6 Tillampningar av begrepp

Genom studien kommer begrepp sasom hallbarhet, hallbarhetsfragan, miljofragan, miljoproblem, grén
konsumtion och grona konsumtionstrenden att anvandas genomgaende och hanvisar tillbaka till den
definition av gron konsumtion som gjordes i problemdiskussionen ovan samt de bakomliggande
problem och orsaker som gett upphov till trenden. Dessa olika begrepp kommer att anvandas for att
gora studien mer behaglig for lasaren och for att undvika kanslan av upprepning i texten. Aven
begreppet medel kommer att anvandas frekvent i texten for att beskriva de taktiska verktyg som Oatly

har anammat for att inta en ny position pa marknaden. | uppsatsen diskuteras att foretaget sager sig
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inte vilja vara en logotyp. Logotyp kommer i uppsatsen tolkas innefatta en mer saklig bild av ett

foretag med avsaknad fran emotionella vérden.

I analysen har det engelska ordet Community anvénts, enligt SAOL (2015) definieras ordet som en
motesplats pa internet. Da forfattarna for uppsatsen anser att detta inte ar en ekvivalent 6versattning,
har det valts att tillimpa en engelsk definition fran Dictionary: “a social, religious, occupational, or
other group sharing common characteristics or interests and perceived or perceiving itself as distinct

in some respect from the larger society within which it exists” (Dictionary u.d ).
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4. Teorl

| detta kapitel redogors fyra olika omraden som inkluderas av: behov, 1ag- och
hdgengagemangsprodukter, kommunikation och Brand Community. Forsta delen forklarar olika
behovsnivaer med hjalp av Maslows behovspyramid.. Lag- och hégengagemangsprodukters olika
grader av engagemang redogors genom Assaels modell. Féretagsmarknadskommunikation har en
dominerande effekt att paverka konsumenters engagemang av en produkt. Modellen, Elaboration
Likelihood Model (ELM) forklarar hur olika typ av kommunikation kan paverka konsumenten nar den
véljer en produkt i relation till engagemang. Sist i kapitlet forklaras den hogsta graden av
engagemang i form av begreppet Brand Community med hjalp av modellen Brand Resonance
Pyramid.

4.1 Behov

Infér konsumtion férekommer en behovsupptackt for konsumenten enligt Ekstrom et al. (2017) i
kapitlet “Kopbesluts- och konsumtionsprocessen”. Behovet kan borja nér ett problem identifieras hos
individen sasom interna stimuli sdsom fysiologiska behov. Externa stimuli kan ocksa paverka behovet
som uppkommer genom t.ex. omgivning och social kontakt. Nar drivkraften blir stor leder detta till

konsumtion. Behov kan dven vara kopplad till konsumentens sjalvbild och status.

4.1.1 Maslows behovspyramid

Enligt Ekstrom et al. (2017) i kapitlet “Personlighet och livsstil” 4r Maslows behovshierarki
grundlaggande for att forsta olika manskliga perspektiv av beteenden. Det finns fem olika nivaer i
behovshierarkin som presenteras i Figur 2. nedan (Kotler & Armstrong 2012). Forsta nivan ar det
grundlaggande behovet som varje manniska behover for att 6verleva, sisom mat och vatten. De
ovriga behoven som aterfinns hogre upp i hierarkin syftar till att uppna en hogre grad av
tillfredsstallelse och slutligen uppna sjalvforverkligande. (Kotler & Armstrong 2012). Behov av
trygghet ar nasta niva i hierarkin som innebar att manniskan har ett behov av ett stabilt samt
rutinmassigt liv for att minimera risken for osékerhet. Dérefter kommer behovet av kéarlek, att vi
manniskor har ett behov av att kanna att vi ar del av nagot storre &n oss sjélva. Nasta niva,
sjalvhavdelsebehovet innebar att vi behdver uppskattning och sista nivan &r att manniskan har ett
behov av sjalvférverkligande genom att utveckla oss sjalva genom bl.a. kunskap (Eksrom et al. 2017.
s.165). Modellen &r viktig ur ett konsumentbeteende perspektiv eftersom det visar enligt Ekstrom et

al. (2017) i kapitlet “Personlighet och livsstil” att individers behov, inte alltid ar livsnddvéandiga.
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Figur 2. Maslows behovspyramid (Eksrém et al. 2017. 5.165).

4.2 Lag- och hogengagemangsprodukter

Niva av engagemang péaverkas enligt Ekstrom et al. (2017) i kapitlet “Engagemang och olika
kopbeteenden” utav produktens egenskaper och av individen. Graden av engagemang beror pa hur
komplex produkten ar och bidrar till att konsumenten efterstrdvar mer information. Forfattarna menar
pa att tva aspekter paverkar graden av engagemang; kopsituation och den sociala kontexten. Dessa
aspekter pekar pa att hogre engagemang uppfyller behov hdgre upp i hierarkin sa som de sociala
behoven (Kotler & Armstrong 2012). Majoriteten livsmedel ar ett [agengagemang kop eftersom risken
for felkdp ar liten. Dock menar Ekstrom et al. (2017) i kapitlet “Engagemang och olika
kopbeteenden” att konsumenten kan se olika pa om en produkt ar en hog eller
lagengagemangsprodukt. Om produkten motsvarar konsumentens varderingar och livssituation desto
storre blir engagemanget. Laaksonen (2010) menar pa att egenskaper kopplad till fordelar med
produkten paverkar engagemangsnivan och Bexencon & Blili (2010) menar pa att konsumentens
etiska vérderingar och lojalitet spelar roll vid engagemang for en produkt. Dessutom kan varumarket
spela in vid valet av 1ag- och hgengagemangsprodukter (Dahlén et al. 2017). Dock finns det
forskning som tyder pa det motsatta, att engagemang, lojalitet och kundngjdhet inte sammanfaller
(Russell-Bennet et al. 2007). Alltsa tyder forskningen pa att lojalitet kan vara samt inte vara en faktor

vid valet av en produkt.
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4.2.1 Assaels modell

Assaels modell som illustreras nedan (Se Figur 3.) tar hansyn enligt Ekstrom et al. (2017) i kapitlet
“Engagemang och olika kdpbeteenden” till olika grader av engagemang frdn konsumentens sida vid
ett kdpbeslut. Assael kopplar samman de olika typerna av beslutsfattande med vanor och inléarning.
Fyra olika konsumentbeteenden beskrivs i modellen och dessa ar: (1) komplext beslutsfattande, (2)
begrénsat beslutsfattande, (3) markeslojalitet och (4) slentrian.

Henry Assael menar pa, enligt Ekstrom et al. (2017) att komplext beslutsfattande kannetecknas av
hogt engagemang vid ett kdpbeslut och att konsumenten skapar sig en uppfattning, utvarderar och
sedan genomfor kdpet. Konsumenten ar hogt involverad i kopet och betydelsen vid kdpbeteendet &r
att konsumenten tanker efter innan den agerar. Skillnaden mellan varumérken &r en hdg prioritet vid

valet av produkt.

Begransat beslutsfattande kannetecknas av lagt engagemang fran konsumentens sida och att det finns
flera liknande varumarken att valja pa. Konsumenten bildar sig en uppfattning och utvérderingen sker
efter kdpet. Konsumtionen drivs av att konsumenten kdper en produkt som den har sett i ett annat
sammanhang. Darav kannetecknas képbeteendet genom att konsumenten har passiv

informationssodkning vid kopet.

Markeslojalitet ar ett resultat fran hogt engagemang och &r en stark inrotad vana, vilket innebar att
konsumenten har en emotionell forbindelse med produkten eller varuméarket. Konsumenten upplever
en nojdhet genom konsumtionen vilket bidrar till 6kad lojalitet. Konsumenten drivs av vana och

darmed gors ingen alternativsokning om nagon annan produkt kan ersétta innehavande produkt.

Sista kdpbeteende i Assels modell &r slentrian som innebdr att konsumenten upprepar kopet. Dock ska
inte detta felaktigt tolkas som lojalitet utan snarare en sa kallad “falsk lojalitet”. Detta &r for att
slentrian kannetecknas som lagt engagemang och att kopet sker pa automatik. Konsumenten far en
uppfattning passivt och konsumtionen sker utan nagon storre eftertanke. Konsumenten besoker
butiken och blir pamind om varan genom reklam fran ett tidigare tillfalle eller fran butiken. Eftersom
produkten kops av vana blir det att konsumenten utvarderar produkten efter flera kdp eller sker inte
6verhuvudtaget (Ekstrom et al. 2017, s.90).
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Figur 3. Assaels modell (Ekstrom et al. 2017, 5.89).

Huvudparten av livsmedelskopen ar baserade pa lagengagemang och enligt Ekstrém (2017) kan mat
inkluderas inom omradet slentrian i Assels modell. Daremot finns det olika dimensioner som maste
beaktas eftersom till exempel ett matintresse kan innebéra ett langsiktigt engagemang. Dessutom kan
olika situationer sasom bréllop, fest och andra evenemang kan innebéra situationsbaserat
engagemang. Dock menar forfattarna olika typer av situationer inte behdver nddvandigtvis leda till att
konsumenten far ett hogre engagemang (Ekstrom et al. 2017, s.90). Beslutsprocessen kan paverkas av
yttre faktorer och det ar vanligt att konsumenten influeras av vanner, familj och marknadsforing fran
foretag. Trots att manniskors sager att de inte paverkas av reklam sa finns det en pataglig korrelation

mellan reklam och forséljning.

4.3 Kommunikation

Foretagets marknadskommunikation har en dominerande paverkan for konsumenten. Detta for att den
hjéalper konsumenten att valja produkter eller tjanster som samspelar med vad vi tror pa, vem vi ér,
lojalitet samt vilka ambitioner och drommar vi har (Ottosson & Parment 2013, s.55). Malgruppen for
kommunikationen ska enligt Dahlén et al. (2017) kénna igen sig i budskapet och uppleva att den
sammanfaller med deras egna “vocie” rost. Manniskor har en bendgenhet att attraheras av likhet och

igenkénning, vi tycker om personer som éverensstammer med oss sjélva.

4.3.1 Elaboration Likelihood Model

Elaboration Likelihood Model (ELM) &r en modell som férst skapades av Richard E. Petty och Duane
T. Wegener 1999 (Martensson 2016). ELM beskriver hur en produkts engagemangsniva avgor vilken
typ av kommunikation som behdvs for att konsumenter ska kunna ta ett beslut och bli 6vertalad eller
forandra sin attityd till en produkt. Engagemangsnivan beskrivs av motivationen och férmagan som

konsumenten har att ta at sig och bearbeta budskapet fran marknadsfcringen av produkten i fraga.
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Desto personligare och relevantare budskapet ar ju hogre paverkan har budskapet pa motivationsnivan
(Martensson 2016). Det finns enligt Martensson (2016) tva mentala router till dvertalan som en
konsument kan ta, beroende pa produktens engagemangsniva och konsumentens motivationsniva; den
centrala routen eller den perifera routen. Dessa tva router presenteras i Figur 4. nedan som illustrerar
ELM.

Figur 4. Elaboration Likelihood Model (ELM) (Martenson 2009 s.163).

Den centrala routen till 6vertygelse tar konsumenten nar denne har hog motivation och formaga att
bearbeta ett marknadsforingsbudskap, konsumenten tar sig tid att tanka pa och soker information som
ar av relevans infor det framtida kopet. Saledes tar konsumenten enligt ELM den centrala routen vid
ett kop av en hégengagemangsprodukt. En hégengagemangsprodukt kan enligt ELM exempelvis vara
en bil eller ett hus, da det kravs mycket eftertanke och informationsinsamling infor ett sadant
kopbeslut (Martensson 2016). Den perifera routen &ar den centrala routens motsats dar konsumenten
har 1ag motivation och formaga att bearbeta ett budskap och tar sig saledes inte mycket tid till att
tanka Over kopet eller sdker inte sarskilt mycket information innan koptillfallet. Konsumenten
overtalas relativt latt och ofta pa emotionella grunder snarare n rationella. Enligt ELM tar saledes
konsumenten den perifera routen till 6vertygelsen oftast vid kop av lagengagemangsprodukter som till

exempel livsmedelsprodukter (Martensson 2016).

4.3.1.1 Att 6ka engagemangsnivan

Enligt Martensson (2016) ar det mojligt att 6ka engagemangsnivan hos konsumenten infor ett kop,
aven om det galler en lagengagemangsprodukt. Detta kan astadkommas genom att forena
marknadsforingen av en produkt med ett engagerande tema, en personlig situation som konsumenter
kan relatera till, skapa engagerande reklam, férandra betydelsen av produktens fordelar eller
introducera ett viktigt kdnnetecken for produkten. Enligt Ekstrom et al. (2017) i kapitlet “Vanor och
lojalitet” kan en produkts engagemangsniva ange en indikator pa lojalitet. Lojalitet ssmmanfaller med
hdgt engagemang genom upprepat kdpbeteende. Idag ar foretag i storre utstrackning
konkurrensutsatta och darmed har vikten av 6kad kundlojalitet 6kat. Det finns starkt befést hos foretag
att lojala kunder 6kar I6nsamhet, nojdhet och aterkép. Dock kan lénsamhetsaspeken kritiseras

eftersom Reinartz & Kumar (2002) undersokning visade att det finns ett svagt samband mellan

35



I6nsamhet och lojalitet eftersom I6nsamma kunder inte behdver vara lojala utan slentrainer. Dock
menar Ekstrom et al. (2017) att det kan dven beror pa stark attityd till ett varumarke och att lojalitet
innebar att det maste finnas ett forhallande 6ver tid med ett varumarke.

4.4 Brand Community

Enligt Kotler och Keller (2016) ar det ultimata malet att bygga lojalitet genom hogt engagerade
konsumenter. Skapandet av ett Brand Community dr ett sétt for foretag att samarbeta och interagera
med konsumenter och pa sa vis 6ka varumarkets individuella véarde for anvandaren. Dessutom skapar
foretag starka forbindelser med sina konsumenter. For att skapa ett Brand Community kravs det
kunskap, engagemang och lojalitet till varumérket frdn konsumenternas sida. Muniz & O'Guinn
(2001) introducerade begreppet och definierar fenomenet Brand Community som en specialiserad,
geografiskt obegransad grupp som ar baserad pa strukturerade, sociala relationer mellan beundrare av
ett varumarke. Saledes en grupp som kanner ett starkt band till ett specifikt varuméarke och darfor aven
varandra. Detta band kan vara resultatet av att varumarket till exempel star for samma varderingar
som en grupp konsumenter (Feritas & Cunha de Almeida 2017). Hanlon (2006) menar pa att det

starka bandet som etableras i ett Brand Community hogre &n lojalitet.

Forskning indikerar pa att det finns tre karaktarsdrag som kan anvéndas for att identifiera ett Brand
Community; (1) en kansla av samhdrighet eller starkt band till varumarket, foretaget eller andra
medlemmar i gruppen; (2) delade ritualer, historier och traditioner som hjalper till att formedla
varderingarna bakom varumarket eller gruppen; och (3) en kansla av delat moraliskt ansvar eller plikt
till bade gruppen som helhet och individuella medlemmar (Kotler och Keller 2016, Goellner et al.
2016).

Utover de tre karaktarsdragen namner Hanlon (2006) att tillsammans lankas konsumenten till
foretaget genom sju element. Dessa element &r enlig Hanlon (2006) forutsattningen for ett Brand
Community. Dessa element innebér foljande: (1) Varumarkets skapelseberéttelse, vart varumarket
kommer ifran. Det ar av betydelse for manniskor att veta vad foretaget star for, trosuppfattning
kommer med en historia. (2) Vision och gemensamma varden, det ar av betydelse att foretaget kan
kommunicera sin mission for konsumenter och anstéllda. T.ex. slogans, de hjalper férmedla vad
foretaget vill att konsumenten ska tro. (3) Ikoner, identitet och varderingar till ett varumarke ar
kopplade till varumérkets logotyp, jingels och design. Foretaget ska ha en visuell ikon som ger
uppmarksamhet, auktoritet och sjalvfortroende. (4) Ritualer, ritualer &r den aterkommande
interaktionen som konsumenter har med foretag, som betingar positiva eller negativa kanslor.
Foretagets kontaktpunkter ar av betydelse. (5) Icke-medlemmar, det finns alltid nagra som inte &r lika
overtygad till varuméarket, en motstandare. Genom att definiera motsatser preciseras vilka

motsattningar som finns och visar varumarkets potential. (6) Heliga ord, varumarket maste forsta sina
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lojala anvandare och kanna till deras heliga ord eftersom dessa budskap binder samman gruppen.
Orden definierar och sérskiljer gruppen fran andra. (7) Behovet av en ledare, hjalten som tar sig fran
botten till toppen, det maste finnas en ikon, risktagare och visionar.

Ett positivt Brand Community sékerstéller lojalitet och relation till ett varumarke och produkt samt ar
ett effektivt verktyg for att kommunicera till sina konsumenter. Det finns olika typer av Brand
Communities, bade de som ar startade av foretaget eller varumérket i frdga men aven de som har
skapats organiskt av Community-medlemmar. Ett Brand Community innebéar en hog grad av
kundlojalitet som kan framja ett varumarke, men dven i vissa fall skada det (Kotler & Keller 2016).
Nar engagemanget blir for stort och leder till dverfixering eller nar konsumenterna inte langre star for
samma varderingar som varumarket gor, kan det bli problem och leda till fel associationer och

missforstand for bade foretaget bakom varuméarket men aven for konsumenterna (Dahlén et al. 2017).

4.4.1 Brand Resonance Pyramid

Brand Resonance Pyramid (Se. Figur 5.) ar en modell for skapandet av Brand Equity men har ett antal
olika dimensioner och speglar darmed dven uppbyggandet av Brand Communities. Brand Equity &r
det extra varde som ett varumarke tilldgnas i konsumenternas 6gon och tar enligt pyramiden sin grund
i uppbyggnaden av relationer med konsumenterna (Kotler & Keller 2016). Detta &r den definitionen
av Brand Equity som kommer anvandas i denna rapport som ar nagot som reflekteras genom hur
konsumenter tanker, kdnner och agerar gentemot ett varumérke, snarare an hur det kan uttryckas i
pris, marknadsandelar och lénsamhet. For att skapa ett Brand Community kravs det kunskap,
engagemang och lojalitet till varumarket fran konsumenternas sida och enligt Kotler & Keller (2016)

det som en del av det ultimata malet i deras Brand Resonance Pyramid (Se. Figur 5).

Pyramiden framhaver dualiteten hos varumarken, d.v.s. att det finns enligt Kotler & Keller (2016) tva
vagar att ta for att uppna Brand Equity; den rationella routen och den emotionella routen. Bada
routerna tar sin utgangspunkt i den forsta byggstenen “saliens” i pyramiden som innebér att
varumarket maste at konsumenterna svara pa fragan “vem ar du?”. Genom att gora detta dkar man
varumarkeskannedomen vilket ar en essentiell del for att engagera de konsumenter som utgor ens
malgrupp. Tas sedan den rationella routen maste varumarket svara pa fragan “vad dr du?” at
konsumenten med hjalp av att visa sina prestationer och trycka pa funktionella behov hos
konsumenten. Tas den emotionella routen besvaras fragan med hjalp av visuella och imaginara medel
for att attrahera konsumenten och forklara varumarket genom att forsoka tilltala psykologiska och
sociala behov. Den tredje byggstenen pa den rationella routen ska varumarket svara pa fragan “vad
giller for dig? ” genom att ge konsumenten utrymme att uttrycka sina egna asikter och bedomningar
om varumarket. P& den emotionella routen besvarar man fragan genom att anamma konsumenternas

emotionella reaktioner kring varumadrket. Slutligen i den sista byggstenen resonans, i pyramiden som
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ska nas oavsett om man tar en utav routerna eller anvander sig av bada, ska varumarket svara pa
fragan “vad giiller for dig och mig?” 4t konsumenten genom att beskriva forhallandet mellan denne
och varumarket och till vilken utstrackning de &r synkroniserade med varandra (Kotler & Keller
2016). Resonansen forklarar intensiteten i det psykologiska bandet mellan varumarket och
konsumenten och till vilken niva det engagerar konsumenten. Med andra ord forklarar det vilken typ
av aktiviteter konsumenten deltar i for att visa sin lojalitet till varumarket. Detta kan till exempel ta

sin form i Brand Communities (Kotler & Keller 2016). Nedan presenteras modellen i Figur 5.

Malbeskrivning for

Utvecklingsniva o
varje niva

4. Relation
\Vad galler for dig och
mig?

Intensiv, aktiv lojalitet

Figur 5. Brand Resonance Pyramid (Kotler & Keller 2016 s.330).
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5. Empiri & Analys

Kapitlet innefattar bade empiri och analys, som ar uppdelade i tre omraden: (1) Oatlys forarbete
infor ompositioneringen, (2) Kommunikation - fér ompositionering av varumarket och (3) Oatly som
ett Community. Varje omrade inleds med empirisk data foljt av en tillhdrande analys som ar uppdelad
i mindre avsnitt. Forsta delen innefattar Oatlys forutsattningar for en ompositionering, vem Oatly var
innan forandringen samt genomforandet. Darefter foljer ett avsnitt som berdr vilken forandring
ompositioneringen bidrog till pA marknaden och hur den skapade livstilsvarumarket - Oatly. Andra
delen, Kommunikation - for ompositionering av varumarket, innefattar kommunikation genom
forpackningar och vardeorden hallbarhet, transparens och hélsa. | avsnittet analyserar hur foretaget
snarare kommunicerar genom konkreta projekt &n endast i text. Tredje delen omfattar empiriska
exempel pa hur forandringen av foretaget tillsammans med sina konsumenter bidragit till ett

Community.

Avlustningsvis sammanfattas foretagets ompositionering i en dvergripande analys. Férandringen
tydliggors i ett positioneringsschema utifran variablerna: 1ag- och hdgengagemangsprodukt,

funktionella- och symboliska behov.

5.1 Oatlys forarbete infér ompositioneringen

5.1.1 Oatly AB - utgadngspunkten i ompositioneringen

Oatlys teknik ar patenterad och utvecklades av Richard Oste under 1990-talet pa Lunds universitet.
Det fanns en efterfragan pa en mjolkfri produkt for allergiker med dverensstimmande naringsvarden.
1995 lanserades Oatlys havredryck pa den engelska marknaden under namnet Mill Milk och pa den
svenska marknaden 1996 med namnet Ica Solhavre Oatly. Trots att produkten inledningsvis framst
var framtagen for mjolkallergiker, med medicinska fordelar sasom att den ar fiberrik, véxtbaserad och
sénker kolesterolet, uttryckte Oatly redan 2005 att de centrala budskapen var hélsa, transparens och
héllbarhet (Oatly Case Study 2005).

Ar 2012 beslutade ledningen, med styrelsens samtycke, om en forandring av varumarket i termer av
en ompositionering. Syftet var att bli relevant for en storre malgrupp. Ompositioneringen skulle
mojliggoras, foretradesvis, genom varumarkesbyggande aktiviteter, nya kanaler och stort fokus pa
innovation. Det klargjordes att Oatly maste bli operativ i en snabbt féranderlig vérld, med

varderingsstyrda konsumenter och dar faktorer som transparens och varderingar ansags vara
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avgorande. Oatly skulle ga fran att vara ett processorienterat foretag till att bli ett livsstilsforetag.
Oatly hade som mal att 6ka sin omséattning fran 200 MSEK ar 2012 till 500 MSEK ar 2016.
Ambitionen var att bli ett ledande foretag inom hallbar hélsa (Oatly 2012, s.5). Foretaget uttrycker att
de inte vill méata framgang med siffror, volym och marginaler utan med matinstrument som indikerar
pa hur val Oatly passar in i manniskors liv och hur de kan hjélpa dem att leva mer halsosamt (Oatly
2012, s.34). Forandringsarbetet paborjades internt 2013 och 2014 lanserades Oatlys nya
livsstilsvarumarke. | samband med ompositioneringen formulerade foretaget tre vardemal:

1. Fortsétta positionera Oatly som ett livsstilsorienterat-varumérke for att nd en stérre malgrupp.

2. Planera en Kklar héllbarhetsstrategi.

3. Attarbeta utifran en vardegrund for att bygga en verksamhet i varldsklass.

5.1.2 Styrdokument Change - fundamentet i ompositioneringen

Infor forandringen skapade foretaget boken Change som innehaller foretagets vision och &r ett
styrdokument for de anstallda. Oatlys centrala mal &r enligt boken att uppna global forandring.
Foretaget menar att de har resurserna som kravs for att paverka manniskor och planeten att bli mer
hélsosamma. Oatly har formulerat 14 “statements” for att fortydliga hur foretaget utvecklar ett
forandringsarbete (Oatly 2012, 5.10,18). I de fjorton féljande punkterna redogdrs vad foretaget avser

med uttrycken:

1. We are totally new and totally relevant, finally

- Oatly menar att deras produkt ar relevant for alla, varje konsument ar darfor av intresse.

2. We are perfectly positioned for change

- landra punkten redogor foretaget for betydelsen av ratt timing. De menar att det ar ratt
tidpunkt for Oatly att formedla sitt budskap och sina varderingar eftersom konsumenterna nu
ar mer mottagliga for halsosamma och miljovanliga produkter.

3. We won't offer change, we offer an upgrade

- I punkt tre beskriver foretaget hur férandring kan vara bade skrammande och svart. De vill
darfor som foretag gora det lattare for konsumenten genom att snarare erbjuda en
uppgradering.

4. Start small but start somewhere

- Oatly ser sin produkt som losningen till att genomfora en forandring i sma steg och pa sa satt
underlatta for konsumenten.

5. The product as the hero

- Produkten skall vara i fokus och anvandas for att kommunicera med konsumenten.

6. The product can get better
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10.

11.

12.

13.

14.

Foretaget vill med punkt sex klargdra att produkten skall utgéra nagot mer an en produkt, det
skall utgdra ett statement fOr personliga vérderingar.

Focus on occasions where we fit into people's lives

Oatly vill inte skapa viljan att forandras, de vill snarare identifiera nar produkten passar i
konsumentens tillvaro.

People buy the stuff they notice

Kort sagt innebar det att foretaget alltid skall vara annorlunda.

For personal reasons

Foretaget ser flera ingangar till hur de tillfredsstaller olika behov, men de menar samtidigt att
de maste standigt vara uppmarksamma for att bade identifiera och méta nya behov.

Or because they want to eliminate badness from their lives

Inga tillsatser i produkten

Be a human not alogo

Foretaget vill med ovan statement sdga att foretaget maste vara transparenta, arlig och
engagerade, som en riktig person, for att vara av intresse for konsumenten.

Be red bull in the market

Oatly maste standigt forbattra produkter och vara innovativa for att vara ledande pa
marknaden.

Be totally fearless

Foretaget menar att de maste vara orddda i form av att vaga gora misstag.

Be sustainable

Trots att Oatly redan kan séaga att de ar hallbara, finns det alltid utrymme for forbattring.

Figur 6. Oatly informationsbild (introducing the ost amazing fibres u.4).
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5.1.3 Affarsplanen 2015 - Oatlys utveckling i livsmedelsindustrin

Fem manader efter lanseringen av det “nya” Oatly visade forsiljningssiffrorna pé en forandring av
forsaljningstrenden. Tidigare hade varumarket en forséljningstillvaxt pa ungefar 13%, efter
ompositioneringen var tillvaxten 40.6% och under forsta kvartalet 2015 46.7%. | foretagets affarsplan
Oatly (2015) framgar att konsumtionsmarknaden hade okat med 1.9% volymmassigt och 2% i varde
under 2014, matt i termer av forséljning till konsument. Foretaget identifierade ett Okat intresse for
nyttiga alternativ, stark efterfraga pa proteinrika livsmedel och 6kad efterfraga pa ekologiska
produkter och glutenfria alternativ. | affarsplanen menar Oatly att det inte var pa grund av intolerans
som konsumenterna efterfragade glutenfria alternativ utan pa grund av halsoméassiga skal (Business
Plan 2015). Oatly delade in sin malgrupp 2015 i fyra undergrupper:

1. Konsumenter som valjer mjolkfria alternativ pa grund av allergi eller intolerans.

2. Konsumenter som véljer mjolkfria alternativ pa grund av religiosa, etiska eller veganska sjal.

3. Konsumenter som véljer Oatlys produkter av funktionella skél som att halla ned kolesterolvardet.
4

Konsumenter som véljer Oatlys produkter av halsoméssiga och miljomassiga skél.

De forsta tva grupperna utgjorde tidigare hela foretagets malgrupp och kommer enligt foretaget alltid
utgora basen. Men i framtiden vill foretaget fokusera pa att kommunicera med grupp 3 och fyra for att
mdojliggora en ompositionering som ar relevant och intressant for en bredare massa. Oatly har
identifierat att medvetenheten om héalsa och miljo ar nagot som okat i rekordartad hastighet vilket
ocksa reflekteras i konsumtionsmonster. Den uppdaterade strategin ar darfor amnad at den specifika
malgruppen: Konsumenter som véljer Oatlys produkter av halsomassiga och miljomassiga skl
(Business Plan 2015, s.27).

5.1.4 Oatly som livsstilsvarumarke

Foretaget definierar interaktionen mellan kommunikation och beteende som det som skapar ett
varumérke. Oatly uttryckte i Change boken (2012) att de vill vara ett livsstilsvarumarke. Foretaget
menar pa att varumarke &r ett uttryck som idag ofta missforstas. Det menar att det finns ett
affarsmassigt begrepp som ger uttryck for nar, var och hur kommunikation intréffar, som inte lamnar
utrymme att lyssna pa konsumentens asikter. Eftersom varlden ar komplex och snabbt foranderlig
menar Oatly att det ar avgorande att forsta konsumenten. | Oatly (2015) affarsplan namns de
funktionella vardena foretaget maste ta hansyn till for att na sin malgrupp: vegetabiliskt, laktosfritt
och glutenfritt. Emellertid for att kommunicera till en bredare och tamligen komplex malgrupp, ar de
mjuka vardena avgorande och de funktionella ar ofrankomliga, sarskilt eftersom produkten Oatly
erbjuder &r ofordndrad. Oatly vill vara ett varumérke som innebér: ”’Be human not a logo” (Oatly
2012, 5.69)
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Oatly menar att de emotionella vardena &r de som starkast driver forsaljning. Foretaget skriver i sin
affarsplan att de maste skapa forsaljningsdrivande varumarkesassociationer i form av kanslomassiga
varden. Det récker inte att sdga att foretaget tar ansvar for samhallet, miljon, hdlsan och handlar etiskt.
Arbetssattet maste genomsyra affarsverksamheten (Business Plan, 2015). Oatly menar pa att: “People
don’t need brands” “They need something more real” (Oatly 2012, s.41-42).

I en film publicerad pd Youtube, i ett projekt som kallas “The Challenger Project”, intervjuas
foretagets Creative Director John Schoolcraft som namner att foretaget vill sélja produkter men med
syfte att hjalpa konsumenterna att uppna sjalvforverkligande, hitta sin egen vag. Konsumenterna ska
uppleva att det gér nagot bra for sin halsa och for planeten nér de konsumerar Oatlys produkter.
Schoolcraft menar pa att det ar uppmuntran till de sma stegen till férandring som raknas och det ar

vad foretaget vill uppna (Oatly: The transformation into fearless challenger brand 2018).

Foretaget visar ocksa enligt Oatly (2012) i Change-boken att de inte vill tillata att foretaget bygger
basen for hallbara dryckesprodukter och sedan lata ett annat coolt marke komma in och ta 6ver
marknaden. De anser att det &r av betydelse att de anvénder sitt innovativa forflutna for att bli det nya
coola mérket.

5.2 Analys av Oatlys forarbete infér ompositionering

Analysens forsta del omfattar Oatlys forarbete infor ompositioneringen, som i sin tur &r uppdelad i
tre avsnitt. | forsta delen av avsnittet analyseras hur foretaget har ompositionerat varumarket till att
blivit ett livsstilsvarumarke. | andra avsnittet analyseras hur Oatly gatt fran att vara en
lagengagemangsprodukt till att bli en hdgengagemangsprodukt, med utgangspunkt i Maslows
behovshierarki och Assaels modell. I sista avsnittet analyseras hur Oatlys malgrupp sammanfaller

med marknadstrender.

5.2.1 Oatlys ompositioneringsarbete for att bli ett livsstilsvarumarke

Ett varumarke har betydelse for konsumenten, vilket anmérks av bl.a. Dahlén et al. (2017), Melin
(1999), Armstrong (2018) och Ekstrom et al. (2017) i kapitlet “Vanor och lojalitet”. Oatly har genom
Change-boken skapat ett styrmedel for ompositioneringen och utformat en varumarkesbyggande
process genom att i 14 punkter forklara vilka de ville bli som foretag. Aven om foretaget menar att de
inte vill definieras som en logotyp kan det anses bero pa hur begreppet logotyp tolkas. Oatlys egen
tolkning: interaktionen mellan kommunikation och beteende 6verensstdmmer med vad Ekstrom et al.
(2017) talar om nér forfattarna namner personifierad marknadsforing som utvecklats under de senaste

aren som ar mer anpassad till konsumenten. Keller (2013) menar att marknadsforing i stabila,
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traditionella kategorier och branscher borjat ga fran det allméanna marknadsforingsvanorna exempelvis
att kommunicera produktegenskaper som Oatly valt att minimera. Istallet kommunicerar foretaget hur
produkten leder till ett onskvart beteende hos konsumenterna, en hallbar livsstil bade ur perspektivet

hélsa och miljo och ar pa sa satt personifierad for att anpassas till konsumenten. Det gar att tolka som

att kommunikationen &r central vid ompositioneringen av varumarket.

Det gar att tolka att Oatly har ett vinstintresse vid ompositioneringen av varumarket. Enligt Melin
(1999) kan en varumarkesbyggande process bidra till 16nsamhet, uthallig marknadsposition och
tillvaxtformaga. Vilket enligt Oatly (2015) affarsplan tycks vara fallet for foretaget.
Ompositioneringen har lett till en okad forsaljningstillvaxt fran 13% till 40.6% ar 2014, vilket &r en
6kning med 212%. Dessutom uttrycker Oatly (2012) i Change-boken att det ar av betydelse att inget
annat varumarke ska komma och ta éver marknaden och utnyttja det som foretaget redan byggt upp.
Detta kan ocksa tolkas som en form av vinstintresse, att det ar essentiellt for Oatly att skapa och
bibehalla en stark marknadsposition. Foretagets ambition 2012 var att bli det nya coola mérket och bli
marknadsledande.

Dock menar Oatly ocksa pa att manniskor inte behver varumarken utan nagot verkligt. Oatly vill
vara en manniska och inte en logotyp. Aven Klein (1999) No Logo, menar att manniskor idag
drunknar i varumarken som kontrollerar vart konsumtionsbeteende och att foretag idag fokuserar pa
varumadrket och inte produktkvalitet. Oatly har i Change-boken faststéllt att produkten &r Oatlys
“hjélte” och att det dr den ska vara i fokus. Det visar pa att foretaget inser vardet av produktkvaliteten
och inte endast vilka budskap de férmedlar. Nar féretaget menar att de inte vill vara en logotyp kan

det tolkas innebéra att foretaget vill utstrala en mansklig bild.

Oatlys varumarkesprofilering som livsstilsvarumarke hjalper konsumenten enligt Melin (1999) som
informationskalla, varumarket blir en referenspunkt med attribut som méjligtvis inte andra
konkurrerande havredrycker besitter, vilket gor att Oatly far en unik position i konsumentens
medvetande. Varumérket blir en livsstil och kan anvéndas som ett konkurrensmedel. Dock &r det av
betydelse att konsumenten attraheras av de emotionella egenskaperna som Oatly férmedlar att de
Overensstammer med konsumentens personlighet och identitet. Varumarket blir enligt NE (2018a) en
bérare av konsumentens upplevelser till en produkt. Oatlys Creative Director John Schoolcraft menar
att det ar de emotionella vardena som driver forsaljning och konsumenten maste darfor behandlas som
en individ och inte ett objekt vilket dven beskrivs av Ekstrom et al. (2017) i kapitlet
“Konsumentbeteende i ett samhélle 1 fordndring”. Emotionella kénslor kan skapa ldngsiktiga
relationer med konsumenter genom att produkten uttrycker identitet och varderingar (Ekstrém et al.
2017). Oatly pa sa vis anses arbeta med varumarkesbyggande for att fa en uthallig marknadsposition

genom att betrakta konsumenten som subjekt istallet for objekt. Aven om Oatly namner att deras syfte
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inte &r att arbeta med varumarkesbyggande aktiviteter har de indirekt genom kommunikation skapat

ett starkt varumarke.

5.2.2 Forflyttningen fran 1ag- till hdgengagemangsprodukt

Foretaget onskar tillgodose flera behov enligt Oatly (2012) i Change-boken och menar att det darfor
av stor betydelse att forsta konsumentens behov. Produktens ingredienser har inte forandrats i nagon
storre omfattning sedan 2005 utan foretaget har istallet genomgatt en forandring genom att férmedla
varderingar an uppfylla grundlaggande behov.

Ekstrom et al. (2017) menar i kapitlet “Engagemang och olika kdpbeteenden” att engagemanget blir
storre nar en produkt motsvarar konsumentens varderingar och livssituation. Oatly fokuserar darfor pa
att forsta konsumentens behov, som enligt Affarsplanen (2015) efterfragar nyttiga alternativ,
proteinrika livsmedel, ekologiska produkter och glutenfria alternativ av halsomassiga skaél,
sammanfaller konsumentens varderingar med Oatlys. Dessa behov gar att identifiera pa den externa
marknaden da Jordbruksverket (2017) menar att det finns ett okat intresse for halsa och miljo. Det
dverensstammer med Uppdrag Gransknings (2017) observation som séger att det ar halsa som driver
okad konsumtion av laktosfria produkter. Aven Ekoweb (2018) undersokning som visar att

forsaljningsintakter av ekologiska produkter har fyrdubblats mellan aren 2008-2017.

Eftersom Oatly fokuserar pa konsumentens behov tycks foretaget generera ett hogt engagemang. Det
hdga engagemanget grundar sig i att konsumenternas vérderingar sammanfaller med foretagets.
Oatlys produkt har ompositionerats i konsumentens intellekt och attraherar symboliska behov snarare
an funktionella, trots att produkten i endast fyller funktionen att fortaras samt allergi-férdelarna. Med
utgangspunkt i Maslows behovshierarki har foretaget forflyttat sig fran den nedre nivan,
grundlaggande behov, till den 6vre nivan sjalvforverkligande. Det kan majligen innebéra en stor
forandring i hur livsmedelsvarumarken bor marknadsfora sig for att attrahera konsumenter, sérskilt

om de 6nskar beméta den gréna konsumtionen.

Nedan i Figur 7. visas forflyttningen i Maslows behovshierarki till de hogre nivaerna. Det handlar inte
langre om att tillfredsstalla de grundldggande behoven genom allergi-fordelar eller minska hungern.
Varumarket skapar trygghet genom att vara en riskreducerare, genom att konsumenten vet var den far
(Melin 1999). Konsumenten upplever att det handlar inte langre om bara en produkt. Utan Oatly
skapar gemenskap genom att kommunicera 6verensstdmmande vérderingar med konsumenten och
skapar saledes en grupp med lika varderingar. | nasta steg far konsumenten bekraftelse vilket ges till
uttryck i form av symbolisk konsumtion utav att konsumenten kanner att den gér nagot for sig sjalv
och planeten. Genom att konsumera foretagets produkter, som forknippas med en halsosam och
miljovanlig livsstil, kan konsumenten ge uttryck for sin personliga livsstil. | det 6versta steget

erbjuder Oatly konsumenten sjalvutveckling genom att kommunicera att féretagets produkt minskar
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klimatpaverkan och &r ett steg mot global forandring, vilken i sin tur kan paverka konsumenten i sitt

val att konsumera.

Jamfarelsen med Maslows behovshierarki visar inte endast forflyttningen fran att uppfylla
funktionella behov till att tillgodose symboliska behov. Det visar dven hur féretaget ser konsumenten
som ett subjekt som foretaget maste forsta och agera med hansyn till. Det gér Oatly genom att

uppfylla konsumentens behov av att agera halsosamt och miljévénligt.

Figur 7. Integrering av Maslows behovshierarki och Oatly.

Dock menar Ekstrom et al. (2017) i kapitlet “Engagemang och olika kdpbeteenden” att en del
livsmedelsprodukter ar lagengagemangsprodukter eftersom risken for felkop ar liten. Foljaktligen gar
det att tolka att konsumentens trygghetsbehov inte &r lika framtrddande vid kop av livsmedel. Assaels
modell menar att livsmedelsprodukter &r i den sa kallade slentriana beslutsprocessen, konsumenten
upprepar kopet utan eftertanke. Detta behdver inte innebéra att konsumenten ar lojal mot varumarket
utan det sker pa automatik i mataffaren. Slentriana konsumentbeteende kannetecknas som lagt
engagemang. Beslutsfattandet vid kép av en hégengagemangsprodukt kan antingen, enligt Assaels
modell klassificeras som komplexbeslutfattande eller markeslojalitet. Darav den sistndmnda ar det
kdpbeteende som lampligast sammanfaller med Oatly. Detta eftersom att Oatlys ompositionering
bidragit till en stark emotionell koppling till produkten. Med hjalp av empiri kan detta tolkas som att
Oatly har skapat en htégengagemangsprodukt inte endast genom att fordndra uppfattningen om
produkten utan ocksa forandrat konsumentens beteende vid kop av livsmedelsprodukter. Detta har
foretaget gjort genom att lyssna pa och ta konsumenten behov i beaktning. Konsumenten nar det
hogre nivaerna av Maslows behovshierarki som visats i Figur 7. ovan samt blir en
hdgengagemangsprodukt i Assaels modell genom att Oatly och konsumenten sammanfaller med

varandra.
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Dock maste fler dimensioner tas i beaktning sasom situationsbaserat engagemang som namns av
Ekstrom et al. (2017) i kapitlet “Engagemang och Kdpbeteende”. Yttre faktorer sasom trender, familj,
vanner och reklam kan paverka en konsuments engagemang, vilket kan tolkas som vara en viktig
faktor i undersokningen. Nedan i nésta analysavsnitt “Kommunikation - for ompositionering av
varumarket” (Se s.56) kommer kommunikation analyseras, vilket har en betydande roll for Oatly i
relation till att skapa en hégengagemangsprodukt. Det ar svartolkat vilka faktorer som ar avgorande
vid engagemang vid konsumtion, om det &r som Assael uttrycker det genom det emotionella bandet
eller som Ekstrom et al. (2017) papekar pa yttre faktorer alternativt en kombination av dem bada.
Trots komplexiteten &r det intressant att papeka hur en livsmedelsprodukt som anses vara tillgodose

ett funktionellt behov med ett lagt engagemang kan sta for nagot storre hos konsumenten.

5.2.3 Oatlys malgrupp 6verensstammer med trender

| empirin pavisas att Oatly inte valjer att fokusera pa medicinska fordelar och &r det som de sjalva
uttrycker det “en malgrupp som alltid kommer utgéra basen” (Business Plan 2015, s.27). Oatly
beskriver sjalva i Affarsplan, Oatly (2015) att de vill bli relevant for en storre malgrupp. Fordelen
med att istallet fokusera pa en malgrupp som onskar ge uttryck for varderingar &r att Oatly
kommunicerar med en bredare massa. Dessutom med konsumenter som potentiellt inte annars
uppmarksammat eller haft anledning att konsumera produkten. Ompositioneringen kan tolkas som att
den bidrar till att Oatly kan kommunicera fler relevanta attribut till en st6rre andel ménniskor och att

ompositioneringen ar en forutsattning for att det ska bli majlig att uppna.

Oatly har angett att deras malgrupp &r bl.a. manniskor som ar medvetna om trender. Enligt
Jordbruksverket (2017) rapport har hélsa och miljo betydande inverkan pa konsumenten vid valet av
produkter. Detta dverensstammer med valet av kommunikation kring halsa och hallbarhet som varit
centrala for Oatly sedan 2005. Naturvardsverket (2008) namner vilken paverkan konsumenten har pa
miljon och sedan 2016 bedriver Jordbruksverket diskussionsunderlag for att lyfta betydelsen av
konsumtionen for att minska klimatpaverkan. Oatly uttryckte 2012 att de &r helt nya och ar dntligen
fullstandigt relevanta, vilket gar att tolka som att Oatly har syftar pa timingen. Vilket kan forklaras
som att foretaget uttrycker att deras produkt &r relevant for konsumenten med hansyn till miljé- och
halsotrenden som préglar konsumtionsbeteendet. Foretaget har utnyttjat externa mojligheter till sin
fordel och sammanfaller med vikten av att fokusera pa de centrala delar i konsumentens liv som
beskrivs av Ekstrom et al. (2017) i kapitlet “Personlighet och livsstil”. Enligt Ekstrom et al. (2017) i
kapitlet “Vanor och lojalitet” prioriterar foretag att skapa samhorighet med konsumenten och
langsiktiga relationer, vilket kan tolkas som att ar ett satt att véxa i takt med i utvecklingen pa

marknaden. Efter ompositioneringen dr Oatlys foretagsvarderingar forankrat till trender, skapas
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saledes en stark relation till konsumenten. Konsumentens engagemang ar inte endast kopplad till

produktegenskaper utan snarare till varderingarna hélsa och miljo.

Oatlys tredje centrala budskap &r transparens, vilket &r en egenskap som ¢kat enligt Ekstrém et al.
(2017) i kapitlet “Konsumentbeteende i ett samhélle i fordndring” pa marknaden. Enligt Daft et al.
(2017) &r det viktig del av kommunikationen att fokusera pa transparens eftersom det kan vara
problematiskt for foretag att agera etiskt och hallbart. Det kan tolkas som att transparens hos foretag
ar viktigt eftersom konsumenten &r mer engagerad och vill att foretag ska visa prov pa transparens,
inte endast kommunicera begreppet. Med utgangspunkt i litteraturgenomgangen och empiri gar det att
tolka att Oatly verksamhet Gverensstammer med en del av de marknadstrender som finns pa
livsmedelsindustrin idag. Hur Oatly arbetar i praktiken med transparens, halsa och hallbarhet kommer
att analyseras med empiriska exempel nastgaende analysavsnitt: Analys av Kommunikation - for

ompositionering av varumarket (Se s.56).
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5.3 Kommunikation - for ompositionering av varumarket

Oatly (2015) namner i affarsplanen att forflyttningen till ett livsstilsvarumérke &r ett utbyte av
information mellan interna och externa aktorer. Oatly &r ett foretag som idag driver en omfattande
marknadsféring. De kommunicerar genom flera kanaler: férpackningsdesign, talk-shows, kampanjer,
promotion, sponsorskap, sociala medier, hallbarhetsprojekt och samarbeten till att engagera sig i
politiska fragor och driva opinion. Med stod fran Affarsplanen, Oatly (2015) onskar foretaget driva
opinion kring hélsa, klimatpaverkan och andra omdebatterade samhallsproblem. Oatly anser att
transparens ar viktigt for att skapa tillit men ocksa for att skapa ett intresse och tillgivenhet inte minst
hos konsumenter och hos de anstéllda, utan dven hos andra intressenter i samhallet. Oatly maste
investera stora resurser i att kommunicera med myndigheter, organisationer, politiker och andra

beslutsfattare for att starka foretagets konkurrenssituation (Business Plan 2015).

Oatly uttrycker i Change-boken att “If we want to be different, we have to look and speak different”
(Oatly 2012, s.64). Oatly menar att de bor berétta ikoniska produkthistorier eftersom méanniskor
konsumerar produkter de uppmérksammar och darfor ar det av betydelse att alltid vara annorlunda.
Nedan ges exempel pa hur Oatly i praktiken utfort kommunikation som kan anses vara oforutsagbar
och slumpartad och pa sa satt uppfattas som annorlunda mot 6vriga livsmedelsforetag. |
kommunikationsavsnittet beskriver vi hur Oatlys centrala budskap utformats, under rubrikerna
hallbarhet, transparens och hélsa.

5.3.1. Kommunikation genom férpackningen

Forpackningsdesign urskiljer sig fran andra produkter i mejeridisken genom ett utstickande utseende
med illustrationer. Oatly har bade annorlunda, humoristiska och personliga budskap pa
forpackningarna. Exempelvis star det pa forpackningen: Wow no Cow!, vilket kan tolkas formedla att
produkten inte innehéller animaliska ingredienser. Pa en av kortsidorna star det “message from the
cult” i texten framgar det att om du som konsument dricker havremjdlk kommer du bli sammankallad
nar den fjarde manen lyser under en smaragd gron himmel etc. Pa baksidan finns en
innehallsbeskrivning som Oatly har dopt till “The boring (but very important) side” (Business Plan
2015). Nedan i Figur 8. finns bilder pa hur Oatlys havreryck.
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Figur 8. Oatly Havredyck (Nolte 2018a)

Ett annat exempel pa hur Oatly kommunicerar sin individualitet ar hur foretaget marknadsfor en
nylansering av havregurt. P& forpackningarna stér det “lite béttre in den forra”, “inte direkt
revolutionerande” och ”det finns vl inte sa himla mycket att berdtta hér, inget som du inte redan

visste” (Vegoeco 2017). Nedan i Figur 9. finns en bild pa Oatly havregurt.

Figur 9. Havregurt férpackningar (Nolte 2018b).

Foretaget har aven utnyttjat forpackningarna till att hjalpa de anstéllda att hitta kérleken i livet. Pa
forpackningen ovan har Oatly tryckt en kontaktannons med hopp om att nagon ska hora av sig till
Sara som arbetar pa foretaget. Budskapet har inget att géra med produkten men kan anses skapa ett
emotionellt band till konsumenten samt 6ka den ménskliga sidan av foretaget. Enligt en intervju
publicerad av The Challenger Project, med foretagets Creative Director, John Schoolcraft, kan Oatly
genom att vara ett varderingsdrivet foretag vara uppriktiga i sin kommunikation. I texten pa

forpackningen “Here’s what we believe”, skriver Oatly att alla oavsett, kon, etniskt ursprung,
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nationalitet, varderingar, sexuell laggning eller farg pa nagellacket har samma varde. De skriver dven
att all typ av ansvarslos vinstdrivande verksamhet borde ses som ett brott. Schoolcraft menar att sadan
form av marknadsforing kan ge stora implikationer men att det &r viktigt att vara arlig nar budskapet
man huvudsakligen kommunicerar &r transparens, hallbarhet och hélsa (Oatly: The transformation
into fearless challenger brand 2018).

5.3.2 Kommunikation genom hallbarhet

Som tidigare ndamnt vill féretaget genom sin ompositionering kommunicera hur de som féretag bidrar
till en forandring i varlden. Foretaget menar att de har kraften att fa manniskor att bli mer halsosamma
och planeten mer hallbar pa samma gang. Oatly ser sig sjalva som ett verktyg for den globala
forandringen (Oatly 2012). For att gora det menar Oatly att de maste delta i arbete som sker utanfor
verksamheten bade samhalls- och kulturevenemang. De vill inte att detta endast ska vara en del av
verksamheten i form av CSR, utan &ven genom att engagera sig i olika projekt. Foretaget driver
opinion genom sin marknadsforing, moter politiker, beslutsfattare och andra samhéllsakttrer for att
paverka (Oatly 2018c). Nedan kommer exempel pa hallbarhetsprojekt och kampanjer som visar pa
hur Oatly arbetar med hallbarhet i praktiken.

5.3.2.1 Hallbarhetsprojekt

Enligt hallbarhetsrapporten, Oatly (2018c) anser foretaget sitt engagemang i hallbarhetsfragor bidra
till kunskapshyggande hos konsumenter och att arbetet i forlangningen genererar positiv effekt pa de
globala hallbarhetsmalen. Ett av dessa samarbeten ar med Jannelunds Gard som ligger en halvtimme
utanfor Orebro. P& garden bor en familj som har ett har ett stort miljointresse och tillsammans driver
de ett lantbruk. Filosofin pa garden har alltid varit att arbeta med hallbarhet och garden har varit bade
ekologisk och KRAV-maérkt sedan 1995.

”Jag dr en planetskotare. Det borde alla bonder se sig sjalva som.” — Adam Arnesson, visionar
ekobonde (Oatly 2018a).

Tillsammans med Sveriges Lantbruksuniversitet och Jannelunds gard ville Oatly undersoka vad som
hander om man skiftar fran att huvudsakligen producera foder till djur, till att odla gronsaker till
manniskor. Foretaget studerade hur omstallningen paverkar utslappen av vaxthusgaser och
markanvandning. Det resulterade i 6kat antal mattade personer per hektar fran 0,9 till 2,3 personer och
50% mindre koldioxidutslapp (Oatly 2018a). (Se Figur 10. nedan).
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Figur 10. Resultat fran héllbarhetsprojekt (Oatly 2018c).

Foretaget ser liknande engagemang i fragor rérande hallbara livsmedelssystem bidra till att skapa
intresse, engagemang och en dialog kring vad en hallbar livsmedelsproduktion innebar (Oatlys
Hallbarhetsrapport 2018). Projektet medférde Sol 11, dven kant som Solhavre, som for forsta gang dok
upp pa marknaden 1943. Av skorden skulle Oatly producera en limited edition, Gammeldags
Havfredryck (Oatly 2018a). | samband med lanseringen genomférde foretaget en reklaminsats i TV
dér den &ldre generationen far fragan om havredrycken smakar som forr. Aldre man (84 &r) svarar
“njae”, dldre kvinna (83 &r) séger att “det ar inte réligt” och dldre man (84 ar) svarar: “ja, det kan man

sdga” (Anonym kélla 1).

Ett annat hallbarhetsprojekt som Oatly ingar som en av samarbetspartnerna ar med SLU Swedish
University of Agricultural Sciences som leder ett fyraarigt forskningsprojekt for utveckling av nya
ingredienser fran svenska baljvéxter. | projektet ingar aven handelshdgskolan i Jonképing,
Linneuniversitet, Region Skane, Kalmar lan och andra foretagspartners. Syftet med
forskningsprojektet &r att utveckla klimatsmarta och proteinrika livsmedel av svenskodlade baljvéxter

och 6ka livsmedels systemets hallbarhet (Hultman 2018).

5.3.2.2 Hallbarhetskampanjer

Oatly héllbarhetsarbete visas &ven genom deras kampanjer. Ar 2012 valde arrangérerna till Way Out
West att genom att gora festivalen kottfri ta sitt ansvar for miljon. Oatly ville ta ett ytterligare steg och
aven utesluta mjolkprodukter pa festivalen. En annan hallbarhetskampan;j intraffade 2015, som
innebar kampanjen 72 timmar utan mjolk”. Foretaget besokte alla caféer i Géteborg med ambitionen
att fa hela Géteborg att utesluta mjolken under de 72 timmar festivalen pagick for att uppmarksamma
vilken inverkan det hade ur ett miljoperspektiv (72 Hours Without Milk 2018).

Under sommaren 2016 genomfdrde Oatly kampanjen -69% eftersom det var den davarande
procentuella minskningen av koldioxidutslapp i utbytet fran komjolk till havredryck. Syftet med
kampanjen var att samla ihop underskrifter for konsumenter som var villiga att byta ut komjolken mot

havredryck. Foretaget skulle sedan aka till EU parlamentet med listan pa underskrifter och framféra
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Bryan Adams, Summer of 69, for att &ven uppmarksamma politikerna om fordelarna med véxtbaserad
konsumtion (-69% 2018).

Temat hos Oatly under Way Out West 2016, parallellt med -69 kampanjen, var ”Googla Mjo6lk™.
Foretaget ville uppmuntra festivaldeltagare att googla ordet i mjélk for att se vilka traffar det
genererade, samt skapa en 6kad allman kunskap om mjolk. Nagra veckor efter Way Out West 2016
skulle namligen riksdagen faststalla livsmedelsstrategin for svensk livsmedelspolitik femton ar framat.
Oatly ansag det darfor vara aktuellt att lyfta fragan med sina konsumenter, varken ur ett negativt eller
positivt perspektiv, endast skapa diskussion kring &mnet (Oatly 2018d). Nedan visas bilder pa hur

”Googla mjolk” kampanjen exponeras och bidrog till olika uttrycksformer.

5.3.3 Kommunikation av transparens

Enligt Oatly (2012) i Change-boken &r det av betydelse for foretaget att ha 100% transparens,
foretaget anser att foretaget blir mer intressant for kunder om de ar drliga och engagerade. Oatly vill
vara en person, inte ett varumarke, en van som konsumenten kan forlita sig pa. De vill skapa en miljo
som tillater misstag och anser att visa mod behdver inte vara en vardslés handling, dock att det
beundras ofta. Transparens har patraffats hos Oatly pa olika satta som presenteras nedan.

5.3.3.1 Rattegangen - Mjolklobbyn vs Oatly

Oatly anvinde tidigare i sin marknadsforing uttryck som “No Milk, No soy, No badness” och “It’s
like milk but made for humans” vilket fick mj6lklobbyn att vinda sig till marknadsfoérings domstolen.
Oatly forlorade pa en rad punkter och fick forbud mot att anvanda marknadsforing som anséags vara

misskrediterande mot mjélken.

Samma dag som slutférhandlingarna skulle presenteras publicerade foretaget en printannons i en av
Sveriges stdrsta dagstidningar. | printannonsen presenterades vetenskapliga argument for att
havrebaserad dryck ar battre for hdlsan och miljon dn mjélk. Foretaget domdes slutligen till stora
boter, de ma ha forlorat mot mjolklobbyn men det gav ett massivt genomslag hos konsumenterna som
hyllade foretagets vaghalsiga forhallningssatt genom att publicera tacktal i pa Youtube, i sociala
medier och direkt till foretaget. Oatly var néjd med den uppmarksamhet stdimningen gav upphov till.
De utvecklade processen ett steg langre genom att publicera det juridiska materialet pa hemsidan och
dopte det till daligstamningikyldisken (Resume 2015). Kort efter handelsen publicerar konkurrenten
Arla pa sin Facebooksida en friga: “Hur ser din dromfrukost ut?”’ och féar svaret Oatly (Uvell 2017).
Oatlys forsaljningssiffror visade en 6kning pa 15-20% jamfort med tva veckor innan stamningen

(Omni 2014). Nedan i Figur 11. visas en bild pa printannonsen skapad av Oatly.
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Figur 11. Oatlys printannons (Oatly Dropbox 2018a).
5.3.3.2 Oatly ifragasatter skolmjolksstodet - For & Motboken

Pa internationella skolmjolksdagen begarde Oatly konkurrensverket att granska EU:s skolmjolksstod.
Konkurrensverket ar en organisation som arbetar med konkurrens- och upphandlingsfragor for att
skapa valfard genom val fungerande marknader. Deras syfte dr att skapa effektiv konkurrens i privata

och offentliga sektor till nytta for konsumenten (Konkurrensverket u.a.).

Toni Petersson, CEO, menar att mjolkstodet leder till en snedvridning av konkurrensen pa bekostnad
av klimatet och att eleverna borde ha ratten att sjalva bestamma. Oatly ifragasatter skolmjolkstodet
och menar att de gynnar animaliekonsumtion framfor vegetabilisk konsumtion trots att vetenskapen
sdger tviartom om man vill agera klimatsmart. Foretaget tog i samband med kravet fram “For &
Motboken”, ett diskussionsunderlag om mjolk som kan bestillas gratis via hemsidan
“mjolkiskolan.se”. I boken finns det samlat olika pastdenden om mjolk som foretaget ifragasatter. Pa
hemsidan skriver foretaget att de ar fargade av sin dvertygelse om att 6ka vegetabilisk konsumtion ur
hélso- och klimatsynpunkt. De uppmuntrar darfor lasare till att komma ihag att inget ar svart eller vitt
och att Oatly som féretag endast kan skriva vad de vet och tycker (Landlantbruk 2017a). Foretagets
kampanj mottes av en splittrad publik och Kerstin Davidsson skriver i veckans ledare, Land Lantbruk,
att “om vi kunde 16sa vérldens klimatproblem med en havredryck vore det mycket enkelt”
(Landlantbruk 2017b).
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5.3.3.3 Konsumenters synpunkter - Oatlys hantering av Fiberrester

Under varen 2018 kom en forfragan in till Oatly angdende deras hantering av fiberrester.
Konsumenten 6nskade veta om det var sant att resterna fran havredrycken anvandes som foder pa
grisfarmar, vilket foretaget bekraftar ar sant. Det genererade ett stort engagemang framférallt hos
Oatlys veganska konsumenter som motsatte sig detta. FOretaget svarar att de ur ett
hallbarhetsperspektiv gjort bedémningen att de inte vill slésa bort den naring som inte kan anvandas i
havredrycken. De vill darfor att fibrerna tillgodoser ett annat steg i vardekedjan men erkénner
samtidigt att det inte ar det mest optimala alternativet och att de ser pa andra alternativa lésningar.

Reaktionerna fran konsumenterna skapade interna diskussioner for foretaget. Oatly publicerade en
lank till deras webbsida och ett utforligt svar for att bemdta fragorna. De sager att de ar ett foretag
som stravar mot att vara transparenta och hallbara men att det i realiteten inte innebar att de ar
perfekta. Att de minskar svinnet genom att skicka fiberresterna till en grisfarm och bidrar till
produktion av biogas bortser inte det faktum att foretaget ur ett annat perspektiv uppmuntrar
kottkonsumtionen.® Foretaget skriver att konsumenternas reaktion har fatt Oatly att se pa fragan med
nya égon och hoppas kunna hitta en l16sning som bidrar till en fordndring inom en snar framtid (Oatly
2018b).

I bilaga 1, finns en konversation med reaktioner fran konsumenter, nér de fick reda pa att Oatly salde
fiberrester till en grisfarm. Nedan i Figur 12. visas en bild pa Oatlys svar pa forfragan av vad foretaget
gor med fiberresterna.

=—.. Oatly®
140K people like this including Jojo -— : )
l-Y' Salish and 35 friends 7] Oatly @ Hi Neil! From a sustainability standpoint we think it's

important not to waste nutrients, which is why the residues are
used as feed at a nearby farm and then turned into biogas. We're
looking at other options and you can read more about how we're
moving forward here: hitp://www.oatly.com/production-residues/
All the best, Oatly

Food & Beverage Company

@ OatlyUK

The power of Swedish oats

< Hi again John! The residue from
the oats goes to a pig farm which

QATLY.COM

is located nearby our facilities (in Gilla - Svara - Visa dversiittning - 8v

Landskrona, Sweden). All the best,
Oatly » Visa 1 svar til

T b i Oatly ® Our apologies for the typo, Nell! As said, we're
Is this true? © evaluating options, so stay tuned. All the best, Qatly

Figur 12. Oatly svara pa forfragan om fiberrester (Oatly Dropbox 2018b).

5.3.4 Kommunikation genom halsa

Foretaget skriver i Oatlys Hallbarhetsrapport att i Sverige serveras drygt tre miljoner maltider inom

den offentliga sektorn vilket far en stor inverkan pa klimatet. Foretaget har darfor tagit fram en

® Johan Girdo Commercial Director Oatly, telefonsamtal den 4 april 2018
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utbildning med syfte att utbilda skolkockar och maltidschefer i méltidens klimatpaverkan och hur man
lagar mer klimatsmart (Oatly 2018c). Skolor kan anméla sig till Oat Academy och utbildningen &r en
halv dag som innehaller diskussion om klimat, nutrition och matlagning. Oatly star for alla ravaror
och tar sig till det lokala skolkoket dar maltidschefen far delta tillsammans med sin personal (Oatly
2017). Oatly har &ven i samarbete med White Guide Junior och 2017 har foretaget fram priset ”Arets
klimatkok™ for att lyfta fram kdk som aktivt arbetar med att laga mer véixtbaserad mat (White Guide

Junior 2017).

5.4 Analys av kommunikation - for ompositionering av

varumarket

Analysens andra del omfattar kommunikation- for ompositionering av varumarket

som ar uppdelad i fem avsnitt. Forsta avsnittet analyseras hur produkten genom kommunikation har
gatt fran en lagengagemangsprodukt till en hdgengagemangsprodukt. Nésta del av analysen
innefattas av kommunikation genom férpackningarna. Foretaget klargjorde 2005 att de centrala
budskapen i kommunikationen var hallbarhet, transparens och halsa. I de tre féljande avsnitten

analyseras hur Oatly kommunicerat de tre centrala budskapen i sin marknadsféring.

5.4.1 Kommunikation forflyttar produkten fran lag- till hégengagemang

Oatlys ambition enligt affarsplanen 2015 var att férandra produkten, fran att uppfylla ett
grundlaggande behov till att skapa ett hogt engagemang kopplat till varderingar med fokus pa
hallbarhet, transparens och hélsa. | tidigare avsnitt beskrivs hur foretaget lyckats ompositionera sig i
konsumentens intellekt dels genom att skapa relevans med hansyn till trender men &ven genom att
bilda ett starkt varumarke. | nedan stycke féljer en analys av konkreta marknadsforingsinsatser som
bidragit till att foretagets produkt snarare uppfyller behovet sjalvforverkligande. Vilket Oatly gjort
genom att dndra kommunikationen av produkten till att ge uttryck i aktivt engagemang och inte

budskap av produktegenskaper.

Tidigare analyserades hur Oatly kan anses uppfylla flera behov i Maslows pyramid. Nedan analys
beroér vilka konkreta marknadsforingsinsatser som Oatly genomfort for att uppfylla flera behov, frdmst
med fokus pa att uppna det sjalvforverkligande behovet. Det dverensstammer med vad Oatly (2015)

skriver i boken Change, hur de vill passa in i konsumenternas tillvaro.

Det forsta behovet: fysiologiska behovet, uppfyllde foretaget redan innan ompositioneringen genom
att producera havredryck frémst till konsumenter som var allergiska mot mjolk. | nésta steg:

trygghetsbehovet, ar foretaget transparenta i sin kommunikation for att skapa tillit hos konsumenten
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och pa sé sitt fa konsumenten att kénna sig trygg. Exempelvis som i fallet med “Konsumenters
synpunkter - Oatlys hantering av Fiberrester”. Foretaget sager att de inte dr perfekta och hoppas kunna
hitta en annan lésning pa problemet inom en snar framtid. Foretaget ar 6ppna med problematiken och
forsoker inte dolja for konsumenter hur de aktivt arbetar i fragan. Foretaget forklarar sin standpunkt
och formedlar en transparent sida genom att vara arliga. Samtidigt menar foretaget att de ser fragan
med nya dgon nar konsumenter nu uppmarksammat problematiken och menar att de vill férandra sitt

tillvagagangssatt.

| nasta steg, behov av karlek, deltar foretaget pa festivaler och andra evenemang och delar ut gratis
produkter for att befinna sig ndarmare konsumenten som stéarker relationen och ger uttryck for
gemenskap. For att uppfylla sjalvhavdelsebehovet kommunicerar foretaget uttrycket Post-milk
generation. Foretaget kommunicerar att generationen star for hallbarhet och halsa med stort fokus pa
vaxtbaserad kost. Varderingar som kan tédnkas ge konsumenten béttre sjalvkansla och status. | toppen
uppfyller féretaget behovet av sjalvforverkligande genom att kommunicera vérdet av att konsumera
havredryck. Genom att byta ut animaliska produkter mot havreprodukter kan konsumenten minska sin
klimatpaverkan och bidra till en forandring i véarlden. Nedan i Figur 13. illustreras hur
kommunikationsaktiviteter kopplas till Maslows behovshierarki.

Figur 13. Integration av Maslows behovshierarki och Oatlys kommunikation.

Utifran Elaboration Likelihood Model (ELM) har Oatly valt att kommunicera pa ett satt som inte
endast tillfredsstéller konsumenten rationellt, utan dven pa en emotionell niva. Vagen till Gvertygelse
hos konsumenten beror enligt ELM pa produktens engagemangsniva och vanligtvis skulle havredryck
klassificeras som en lagengagemangsprodukt (Martensson 2016). Oatly har valt att kommunicera
varumarket och produkterna pa ett satt som vacker engagemang och kanslor genom att ge uttryck for
en mansklig sida av varumarket. Rattegangen mot Arla kan tolkas som att Oatly 6nskade visa en
manskliga sida, att alla kan géra misstag. Genom att engagera konsumenterna i sina produkter med till

exempel smyckestillverkningen bjuder de in dem i en kdnslomassig relation, som uppmanar till
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ateranvandning, av foretagets produkter. Varumarket tycks ge uttryck i mer emotionella varden med
mindre fokus pa produktegenskaper. Kommunikationen tolkas vara det centrala verktyget till hur
Oatly lyckats férandra produktens relevans for konsumenten. Kommunikationen har framférallt
omfattat hallbarhet, transparens och hélsa eftersom de ar stora trender som influerar konsumenters
varderingar. Oatly har kommunicerat om sitt ansvarstagande for miljon pa forpackningar, genom -
69% kampanjen och andra héllbarhetsprojekt. Foretaget tycks genom aktivt 6kat engagemang i fragor

lyckats bidra till 6kat engagemang hos konsumenten.

Genom att belysa de rationella aspekterna till varfér konsumenten boér valja Oatly i emotionellt styrd
kommunikation har inte konsumenten endast tagit den perifera routen till dvertygelse som vanligtvis
géller for livsmedelsprodukter enligt Mértensson (2016). Aven den centrala routen till Gvertygelse
som kannetecknas av ett hogt engagemang har ocksa blivit aktuell. Konsumenter vill vara
miljévanliga men finner det svart och Oatly erbjuder dem ett lattare sétt att ga till vaga genom att till
exempel berétta att deras produkter har lagre klimatpaverkan an mjolkprodukter. Dock arbetar Oatly
med sina forpackningar och sin kommunikation for att fanga konsumenten som befinner sig i den
perifera routen ocksa. Vilket i praktiken innebar att produkten kan vara bade lagengagemangs-och
hogengagemangsprodukt beroende pa hur konsumenten tar upp budskapet.

Kommunikationens centrala roll for att skapa en hgengagemangsprodukt, gar att aterkoppla till
Assaels modell i féregaende avsnitt (Se s.43). Kommunikationen ar en yttre faktor som paverkar
konsumentens engagemang, men det emotionella bandet till varumarket skapas ocksa genom att Oatly
lyckats forandra produktens relevans for konsumenten. Det emotionella bandet och kommunikationen
har bada betydelse for att ha skapat en hogengagemangsprodukt. Kommunikationen gor det mojligt

att bjuda in konsumenten till dialog framst genom att kommunicera &mnen som skapar debatt.

5.4.2 Kommunikation genom férpackningen

De olika budskapen pa Oatlys forpackningar visar pa hur foretagets kommunikation undviker att vara
informativ och blir snarare underhallande men samtidigt kvarstar budskapet. Genom att exempelvis
skriva “Wow no cow” formedlar foretaget att produkten &r fri fran animalier utan att skriva det. Det
underhallande karaktarsdraget sticker ut i mangden, kan upplevas vara annorlunda och skapar
potentiellt en mer emotionell forbindelse till konsumenten. Foretaget anses ha en unik kommunikation
genom att referera till “a message from the cult” eller genom att hjilpa anstéllda pa Oatly hitta
kérleken, som innebér att konsumentens engagemang pa ett humoristiskt sitt kommer uppenbara sig,

vilket gar att knyta an till Oatlys vilja till att vara annorlunda.

Oatly lyckas formedla en transparent sida genom att forsoka vara 6dmjuka till sin produkt och inte

kommunicera med hjilp av begreppen bist eller varldsklass, utan istéllet skriva att de “inte direkt
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revolutionerande”. Det kan anses skapa en ménsklig bild av foretaget samt ge en mer palitlig bild av
foretaget. Det 6verensstimmer med vad Ekstrom et al. (2017) séger i avsnittet “Personlighet och
livsstil” nir han menar att marknadsforare generellt gatt ifran att kommunicera traditionella attribut.
Naomi Klein (1999) menar pa att fokus hos foretag ligger pa varumarket och inte pa produkten samt
att foretag snarare séljer en livsstil an kvalitet vilket 6verensstimmer med hur Oatly frangatt att
kommunicera produktegenskaper. Holt (2002) menar att konsumenter blir manipulerade och tar darfor
avstand fran varumarken. Men det faktum tycks Oatly éverkomma genom att visa en 6dmjukhet till

sina produkter och nastintill sdga att de inte ar revolutionerande.

5.4.3 Kommunikation genom hallbarhet

Oatly kommunicerar bland annat hallbarhet, en samhéllstrend, vilken 6verensstammer med
konsumenters vérderingar vilket nimns av Ekstrom et al. (2017) i kapitlet “Vérderingar och attityder”
och i rapporten fran Jordbruksverket (2017). Oatly kommunicerar inte hallbarhet genom att aktivt
kommunicera att deras produkt ar hallbar, utan istallet genomfors hallbarhetsprojekt och
hallbarhetskampanjer vilka skapar ett emotionellt band till konsumenten. Konkreta marknadsforings
exempel diskuteras nedan.

Genom projekten Jannelunds gard och New Legume Food samt kampanjer till musikfestivaler skapas
utrymme for foretaget att lyfta amnet hallbarhet i verkligheten och visar pa relevansen i amnet for
konsumenten. Manniskor som ar engagerade i amnet hallbarhet finner en personlig anknytning till
produkten som stracker sig utéver de grundlaggande behoven och finner produkten relevant inom
ramarna for en hallbar livsstil. Hallbarhetsprojekten -69% och 72 timmar utan mjolk, visar pa att
Oatly samarbetar med aktorer som har inverkan pa deras egen verksamhet. Genom projektet
Jannelunds Gard och forskningsprojektet New Legume Food hjalper Oatly inte bara utvecklingen av
hallbarhet framat samtidigt som de anammar humoristisk och annorlunda kommunikation for att
vacka konsumenternas intresse. Innehaller i kampanjen rérande Sol 11 som presenteras i empirin ovan
har egentligen inte nagon direkt koppling till Oatlys verksamhet eller deras vérderingar, men det
tolkas av forfattarna att det ar precis sa de vill ha det for att vacka fragor och intresse fran

konsumenternas sida.

Oatly ger utrymme for diskussion och uppmarksammar amnet hallbarhet genom att exempelvis visa
hur mycket koldioxidutslappen minskar genom att utesluta mjolk i 72 timmar. Detta Gverensstammer
med ELM som namner att engagemangsnivan okar genom att: férena marknadsféringen av en produkt
med ett engagerande tema. Oatly (2012) ndamner i Change-boken att ménniskor noterar det som &r
annorlunda och detta gérs genom att lyfta en betydande fraga, genom att skapa debatt skapas ocksa en
sarpragel. Dock bor det belysas att Oatly véljer att lyfta samhallsfragor som kan kopplas till deras

produkt och ger foretaget en positiv bild i jamférelse med exempelvis mjolk och soja som foretaget
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nédmner vara de “onda”. Det bor understrykas att foretaget drivs av vinstintresse som analyseras i
foregaende omrade (Se s.43). Dock ar inte Oatly en ideell organisation som forsoker lésa problem i

varlden vilket kan vara anledningen till varfor andra aktuella samhallsfragor lamnas utanfor.

Flera konsumenter har ambitionen att agera hallbart men nar de star infor ett kopbeslut, valjer de att
fatta beslut utifran andra premisser vilket speglar en diskrepans mellan vérderingar och agerande
menar (Ekstrom et al 2017) i avsnittet “Konsumentbeteendeédmnets historik”. Oatly kan anses ha
identifierat behovet av att agera héllbart utan att minska den personliga livskvaliteten. Det genom att
erbjuda en relativ enkelt tillvagagangssatt for att minska klimatpaverkan. De menar att konsumenten
skall valja véaxtbaserad dryck istallet for animalisk produkt och pa sa vis minska klimatpaverkan. De
tilltalar konsumenten som finner det utmanande att agera hallbart och far konsumenten att skapa en
kanslostyrd koppling till produkten snarare &n funktionell vilket 6verensstammer med vad modellen

ELM malsattning for att skapa hogre engagemang.

5.4.4 Kommunikation genom transparens

Under rubriken transparens beskrivs kommunikationsinsatser Oatly genomfort samt en konversation
kring fiberrester fOr att beskriva hur foretaget genom aktiva marknadsforingsinsatser och som effekt

av konsumentkontakt kan anses visat prov pa att vara transparenta.

Arla rattegangen visar att trots bakslag anvander foretaget stamningen till sin fordel. Pa pappret vann
Arla, men det gar att tolka empirin som att konsumenterna ansag Oatly vara den verkliga vinnaren.
Det gav uttryck i konsumenternas engagemang, genom att exempelvis aktivt vélja Oatly vid val av
dromfrukost pa Arlas sociala media kanal. Oatlys kommunikation bidrog till att konsumenten kunde
ta stallning i fragan och skapa en personlig anknytning till varuméarket genom att inta samma
vérderingar som foretaget. Som Ekstrom et al. (2017) skriver i kapitlet “Konsumentbeteende i ett
samhdlle i fordndring” om symbolisk konsumtion, véljer konsumenter att kopa ett visst varumérke
eller viss produkt, for att uttrycka sin identitet. Oatlys stallningstagande i fragan om
animaliekonsumtion kan pa sa vis tilltala nya konsumenter som ar mot kéttkonsumtion och uppfylla
ett behov i form av symbolisk konsumtion. Oatly publicerade en printannons och offentliggjorde det
juridiska materialet vilket kan tolkas som att foretaget satte sig i en sé kallad “underdog”, forlorar-roll,
det kan ha skapat en medkansla fran konsumenternas sida. Foretaget kommunicerar medvetet sina
misstag. Det kan tolkas som att Oatly vill skapa en ménsklig bild av foretaget, alla kan géra misstag,
for att skapa ett emotionellt band till konsumenten vilket de enligt Oatly (2012) i Change-boken,
kommunicerar internt. Det kan &ven vara ett forsok att skapa trovardighet, om foretaget éppet
erkénner misstag skulle det kunna minska misstanken hos konsumenten om att foretaget forsoker
dolja brister. Detta ar ett tydligt exempel pa hur Oatly har engagerat konsumenter bade rationellt och

emotionellt utifrdn ELM.
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For & Motboken kan anses vara ett ytterligare forsok fran Oatlys sida att ga pa mjolken genom att
ifragasatta EU:s mjolkstod till skolor. Kampanjen far anses kommunicera pa ett emotionellt plan
snarare an rationellt vilket 6kar konsumentens lojalitet till varumarket om deras standpunkt

6verensstammer med foretagets.

I avsnittet “Konsumenters synpunkter, Oatlys hantering av Fiberrester” synliggdrs hur konsumenter
anvander sig av sa kallad grasrotsdriven information vilket enligt Ekstrom et al. (2017) i kapitlet
“Konsumentbeteende i ett samhalle i fordndring” driver foretag att verka for 6kad transparens och
héllbarhet. Det 6verensstammer med hur Oatly valde att kommunicera sitt misstag samt atgarder efter
konsumenternas fragor via sociala medier. Trots att féretaget valjer att agera forst efter
konsumenterna uppmarksammat ett mindre godkant beteende, enligt konsumenterna, ger det utrymme
for foretaget att visa en transparent sida samt ett ménskligt beteende. De &r 6ppna med att
fiberhanteringen inte &r optimal samt att de som alla andra foretag och ménniskor inte &r perfekta.

5.4.5 Kommunikation genom héalsa

Foretaget namnde i sin affarsplan, Oatly (2015) att de inte ville fokusera pa undergruppen som valde
produkten av medicinska skal. De har darfor valt att fokusera pa en annan typ av kommunikation
kring halsa och néringslara som gar ut pa att utbilda konsumenter i att laga mer véxtbaserad mat for
att minska kottkonsumtionen. Produktens relevans i hélsotrenden som influerar konsumenters
koptbeteende synliggors pa sa satt, samt eftersom att det &r ett laktosfritt alternativ som &r eftertraktat
idag. Hur foretaget har andrat halsoperspektivet pa produkten &r ytterligare ett exempel pa hur Oatly
forenat marknadsféringen av en produkt med ett engagerande tema, en personlig situation som
konsumenter kan relatera till, skapat engagerande kommunikation och pa sa sétt forandra betydelsen
av produktens relevans. Det stammer 6verens med vad Martensson (2016) menar ar att 6ka

engagemangsnivan hos konsumenten infor ett kop.
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5.5 Oatly som ett Community

I avsnittet Community, undersoks hur foretagets budskap och produkt med koppling till trender, lett
till ett Community. Enligt Oatly (2012) i Change-boken har det varit av betydelse for Oatly att bygga
relationer som bygger pa fortroende. Foretaget uttryckte 2012 att de ville bli ett kundfokuserat foretag

och fokusera pa handelser som passar in i manniskors liv.

5.5.1 Post-milk generation

Post-milk generation eller “en mj6lkfri generation” ar ett budskap Oatly starkt formedlar till
konsumenter. Under sommaren 2016 anvande Oatly sig av en aktivitet under festivalen som gick ut pa
att deltagarna skulle fotografera sig sjalva ikladd en post-milk generation t-shirt och publicera bilden

pa Instagram, Facebook eller Twitter under hashtagen #postmilkgeneration.

Lyt oatly @ « Foljer

2 812 gilla~-markeringar

Figur 14. Bild fran Oatlys Instagram (Oatly Instagram 2017).

Det genererade stor uppmarksamhet i sociala medier. Foretaget ger &n idag ut t-shirts pa festivaler och
saljer dem via en web-shop eftersom efterfragan ar hog pa t-shirten. Flera personer har publicerat
bilder pa sig ikladda post-milk generation. En kommentar dr exempelvis: “just trying to spread vegan
propaganda wherever I go” (Anonym kalla 2).
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Figur 15. Instagram posts av konsument (Anonym kélla).

En del konsumenter visar sitt engagemang genom att forsoka férmedla budskapet om att minska

animalie konsumtionen. Bilden 6verst visar ett Instagram inlagg fran en tjej som berattar om
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fordelarna med att dricka vegetabiliska alternativ. Bilden under ar publicerad av en tjej som skriver “If
your dog recently gave birth to puppies, would you milk her to fill up a cup for yourself?”” (Anonym
kalla 3).

Figur 16. Bildserie, Instagram post av konsumenter (Anonym kélla).

Den finska premidrministern dricker svenska havreprodukter istallet for de finska. Han anvénder
enbart havreprodukter eftersom han &r allergisk mot mjélkprotein. I inldgget nedan skrivs ”What does

this tell us about the quality of the Finnish oat products?” (Anonym kalla 4).

o prime miristars hamea for her "Yakylissd'
tv-sarias, and for a person wha comes from
strong agriculturadlly orentated pobtical
party. he had served coffee wth Katfe, and
pilberry pie with Catly vaniia sauce.

Theretor | came up with thoz ides of mim
wearng Catly apparel. He only usesz oat
products because he's ollergic 10 milk
orotein, and all ghory to Ostly, but perscnally

being & Finnash prime minister | would
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Figur 17. Instagrambild finska premidrministern, bilden &r manipulerad av Instagramanvéndaren (Anonym kélla).

5.5.2 Hantverk av Oatly-foérpackning

Oatly uppmanade sina konsumenter pa insidan av Oatlys fraiche-forpackningen att tillverka

personliga smycken med hjalp av férpackningarna. Nedan visas bilder av resultatet av
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konsumenternas kreationer®.

Figur 18. Olika hantverk av Oatly-férpackning (Oatly Dropbox 2018c).

5.5.3 Konsumentfilmer pa Youtube

Pa Youtube har det publicerats ett flertal videor av konsumenter som far anses vara Oatly-anhangare.
Exempelvis privatpersoner som komponerar egna sanger om Oatly. Herbivore Stories ar en hemsida
som syftar till att sprida information om véxtbaserad kost och drivs av ett par. De har dven publicerat
en video dér det diskuteras om Oatly och Mjoélkindustrin och hur de stéller sig bakom foretagets
offensiva agerande mot svensk mjélk. Filmen inleds med att de flyttar om Oatlys produkter och
placerar dem i mjolkdisken (OATLY vs. SVENSK MJOLK: sammanfattning och tankar om
rattegangen 2015).

Figur 19. Herbivore Stories sammanfattar Arlas stimning (OATLY vs. SVENSK MJOLK: sammanfattning och tankar om
rattegangen 2015).

¢ Johan Girdo Commercial Director Oatly, telefonsamtal den 4 april 2018
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Figur 21. Konsument sjunger till Oatly (Anonym kalla).

5.5.4 Konsumentportratt

En dag kom en kille till Oatlys kontor i Malmd. Han ville férmedla sin tacksamhet till att foretaget
forser honom med chokladdryck varje morgon. Han beréattade att han ar sa lojal till varuméarket att han
tatuerat in Oatlys chokladdryck 250 ml férpackning vilket han stolt visade upp i bilden till hdger for

de anstallda’.

Figur 22. Chokladdryckstatuering (Oatly Dropbox (2018d).

" Johan Girdo Commercial Director Oatly, telefonsamtal den 4 april 2018.
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https://www.youtube.com/watch?v=YuqDr9Pmkb0
https://www.youtube.com/watch?v=YuqDr9Pmkb0

Ett annat exempel pa engagemang &r en man som tidigare arbetat som barista. Idag har han arbetat for
Oatly i sju manader som Barista Market Developer. Nedan berattar han med egna ord hur Oatly
forandrat hans liv: “In the 7 months working for Oatly, I've turned vegan, have had my mind further
enlightened with important information about our planet and the impact we have on it based on many
things, one of the most important ones being our dietary and lifestyle choices and | have fallen in love
with a company that’s done nothing but help me develop as a professional and a resident of this

planet” (Bilaga 2).

Han ansag att sadesslaget som forandrat hans liv fortjanade en plats pa hans arm, se bild nedan.®

Figur 23. Havretatuering (Oatly Dropbox (2018e).

5.5.5 Oatly integrerar med sina konsumenter pa festivaler

Syftet med Oatlys ompositionering var att bli relevant for en stérre malgrupp. De siktar bade hogt och
lagt for att kommunicera till en bred massa. De medverkar bade i lokala event: Hallércup i Hollviken
med hundratals deltagare, som internationella event: Lollapalooza med upp till 70 000 deltagare.
Oatly har varit sponsorer for musikfestivalerna Way Out West, Are Session, Propaganda i Sverige,
Latitude, Wilderness i England, Lollapalooza i Tyskland och CA Stockholm i USA. Under festivaler
delar foretaget inte endast ut gratis produkter utan dven t-shirts och tatueringar med budskap som “I
am with the cult” och “Post-milk generation”. P& deras etablering finns d&ven en DJ container dit

foretaget bjuder in artister for att skapa en egen fest.®

8 Johan Girdo Commercial Director Oatly, telefonsamtal den 4 april 2018
% Johan Girdo Commercial Director Oatly, telefonsamtal den 4 april 2018
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Figur 24. Bildserie festival Oatly (Anonym kalla).

Idag medverkar Oatly pa kaffe-festivaler runt om i virlden samt anlitar “ex-baristor” som Barista
Market Developers for att starka positionen i kaffevarlden. I sin affarsplan fran 2015 namner foretaget
att de ska bilda strategiska relationer tillsammans med kaffe-kedjor, kafferosterier, baristor och
distributorer for att varje konsument ska fa majlighet att dricka en latte eller cappuccino och bidra till

en mer hallbar varld. Inom ramarna for Oatlys tillvéxtstrategi utvecklade foretaget en specifik strategi
for deras produkt iKaffe. (Oatly 2015). Oatly har varit pa festivaler sisom NYC Coffee Festival 2015,
Helsinki Coffee Festival 2017 och London Coffee Festival 2017.

IS N/ on ard
Figur 25. NYC Coffee Festival. (NYC Coffee Festival 2017).

5.5.6 Toni TV - varuméarket som levande person

Foretaget skapade Toni TV eftersom Vd:n ansags spegla varumarket som levande person. Om
konsumenterna fick se Toni, htra honom och ta del av hans tankar skulle det skapa ett behov att kopa

produkten menar Schoolcraft. Det togs fram ett fejkat manuskript som Toni ansag vara férkastligt och
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inte i enlighet med foretagets varldsklassiga ambition. Syftet var att manuset inte skulle vara bra s att
Toni skulle fa improvisera, bjuda pa sin personlighet och pa sa satt skapa en personlig relation mellan
konsumenterna och produkten (Oatly: The transformation into fearless challenger brand 2018).

5.6 Analys av Oatly som ett Community

Sista delen av analysen omfattar empiri fran avsnittet - Oatly som Community. Avsnittet bestar av
aktiviteter som &r en del av Oatlys kommunikation som tillsammans med sina konsumenter bidragit
till ett Brand Community. Foretaget upplevs vilja skapa ett engagemang som stracker sig utéver
produkten. Med hjalp av att kommunicera produktens relevans med hansyn till klimatforandringen
och engagerat sig i fragan, har foretaget skapat ett Community. Oatly séger att de vill radda
planeten. Klimatfragan far anses vara ett amne som véacker starka kanslor hos konsumenten och

bidrar till engagemang.

5.6.1 Oatly i kontexten av ett Brand Community

Med hjélp av Brand Resonance Pyramid och Hanlon (2006) sju element sammankopplas Oatlys

aktiviteter for att visa Oatly tillsammans med sina konsumenter dr ett Brand Community.

I empiri finns beskrivet marknadsforingsinsatser som visar pa att Oatlys verksamhet har en forankring
till ett Brand Community. Oatly har samarbetat och interagerat med konsumenter och pa sa vis okat
varumarkets individuella véarde for konsumenter. Kotler & Keller (2016) menar pa att kansla av
samhdrighet, ritualer samt moraliskt ansvar &r tre drag som identifierar ett Brand Community. Med
hjalp av Brand Resonance Pyramid och Hanlons (2006) sju element, som visar hur konsumenten
lankas samman med foretag, beskrivs vilka faktorer som bidragit till att Oatly blivit en del av flera

konsumenters liv.
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Figur 26. Brand Resonance pyramid kopplat till Oatlys aktiviteter.

Oatlys aktiviteter som bidragit till ett Brand Community har analyserats med hjélp av Brand
Resonance Pyramid som presenteras i Figur 26. | det forsta steget har foretaget har skapat ett salient
varumarke genom att lyfta produktens relevans for trenderna hallbarhet och hélsa. De har skapat flera
“mentala krokar” med konsumenten genom att kommunicera sin relevans i flera situationer. Exempel
pa dessa mentala krokar ar bland annat hallbarhet, hélsa, allergi, veganism, laktosfritt och gron
konsumtion. De har dven skapat en “mental krok™ for klimatpaverkan genom att driva opinion. For att
interagera med konsumenten och bygga stark relation valjer foretaget att aktivt kommunicera nara
konsumenten. Exempelvis delta pa musikfestivaler och engagera deltagarna i miljé och halsofragor
som de gjorde under kampanjerna 72 timmar utan mjolk och Googla Mjélk. | det andra och tredje
steget i Brand Resonance Pyramid forekommer det tva routar; den emotionella routen och den
rationella routen. De marknadsforingsinsatser som namns ovan tyder pa att Oatly anvant bada routar,

via den rationella routen kommunicerar foretaget funktionella egenskaper: fri fran laktos, fiberrik,
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sénker kolesterolet och vaxtbaserad, som fyller det funktionella behovet for konsumenten som gor att

denne skulle kunna ta ett rationellt beslut som varfor de ska valja Oatly.

Via den emotionella routen kommunicerar Oatly hallbarhet, hdlsa och transparens vilket kan anses
vara dmnen som vécker hogre engagemang och starka kanslor som dvertalar konsumenten om att
Oatly som varumarke och deras produkter, kan uppfylla dennes symboliska behov av att kénna sig
som en del av den gréna konsumtionen. Bade forpackningar och marknadsforingsaktiviteter formedlar
en visuell ikon som skapar uppmarksamhet och fortroende vilket beskrivs i punkt 3 av Hanlon (2006).
Konsumenter gar kladda i tréjor med post-milk generation tryckt pa brostet vilket visar pa att de inte
endast vill vara lojala till féretaget utan dven hjalpa Oatly att sprida budskapet vidare och ge uttryck
for sin standpunkt. Saledes uppfyller de emotionella egenskaperna hos Oatly ett symboliskt behov
konsumenter har; att uttrycka sin standpunkt och sitt deltagande i miljéfragan. | Brand Resonance
Pyramid, skulle denna typ av lojalitet kunna Gversattas i att konsumenten accepterat foretagets

budskap och sammanfér konsumenter med gemensamma varderingar.

Oatly har uppfyllt tre drag som Kotler & Keller (2016) menar pa innebér ett Brand Community:
kansla av samhorighet, ritualer samt moraliskt ansvar. Kénsla av samhérighet lyckas Oatly uppna
genom att kommunicera gemensamma vérderingar med konsumentens och ddrmed skapa en “vi”
kéansla. Foretaget har pekat ut en motstandare, mjélkindustrin eller mer specifikt Arla, som star for det
“onda” vilket forstarker samhorigheten. Ritualer ar ett starkt begrepp men gar att tolka i termer av att
Oatly fatt konsumenter att upprepa beteendet av att ata vaxtbaserat och ta del av aktiviteter som de
blir uppmanade till, exempelvis att géra smycken av gamla forpackningar eller umgas med Oatly pa
festivaler. Kénslan av moraliskt ansvar skapar foretaget hos konsumenten genom att kommunicera
produktens positiva effekt pa klimatet och hur de bidrar till att forandra varlden. Ett Brand
Community ger erkdnnande och status genom att fa konsumenten att uppleva en tillhorighet till nagot
storre an sig sjalv. Genom olika kanaler interagerar Oatly med konsumenter, dels genom att delta pa
festivaler, genom att skriva budskap pa forpackningar, genom att driva opinion skapar foretaget flera
mojligheter att aktivt interagera med konsumenten. Om det inte 4r genom att hanga pa Way Out West

och skapa en fest for konsumenter sa ar det genom vaghalsig kommunikation som vacker fragor.

Communityt har uttryckts i konsumenternas engagemang via Youtube kanaler, sociala medier och
Instagram. Konsumenter framfor egenkomponerade sanger till foretaget. De tatuerar in foretagets
logga och uttryck pa armar och ben samt engagerar sig tillsammans med Oatly i hallbarhetsfragan i
sina inlagg. Vilket kan jamforas med Hanlons (2006) pastaende; bandet som etableras i ett Brand
Community ar hogre an lojalitet. Att foretaget lyckats skapa ett Brand Community tycks till
Overvéagande del grunda sig i att foretaget kommunicerar ratt varderingar som ar kopplade till

dominerande trender. Trenderna influerar konsumentens vérderingar och &r ett fenomen som flera i
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samhallet vill tillhtéra och uttrycka att de tillhor genom att konsumera Oatlys produkter. Oatly skapar
saledes en mojlighet for konsumenter att agera “trendigt”, i termer miljovéanligt och hilsosamt, genom
att konsumera en havredryck. Detta kan tolkas som att Oatlys varumarke blir en symbol for
hallbarhet, miljo och hélsa. Genom att driva opinion och arlig kommunikation tycks de attrahera och
engagera konsumenter, som exempelvis i fallet med Arla. Foretaget lyckas saledes uppna den hogsta
nivan av Brand Resonance Pyramid som innebér att foretag och konsument &r samstammiga och
arbetar mot ett gemensamt mal. Det innebér att konsumenter kommunicerar och sprider Oatlys

budskap at dem, som till exempel den finska premidrministern pa Instagram.

Enligt Hanlon (2006) bevisar det sjunde elementet att ett Brand Community existerar, genom att det
finns en utsedd ledare som gruppen féljer. Hos Oatly tycks det vara Toni Petersson CEO. Toni ska
aven spegla en mansklig eller personifierade bild av Oatly. Genom Toni TV har de skapat en person
och inte bara en logo. Forfattarna tolkar det som att Oatly har humaniserat sitt varumérke genom att
ge konsumenterna ett ansikte for produkten. Reklamen tycks innehalla en ogenomtankt rekvisita
vilket kan tolkas formedla en ytterligare grad av mansklighet.

Det bor diskuteras huruvida Oatly skapat ett Brand Community eller om de snarare &r forankrat till ett
Community som redan existerar i form av ett Vegan Community. Empiriska exempel visar pa att flera
av Oatlys lojala anhangare foresprakar nagon form av vegan kultur. Exemplet med fiberresterna visar
pa att det finns en radikal syn pa foretaget fran en del konsumenter. De har starka asikter kring hur
foretaget valjer att stotta animalie konsumtionen och ser inte hanteringen av fiberretser ur ett
godtagbart hallbarhetsperspektiv. Ett renodlat Oatly Community skulle potentiellt se det ur ett annat
perspektiv som bade vager in hallbarhet och animaliekonsumtion i fragan. Trots denna aspekt har
forfattarna valt att tolka empirin som att det finns ett Brand Community. Men att det skapats i en

symbios med den veganska och gréna konsumtionstrenden.

Att det har skapats ett Community kring en sa grundlaggande produkt som havredryck visar pa
potentialen i resten av livsmedelsindustrin da konsumenter uppenbarligen kanner starkt for klimat-och
hallbarhetsproblem. Det finns enligt Kotler & Keller (2016) manga foretag och produkter pa
marknaden férutom Oatly som talar for hallbarhet och en béttre framtid. Skillnaden med Oatly &r att
de kommunicerar unikt vilket skapat ett Brand Community. Eftersom konsumenter enligt Ekstrom et
al (2017) i bokens inledning, uppfattas vilja uttrycka sin identitet genom vilka produkter, i detta fall
livsmedel, de konsumerar finns det saledes majligen utrymme for andra varumarken att ta storre del
av den veganska och grona rorelsen. Det rader tveksamheter huruvida fler Brand Communities

skapats pa livsmedelsmarknaden eller om det veganska Communityt endast blivit starkare.
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5.7 Overgripande Analys

Analys och Empiri avslutas med en dvergripande analys som &mnar analysera hur Oatly har
forandrat sin marknadsposition fran 2005 till idag.

Med hjélp av en ompostioneringskarta (Se Figur 27.) tydliggors, enligt forfattarna, den upplevda
forflyttningen i konsumenternas medvetande efter ompositioneringen. Utifran variablerna att vara en
lagengagemangsprodukt till att bli en hogengagemangsprodukt, samt forflyttningen fran att tillgodose
funktionella till symboliska behov. Analysen visar pa att Oatly forandrat sitt varumarke i

konsumentens intellekt och &ven intagit en ny marknadsposition.

Figur 27. Ompositioneringsschema for Oatly.

En transparent, rationellt och emotionellt praglad kommunikation samt aktiviteter som fokuserar pa
miljo och hallbarhet har férandrat Oatlys produkt fran att vara en lagengagemangsprodukt till att bli
en hogengagemangsprodukt utan forandring av den befintliga produkten. Grundbehov sasom mat och
vatten tas for givet av majoriteten i véstvarlden och livsmedelsprodukter forvéantas uppfylla ett
symboliskt snarare &n funktionellt, behov. Enligt Maslows pyramid ett sjalvforverkligande behov.
Oatly har genom sin kommunikation gett uttryckt for att ta sitt samhallsansvar. Oatlys malgrupp tycks
ha identifierat sig med varumarket pa ett emotionellt plan, vilket i sin tur har bidragit till ett hogre
engagemang som innebar att konsumenter av fri vilja sprider vidare Oatlys budskap bade individuellt

och i form av ett Brand Community.
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6. Slutsats & Diskussion

Kapitlet innehaller slutsats och diskussion rérande fragestallningen och det syfte uppsatsen &mnar
undersoka. Diskussionsfragorna beror gron konsumtion, kommunikation, flexibilitet samt potentiella
utmaningar med att som foretag kommunicera varderingar. Diskussionen mynnar ut i férslag pa

fortsatt forskning baserat pa kunskapsbidraget fran studien.

Uppsatsens kunskapshbidrag ar att skapa insikt i hur féretag kan férandra konsumenters engagemang
till en produkt som anses vara en lagengagemangsprodukt till att bli en hgengagemangsprodukt, utan
att forandra den befintliga produkten. Darigenom synliggdra vilka medel foretag kan anvénda sig av
for att ompositionera sig och skapa hégre engagemang hos konsumenter, med hansyn till den gréna

konsumtionstrenden. En fallstudie pa foretaget Oatly har genomforts for att besvara fragestallningen:
Hur kan livsmedelsforetag ompositionera sig for att bemdta den gréna konsumtionen?

Konsumtionskulturen tycks ha forandrats da konsumtion inte handlar om att uppfylla ett
grundlaggande behov langre. “The Green Marketing Revolution” indikerar pé att konsumtion snarare
ar en insats for att agera hallbart for positiv klimatpaverkan. Vilket snarare kan likstallas med ett
sjalvuppfyllande behov. Oatly har identifierat att konsumenten anser det vara en utmaning att agera i
Overensstammelse med varderingar om att vara halsosam och miljovanlig. Ambitionen finns, men
konsumenten vill samtidigt gora det enkelt for sig. Oatly har utformat en I6sning pa hur de ska
tillfredsstalla behovet hos konsumenterna. Foretaget kommunicerar att 1ésningen &r att byta ut
animalisk konsumtion mot véxtbaserad, bland annat konsumera havreprodukter. Det kan anses vara
en relativt enkel atgard for konsumenten att vidta for att uppna ett sjalvuppfyllande behov. Foretagets
budskap om att skapa forandring i véarlden har paverkat konsumenten emotionellt eftersom klimat och
hélsa ar budskap som i dagens samhalle vacker stort engagemang. Oatly har kommunicerat budskapet
vid rétt tidpunkt, i samband med en trend vilket sékerstéller att foretagets varderingar stimmer
dverens med konsumentens varderingar. Den emotionella kommunikationen har féretaget utformat
med hjalp av starka varderingar samt genom att aktivt genomfora projekt som visar pa foretagets
engagemang i miljo och halsa. Foretagets prov pa engagemang driver konsumentens engagemang och

skapar relationer och en positiv attityd hos konsumenten.

Oatly har uppmérksammat att samhéllsansvar inte &r ett hinder for ekonomisk framgang utan snarare
en konkurrensfordel. Eftersom flera konsumenter saknar fortroende for marknadsaktorer maste
foretag gora mer an endast sélja en produkt. Marknadsféring av lagengagemangsprodukter inom
livsmedelsindustrin tycks inte kunna begrénsas till produktens egenskaper eftersom konsumenter

baserat pa den héar studien, blir mer engagerade av foretagets varderingar och en relation till
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varumarket snarare an produktattribut. Oatly har ompositionera sig for att bemdta den gréna
konsumtionen och konsumentens varderingar genom att endast forandra budskapet i sin
kommunikation och inte den befintliga produkten. Budskapet har forandrats till att formedla
produktens relevans for battre hélsa och miljo snarare &n pris, smak eller kvalitet.

Oatly har givit konsumenter en mojlighet att uttrycka en personlig livsstil, som kénnetecknar en
miljovanlig och halsosam konsument, genom att erbjuda en produkt som star for gemensamma
varderingar med konsumenten. Den gréna konsumtionen har medfért att Oatly kunnat utforma ett
budskap som vécker emotionella kénslor hos konsumenten eftersom varderingarna med hjalp av
trenden &r valetablerade hos konsumenten. Det bor uppmarksammas att ett emotionellt band kan
skapas av andra faktorer an samhallstrender. Trenden grén konsumtion far darfor inte anses vara det
enda som skapar ett hogt engagemang hos konsumenterna. Foretagets kommunikation kring miljé och
halsa har tilltalat konsumenter bade pa ett rationellt- och emotionellt plan vilket gett produkten och
varumarket nya associationer och dérigenom bidragit till att skapa ett starkare varumarke. Varumarket
har kommit att bli en bérare av konsumentens vérderingar och livsstilen kring den gréna
konsumtionen. Utan att foretaget aktivt dnskat bygga varumarke tyder det empiriska underlaget pa att
det &r vad foretaget lyckats gora. Oatly har forandrat en produkt fran att handla om 6verlevnad till att
handla om sjalvforverkligande.

Det tycks vara viktigt att budskapet speglar den faktiska verksamheten med hénsyn till konsumenters
okade tillgang till information och fenomenet gréasrotsdriven information. Att kommunicera och agera

transparent och manskligt kan tolkas vara centralt for att skapa en stark relation med konsumenterna.

Baserat pa analysen har foljande medel sammanstéllts som anses varit sarskilt betydande i Oatlys

ompositionering och for att skapa ett hdgre engagemang hos konsumenter:

1. Emotionell kommunikation
2. Trender (milj6 & hélsa)

3. Transparens

| ett vidare sammanhang, men i synnerhet livsmedelsmarknaden, innebdr det att foretags
marknadskommunikation inte kan begrénsas till produktattribut utan bér &ven omfatta véarderingar
som Overensstammer med malgruppens varderingar. Saledes &r det i huvudsak
marknadskommunikationen som bér forandras vid en ompositionering snarare &n produkten i sig. For
att uppna hogre engagemang for ett varumarke pa livsmedelsmarknaden krévs det, baserat pa studien,
att foretag ger konsumenten méjligheten att identifiera sig sjalva med verksamheten och produkten.
Att som foretag skapa en humaniserad bild av foretaget tycks skapa ett starkare emotionellt band hos
konsumenten och bidra till 6kad tillit trots att det centrala syftet for foretag ar att generera vinst. Det

ar viktigt att framhé&va komplexiteten av de faktorer som diskuterats i uppsatsen. Konsumenter,
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foretag och trender &r beroende av varandra och resultatet influeras av i vilken kontext
fragestallningen underscks. Det medfér en utmaning i att applicera konkreta atgarder, som grundar sig
pa slutsatser fran fallstudien, pa andra livsmedelsforetag. Daremot synliggor studien hur konsumtion
av livsmedelsprodukter, for flera konsumenter, inte 1&ngre handlar om att ata utan snarare genom

aktiva val ge uttrycka for en livsstil.

Utifran slutsatserna som dragits ovan fors en diskussion nedan kring framtida utmaningar for Oatly

samt vad slutsatserna innebar pa livsmedelsmarknaden i ett vidare sammanhang.

6.1 Foretagets akilleshal?

6.1.1 Risken att sammanfalla med trender

Som namnts tidigare ar foretagets kommunikation kring inflytelserika trender i samhallet betydande
for deras framgangsrika ompositionering. Dock bor det ifragasattas hur bra det ar att sammankopplas
med trender. Trender kan vara langvariga men de kan ocksa forandras plétsligt. Hallbart agerande
kanske inte bor ses som en trend eftersom det med hdgsta sannolikhet alltid kommer ligga i
samhdllets intresse att bevara planetens valmaende. Men det ar inte garanterat att miljovanlig och
halsosam konsumtion for all framtid kommer innebéra véxtbaserade livsmedel. Konsumentbeteendet
ar komplext, preferenser och varderingar férandras kontinuerligt och konsumenten boér inte betraktas
som en statisk person. Att som foretag vara starkt forankrad till en trend skapar darfér tdnkbart en
sarbarhet. Nar en trend andras, forandras med hogsta sannolikhet konsumentens varderingar och da
maste foretag anpassa sig efter forandringen. Trender kan saledes vara ett hjalpmedel for att skapa
engagemang men bor tillampas taktiskt. Det ar lite vél provande att mena pa att Oatly haft orattmatig
fordel med hansyn till trenden. Dock bor det ifragasattas hur stort inflytande foretagets
kommunikation haft om den inte varit forankrad med tva av de mest aktuella samhallsamnena? Nar
hallbarhet och hélsa inte debatteras i lika stor omfattning maste Oatly fortfarande dvertyga sina

konsumenter.

Det &r mycket som pekar mot att Oatly timade ratt, ratt budskap vid ratt tidpunkt vilket har medfort att
foretagets ompositionering blivit framgangsrik. Mojligtvis ar det sa att det inte &r fragan om konkreta
varderingar eller aktiviteter utan i vilken kontext de formedlas och under vilka omstédndigheter. Med
storsta sannolikhet hade foretagets ompositionering inte varit lika framgangsrik i ett u-land eftersom
omstandigheterna ar helt andra. Saledes &r det inte endast strategier och insatser som bidragit utan
aven yttre omstandigheter som foretaget lyckades uppmérksamma och utnyttja till sin fordel. Mycket

tyder pa att foretaget har en formaga att vara flexibla och darmed agera snabbt vid of6rutsagbara
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handelser, men fragan ar om flexibiliteten bestar nar foretaget expanderar och potentiellt maste bli

mer strukturerat. Struktur och flexibel ar tva konstruktioner som kan anses vara varandras motpoler.

6.1.2 Varderingar globalt - gar det att uppratthalla?

Att vara ett foretag som kommunicerar hallbarhet, transparens och halsa staller stora krav pa hur Oatly
agerar i praktiken. Med hénsyn till dessa vérderingar finns det anledning att fundera éver ett antal
riskfyllda faktorer som tillkommer vid expansion. Exempelvis havreodling i andra lander, bristande
insyn i externa produktionsenheter och export av stora volymer. Transparens och hallbarhet dventyras
pa bekostnad av globalisering eftersom de kan bli svarare for foretaget att garantera att dessa
forutsattningar uppnas. Kanske ar stjalper dessa starkt kommunicerade varderingar, ur ett perspektiv,
snarare an hjalper nar foretaget inte kan garantera? Att som foretag kommunicera nagot som inte
uppfylls blir snarare en nackdel istéallet for en fordel. Konsumenter tycks tappa fortroende nér foretag
inte uppfyller vad de lovat.

6.1.3 Vinstdrivande - urskilja sig fran mangden?

I slutdandan ar det sa att Oatlys verksamhet ar en ytterligare bidragande faktor till utslapp och 6kad
konsumtion vilken bidrar till en negativ inverkan pa planeten. Med ett kritiskt forhallningssatt pa
foretagets produkter ar det inte en produkt som uppfyller ett grundldggande behov fér mer an de som
ar allergiska mot mjolk och kan saledes uteslutas av majoriteten, vilket minskar konsumtionen och
saldes klimatpaverkan. Oatly ar som andra foretag drivna av att ga med vinst och hitta ett satt att
urskilja sig fran mangden. Oatly sager att de inte vill vara en logotyp eller ett varumarke utan att
konsumenten ska se dem som nagot mer verkligt och sma steg mot en forandring. Samtidigt sager
foretaget att de inte vill lata nagot annat varumérke ta dver deras marknadsandel. Om de vill paverka
klimatet positivt borde det vara béttre om fler foretag som liknar Oatly intrader pa marknaden. Pa sa
sétt kan de tillsammans skapa en férandring som potentiellt &r mer an effektfull an ett ensamt foretag.
Det kan tolkas en aning motsagelsefullt att Oatly vill bidra till en férandring i varlden men satter sig
emot att andra gor likadant. I slutandan tycks det &nda vara vinstintresset som dominerar foretagets

intresse.

6.1.4 Postmilk Generation Community

Foretaget har lyckats skapa ett Brand Community som inte endast ger uttryck for att vara lojala utan
tycks driva varumarket framat genom att formedla Oatlys budskap via egna kanaler. Med hjalp av
Community har varumarkets synlighet och engagemang 6kat. Empirin tycks visa pa att Oatlys

Community ar forankrat till veganism, en radikal syn pa vegetabilisk konsumtion. Potentiellt kan
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foretaget bli forknippad med veganism vilket foretaget menar pa att de som foretag inte star for. Oatly
menar att de har 100% veganska produkter men star for att minska animalie konsumtionen inte
radikalt utesluta. Communityt forankrat till veganism kan bidra till att sprida missvisande bild av
foretaget. Det skulle kunna leda till att konsumenter som inte &r helt dvertygade om radikal vegansk
konsumtion véljer att utesluta foretagets produkter. Eller om fOretaget inte &r helt radikala istéllet
utesluts av veganer. Det bor undersokas mer djupgaende hur Communityt ar renodlat Oatly eller

forankrat till en vegan kultur, men det kan konstateras att Community har foérdelar och nackdelar.

6.1.5 Varumarkets betydelse

Foretaget namner att de inte vill vara en logotyp och har enligt analysen darfér utformat en
omfattande kommunikation rérande vérderingar for att skapa en mer mansklig bild av féretaget.
Saledes har de aven byggt ett starkt varumarke. | slutandan tycks det forefalla grundlaggande for att
Oatly ska lyckas bygga en langvarig och bestaende position pa marknaden. | slutsatsen namndes
varumérket ha kommit att bli en bérare av konsumentens varderingar och livsstilen kring den gréna
konsumtionen. Men varumarket behdver inte innefatta samma vérderingar for alla konsumenter. For
en del kan varumarket associeras med mer funktionella egenskaper exempelvis som laktosfritt eller
maltidsdryck. Varumarket tycks forefalla forbli ett mer langvarigt verktyg for foretaget eftersom det
kan omfatta olika egenskaper beroende konsumenten och &r inte anpassad till specifika vérderingar.
Oatly har skapat ett hogt engagemang hos konsumenten och saledes byggt ett starkt varumarke.
Varumarket och produktens kvalitet kommer med hégsta sannolikhet i framtiden vara det som utgor
plattformen for foretagets framgang. Aven om vérderingar rotade i trender forandras, eller nya aktorer
dyker upp pa marknaden, kommer konsumenten vélja Oatly eftersom varumarket ar befinner sig

overst i konsumenternas intellekt.

6.2 Framatriktat, flexibelt och impulsivt

En ytterligare omstandighet som uppmarksammats i sin korthet i analysen ar foretagets minimala
fokus pa att mata aktiviteter, framforallt marknadsforingsinsatser. Méata och utvardera ar
tillvagagangssatt som generellt gar ut pa att bedoma resultat som kan végleda framtida strategier.
Potentiellt kan det vara sa att féretaget drar nytta av att inte blicka bakat och se till genomforda
aktiviteter. Matningar kan forefalla missvisande eftersom de inte endast &r beroende av foretagets
insats utan dven av externa faktorer. Aven ur ett langsiktigt perspektiv kan det vara aktiviteter som for
stunden inte &r I6nsamma som bygger ett starkt varumérke. Oatly undviker att bli vilseledda genom
att inte fokusera pa historiska resultat och skapar istallet en flexibilitet och snabbhet genom att
betrakta varje insats som ny utan restriktioner att férhalla sig till. Framférallt genomsyras

verksamheten av ett fokus som ar framatriktat snarare an bakatriktat vilket tycks vara en viktig
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bestandsdel i en brant utvecklingskurva. Med andra ord tycks det forefalla framgangsrikt att féretaget

inte ar detaljstyrt.

Det speglas &ven i marknadsforingsinsatser som genomforts, foretaget tycks tidvis agera impulsivt
med mindre hansyn till tinkbara konsekvenser. Trots det, har Oatly lyckats dra nytta av sina misstag. |
realiteten forefaller foretagets formaga att vara flexibla, snabba och framatriktade éverkomma det
faktum att de ibland gor misstag och inte fokuserar pa detaljer. Empiriska exempel tyder pa att
misstagen ger foretaget utrymme for att interagera med konsumenten vilket bygger en starkare
relation. Erkannandet av misstag ar aven nagot som skiljer sig mot hur andra foretag agerar pa
marknaden. Vanligtvis marknadsfor sig féretag genom att kommunicera hur bra deras produkt ar och
utsétts de for kritik &mnar de dolja sina misstag. Dels blir Oatlys felsteg en unik form av
marknadsforing men kanske &r det dven ett sétt att utvecklas? Att vaga prova nagot nytt, misslyckas ar
ett sétt att lara. Kanske &r det sa att Oatly provar sig fram. Upptacker nya tillvagagangssatt for hur de
ska skapa engagemang hos konsumenter, ibland lyckas de, ibland gor de inte det. Pa sa satt skulle
foretaget kunna undvika att bli statiska och fortsétta tilltala nya malgrupper pa marknaden. Det
forutsatter att foretaget kan hitta ett satt att kompensera for sina misstag. Foretaget maste sékerstélla
en anpassbar kommunikation. Dels for att kunna utvecklas med forandringar men &ven for att hantera

nar foretaget hamnar i blasvader.

6.3 Vidare sammanhang

Det ar mojligt att identifiera centrala konkreta verktyg i foretagets ompositionering. Mycket tyder pa
att alla faktorer som namnts, kommunikation, trender, transparens, timing och ett fokus framat ar
omstandigheter som beror pa kontext och omstandigheter. For andra foretag kan faktorerna vara
anvandbara men de maste kontextualiseras och anpassas med hansyn till radande omstandigheter.
Flexibiliteten &r en egenskap som tar sikte pa just den formagan. Emellertid huruvida foretag kan
utveckla en strategi for flexibilitet ar svar att besvara eftersom flexibilitet och systematisering &r
varandras motpoler. Men det kan konstateras att foretagets erbjudande till konsumenter bér vara
forankrad till varderingar som ligger i samhallets intresse for att kunna generera ett hogt engagemang.
Det kan diskuteras huruvida avsaknaden av detaljstyrning &r att rekommendera till resterande
livsmedelsmarknad da kvantitativa prestationsmatningar kring marknadskommunikation fortfarande
sager nagot om hur effektiva marknadsinsatser ar. Dock bor det uppmarksammas att
matundersokningar riskerar att vara situationsspecifika och potentiellt begransar foretag i att tillampa,

dels provade, men aven nya tillvdgagangssatt.
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6.4 Forslag till fortsatt forskning

Flera studier stodjer antagandet om att véarderingsstyrda foretag ar mer I6nsamma. Konsumenter vill
konsumera livsmedelsprodukter som star for varderingar for att uppfylla behov utéver de funktionella.
Det saknas mer omfattande studier som fokuserar pa orsaken till att konsumenter efterfragar
varderingsstyrda varumarken. Varfér vill konsumenten uppna sjalvforverkligande genom
konsumtion? | analysen framgick det att &ven timingen varit betydande for Oatlys framgang. Mer
forskning i hur féretag kan arbeta med timing, dess komplexitet, vilka faktorer som spelar in, skulle
vara intressant for att fanga vikten av att som foretag kunna vara flexibel och adaptera forandringar i

omvarlden, for hur vet man nér det &r ratt tid att anpassa sig efter en specifik trend?

Det hade dven varit intressant att studera huruvida Oatlys ompositioneringstrategi kan vara
framgangsrik pa andra marknader an livsmedelsmarknaden for att bemota fenomenet gron
konsumtion eller andra geografiska marknader. Att gora en liknande fallstudie pa ett annat foretag,
samt pa en annan marknad, exempelvis kladindustrin i Frankrike, skulle vara intressant for att se om
det finns gemensamma n&mnare i hur foretag bemdter starka trender och dkar kundengagemang
genom ompositionering utan att férandra den befintliga produkten.

Studien har begransats till marknadskommunikation fran foretag till slutkonsument, men det skulle
vara relevant att studera hur bemétandet av trenden uttrycker sig i kommunikationen pa en marknad
mellan foretag. Oatly kommunicerar med kaffeindustrin och kaféer, saledes hade det varit intressant
att se om relationen &r likartad den som finns mellan slutkonsument och Oatly. Eftersom studien inte
innefattar konsumentundersokning kring attityder och instéllningar till Oatly, dess produkter och dess
kommunikation, rekommenderas det att det genomfors. Dels for att skapa tydlighet med &ven for att
fa en mer djupgaende bild av vilka medel som skapar hdgre engagemang i ett gront konsumtions

samhalle.
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8. Appendix

Bilaga 1. Fiberrester konversation
Konversation om fiberrester. Alla namn ar éverstrukna for att skydda personens integritet.

Oh dear. I won't be buying your milk until this changes.

Q 3 1 2 O 74 &4

R
I'm glad they're getting rid of their waste locally in a sustainable way - what
would we rather they did with 1t?! 5till my number 1 plant milk brand! L
Q1 n QO 15 ™

o
I'd rather it was used sustainably in a way that doesn't support animal
agriculture. I'm no expert on how this could be achieved, but surely a solution
can be found?
Q 2 1 O 68 &4

= o

The alternative is it gets shipped turther afield and burned to make energy by a
load of other crooked corporations - not much of a choice
Q s L] QO a &4

R
Agreed, but looking forward, surely there could be a better alternative? Better
than shrugging and accepting the status quo.
Q 2 n O 18 ™

b
I'm all for sustainability..but animal agriculture is certainly not sustainable. I'm
rather upset about this.
Q1 L] O a8 &4

'

Animal ag is not sustainable. Oatly have said they could opt for biogas. | doubt
the fuel needed to transport residue further afield than the hog farm would be
worse than the carbon & nitrous oxide emissions, ammonia, slurry pollution &
water waste that comes from pork production

Q 2 1 O a3 i



Bilaga 2. Konsumentportratt

tisdag 17 april 2018 13:34
Visa information
Du svarade pa det hdr meddelandet 2018-04-18 09:56. [ Visa

Working as a barista in specialty coffee, dairy alternatives
eventually became a nuisance, some might even call it “the
enemy”, and that was the case for me too.

After years and years of battling splitting soya milk splitting in
coffee, almond and coconut milk interfering with flavour and
all sorts of other caveats that accompany dairy alternatives,
Oatly came into my barista life.

The fact that the actual product works like a charm in
practical terms; flavour is as neutral as it gets and the texture
is beautiful, the company producing it sparked inside of me a
lot of interest because of their honest, light hearted and
effective approach to everything they do.

Oats have been one of my favourite food items since being
properly introduced to them when | got to this country 10
years ago. They're versatile, healthy, tasty and as Oatly
taught me, very sustainable. And having oats jump from
being one of my favourite things in my personal life to
making my working life that little bit easier and more
enjoyable made me start looking even further into them.



tisdag 17 april 2018 13:34
Visa information
£ Du svarade pa det hér meddelandet 2018-04-18 09:56. | Visa Sval

Fast forward a few months and | was doing freelance barista
shifts for Oatly at festivals and events in London, allowing me
to meet the humans that run this company and getting a
good grasp on what they’re all about: health, sustainability
and honesty.

Then, in June 2017, whilst | was back home in Colombia,
taking a break from London, with no real intentions of coming
back, | found that a job for Oatly had come up as Barista
Market Developer in the U.K. Obviously | jumped on that like
my life depended on it, went through the process, had a few
Skype interviews and bagged the job.

In the 7 months working for Oatly, I've turned vegan, have
had my mind further enlightened with important information
about our planet and the impact we have on it based on
many things, one of the most important ones being our
dietary and lifestyle choices and | have fallen in love with a
company that’s done nothing but help me develop as a
professional and a resident of this planet.

tisdag 17 april 2018 13:34
Visa information

Du svarade pa det hdr meddelandet 2018-04-18 09:56. | Visa §

The support and love I've received from the wonderful
people this company hires and works with gave me an
outlook on my professional career that | never even came
close to having whilst working for independent cafes and
freelancing at corporate events, etc. I'm proud to be a
company man, and | don’t think I'll ever find a company I’'m
as in love with or prouder to work for than Oatly. That love for
my work and the product/company | champion so
passionately being so big that | ended up getting a tattoo of
the work “OATS” on my wrist whilst at a friends house that
happens to have a tattoo gun.

It’s been an awesome journey and I've never been so
excited about my professional and personal future in London
and the world we are all working so hard to save!



