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Abstract

Half milk, half fail?

The case study aims to investigate how Arla’s brand extension of an Milk- and oat
drink from a consumer perspective is evaluated and perceived compared to Arla’s
own view of the extension. Thus to gain an understanding of how a brand
extension of a distinctive product category can affect Arla’s brand equity. Through
a netnographic observation on social media, a semi-structured expert interview
and document analysis of written materials, we have managed to gather empirical
material that illustrates the brand extension from a transmitter and receiver
perspective. An abductive approach and qualitative content analysis have thus
allowed us as authors to shift between empirical and theoretical frameworks to
reach conclusions. Six factors have been identified that can influence consumers’
attitudes towards a brand extension; previous experiences of the mother brand,
perceptions of the new product category, perceptual fit, perceived positioning,
understanding of target group and finally degree of identification within
prevailing societal trends. An already established brand equity, that the brand is
perceived as unique but that there is at a same time a perceptual fit between the
parent brand and the extension can be argued to construct positive attitudes
towards the brand extension as well towards the brand equity of the parent brand.
Simultaneously, a perceived “hidden positioning”, lack of target group analysis
and a strong identification in a current social trend tends to influence negative

attitudes towards the brand extension as well as the brand equity.

Keywords: brand extension, evaluation, attitude, trend, brand equity, product

category, perceptual fit, positioning, target group analysis, environment, health
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Sammanfattning

Halften mjolk, hilften fail?

Fallstudien syftar till att utvinna forstaelse for hur Arlas varumérkesforldngning
av en sirskiljande produktkategori utviarderas och uppfattas utifrdn ett
konsumentperspektiv i jamforelse med Arlas egen syn pd forldngningen, for att
sdledes fa kunskap om for hur det kan paverka Arlas varumirkesvérde. Det
empiriska materialet som samlats in genom en netnografisk observation, en
semistrukturerad expertintervju och dokumentanalys av skriftligt material
illustrerar varumérkesforlingningen fran savil ett sédndar- som mottagar-
perspektiv. Via en abduktiv ansats och kvalitativ innehéllsanalys har vi sdledes
pendlat mellan empiri och teoretiskt ramverk for att forhandla fram slutsatser. Sex
faktorer har identifierats som kan konstruera konsumenters attityder gentemot en
varumdrkesforldngning; tidigare erfarenheter av modervarumaérket, perceptioner
av den nya produktkategorin, upplevd perceptuell passform, upplevd
positionering, forstdelse for malgrupp och till sist grad av identifikation inom
radande samhdllstrender. Ett sedan tidigare upplevt positivt varumérkesvirde, att
varumarkesforlangningen upplevs som nagot unikt men att det samtidigt rader en
perceptuell passform mellan varumaérket och forldngningen kan leda till positiva
attityder gentemot sdvil varumairkes-forlangningen som Arlas varumaérkesvérde.
Samtidigt kan en upplevd dold positionering, bristande mélgruppsanalys och stark
identifiering i1 en rddande djurhéllning- och miljétrend att influera till negativa
attityder gentemot varumaérkesforlingningen och foljaktligen Arlas varumirkes-

varde.

Nyckelord: varumirkesforldngning, utvirdering, attityd, trend, varumirkesvirde,
produktkategori, perceptuell passform, positionering, malgruppsanalys,

djurhallning, miljo, hédlsa
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

I och med digitaliseringens oblyga frammarsch, teknologiska utvecklingar och
globaliseringen lever vi idag 1 ett samhélle som 1 allt hogre hastighet influeras och
paverkas av nya trender (Solomon et al., 2010). En trend som péverkat bland
annat livsmedelsbranschen &r den stora hélso- och miljétrenden som rader, dven
kallad den grona trenden (Jansson, 2011). Dagens konsumenter blir allt mer
kritiska mot produktinnehdll (Higham, 2009) och efterfrdgar varor som &r
producerade pa ett socialt ansvarsfullt och miljoanpassat sitt med en tydlig
hilsoeffekt (Christiansson, 2019). Jansson (2011) menar att konsumenter far
utlopp for sina grona vérderingar genom att kopa och konsumera grona produkter,
ndgot som dven kallas gront konsumentbeteende. I linje med detta har
forsdljningssiffror fran ICA, Axfood och Coop indikerat pd en rddande trend att
dricka vixtbaserade mjolksorter. Mellan 2014 till 2017 visade dessa siffror
ndmligen hur forséljning av vegetabiliska mjolksorter hade 6kat med 44 procent,
dér manga konsumenter argumenterade for att vegetabiliska mjolken &r béttre ur
bade ett miljo- (Sonck, 2017) och hilsoperspektiv (Konstadinidis, 2015).

For att definiera vad en trend dr utgdr denna uppsats frdn National-
encyklopedins (2019) definition att en trend dr en langsiktig fordndring i
samhillet gillande exempelvis ekonomi, vérderingar eller konsumtionsmdnster.
Vidare gér det att identifiera olika typer av trender i samhillet: Mikrotrender,
makrotrender och megatrender. Mikrotrender forklaras for att vara trender som
cirkulerar bland individer med en livslingd pa ett till fem &r. Makrotrender har
istéllet en livstid pd cirka tio till tjugo ar och kan handla om ekonomiska och
politiska fordndringar. Nér det kommer till megatrender, talas det om kraftfulla

samhéllsfordndringar som héller i sig i mer &n tva decennier (Lindkvist, 2010).



Med hiénsyn till de rddande trenderna i1 samhallet stélls det allt hogre krav
pa foretag att bemota konsumenters behov (Solomon et al., 2010). Samtidigt
moter foretag idag hyperkonkurrens, vilket innebdr att marknaderna de befinner
sig pa karaktdriseras som stindigt fordnderliga och dynamiska. Foretag maéste
déarfor kontinuerligt fundera pd hur de kan erhdlla nya konkurrensfordelar kring
sina produkter och sitt varumérke for att kunna mota sina konsumenters behov
och samtidigt behalla och stirka sin position pa marknaden (Hultén, Broweus &
Van Dijk, 2008). Oftast gors detta genom att utveckla nuvarande strategier och
hitta nya, innovativa infallsvinklar till varumérket. En vanlig strategi som
foresprakas ar brand extension (Kapferer, 2012). Ett begrepp som i foreliggande
studie kommer skrivas som varumdrkesforlingning och som innebér att applicera
ett redan existerande varumédrkesnamn pa en ny, eller reviderad version av en
produktkategori 1 syfte att bredda och stdrka ett varumérkes kundbas
(Rosenbaum-Elliott, R., Percy, L. & Pervan, S.., 2015). Keller (1998) instimmer
och argumenterar for att det genererar ett storre virde for kunden om det finns
flera produkter i olika kategorier eftersom det mojliggér for organisationen att
mota kunden pé flera plan. Keller (1998) menar dven att det inte langre ar fragan
om varumirken ska utvidga sig utan snarare hur och ndr.

Att identifiera framgéngsfaktorer for en lyckad varumérkesforlangning har
saledes varit av intresse hos forskare att studera i over 30 ar (Kapferer, 2008).
Emellertid ar det dock viktigt att podngtera det faktum att en varumirkes-
forlingning 4 ena sidan kan vara en framgéngsstrategi, men 4 andra sidan nigot
riskfyllt. Enligt Klink och Smith (2001) ar en varumirkesforldngnings framgang
starkt beroende av konsumentens utvirdering av forlingningen och det ar saledes
relevant att ha forstdelse for vilka faktorer som kan pédverka konsumenters
attityder gentemot en varumirkesforldngning. Anmérkningsvért har det under en
langre tid hdvdats att finnas limiterad forskning gédllande konsumenters
perceptioner och attityder gentemot varumérkesforlingningar (Klink & Smith,

2001; Ozretic-Dosen, Brlic & Komarac, 2018).



1.2 Problemformulering

Ett aktuellt exempel pd en varuméirkesforlaingning som skedde vid arsskiftet
2018/2019 var Arlas lansering av en Laktosfri Mjolk- och Havredryck. Arla
framstéller denna denna lansering som att ta steget in 1 en ny produktkategori dér
produkten beskrivs vara “bade naturligt god och niringsrik samt helt utan
tillsatser — perfekt for alla som vill testa nya spidnnande och hilsosamma
produkter” (Bratthall, 2019). Anmérkningsvart 1 detta dr det faktum att
mejerijitten Arla legat i fejd med havredryckstillverkaren Oatly sedan 2015, dar
havre och mjolk har varit slagorden (Hedberg, 2019). Oatly forlorade mot Svensk
Mjolk i ett uppmédrksammat mal i Marknadsdomstolen och forbjods darefter att
anvinda delar av deras marknadsforing som riktade sig mot mjolk (Veckans
Aftérer, 2019). Men Kampen tog inte slut dér, utan fortsatte 2017 nér Oatly
lanserade en serie reklamfilmer som riktade kritik mot mjdlkindustrin och sd sent
som forra aret kom Arlas svar i form av kampanjen; “Bara mjolk smakar
mjolk” (Ragsjo Thorell, 2019). Arla beskriver dndock sin nya produktlansering av
en Laktosfri Mjolk- och Havredryck for att inte vara en respons pa Oatlys
marknadsforingsstrategier eller for att mota den veganska trenden, utan ett sétt att
mota efterfragan hos dagens konsumenter genom en ny produktkategori (Hedberg,
2019). “Det ar en innovation och kommer ocksa att marknadsforas som en
innovation” (Ragsjo Thorell, 2019).

Med grund 1 Arlas historik med Oatly gér inte lanseringen av deras nya
Laktosfria Mjolk- & Havredryck helt i linje med foretagets tidigare oppositionella
handlingar och kommunikation gentemot bland annat Oatly och deras sortiment.
Darmed skulle denna varumdrkesforlangning kunna diskuteras som nagot
paradoxal, men som en f6ljd av rddande konsumenttrender. Forfattarna Aaker och
Keller (1990) menar att varumirkesforlangningar bor hanteras med forsiktighet
for att inte skapa fOrvirring hos konsumenter, eftersom ett sddant utfall kan
resultera 1 skadliga konsekvenser gentemot varumirkets trovdrdighet i sin
ursprungliga positionering och framstéllning. Kapferer (2012) styrker detta
pastdende och forklarar att en misslyckad varumirkesforldngning kan skada

varumadrkets image och slutkonsumentens uppfattning om varumarket.



Da varumirkesforldngningar enligt Kapferer (2001) anses som en
nddvéindig och néstintill oundviklig del i ett foretags varumérkesstrategi och
utveckling ar det diarav vésentligt att forstd savdl mojligheterna som riskerna i
detta. Ovanstéende praktiska exempel och specifika fall har dérfor skapat en stor
nyfikenhet hos oss som forskare att studera en varumirkesforldngning utifran
savdl ett sdndar- som mottagarperspektiv och 1 relation till rddande
konsumenttrender. Vi hoppas séledes att genom denna fallstudie fi en djupare
kunskap och utokad forstdelse for hur en varumérkesforlaingning av en
sarskiljande produktkategori anpassat till aktuella trender upplevs och foljaktligen
paverkar ett varumdirkes varumirkesvirde inom forskningsfiltet strategisk

kommunikation.
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2. Syfte & Fragestallningar

Fallstudien syftar till att utvinna forstaelse for hur Arlas varumérkesforléngning
av en sidrskiljande produktkategori utvédrderas och uppfattas utifrén ett
konsumentperspektiv i1 jamforelse med Arlas egen syn pad forlingningen, for att
saledes fa kunskap om for hur det kan paverka Arlas varuméarkesvérde. Syftet ar
relevant d& det finns en rddande uppfattning att varumirkesforlingningar ar ett
fordelaktigt tillvigagéngssitt for foretag att expandera pd nya marknader och
stirka sin position som varumérke. Men samtidigt rdder ett kunskapsgap géllande
hur konsumenter upplever varuméarkesforldngningar. Fallstudien &mnar ddrigenom
att bidra med ytterligare kunskap och forstdelse for hur varumarkesforlangningar
kan utvdrderas och paverka varumirkesvérdet inom forskningsfiltet strategisk
kommunikation, dir varumirkeskommunikation ingar (Falkheimer & Heide,

2007).

Syftet har mynnat ut i f6ljande fragestéllningar:
* Vilka faktorer kan paverka konsumenters formande av attityder gentemot Arlas
varumirkesforldngning?

Hur utvirderar konsumenter Arlas varumirkesforlangning?

Hur kan varumarkesforlangningen paverka Arlas varumirkesvérde?

2.1 Avgransningar

Som namnet indikerar, syftar en fallstudie till att studera ett specifikt fall och det
ar darfor viktigt att pavisa en tydlig avgrinsning for att mojliggora for
djupdykning inom sévil fall som dmne (Denscombe, 2014). Vér studie genomfors
inom forskningsfaltet strategisk kommunikation, mer specifikt inom varumairkes-
kommunikation, vilket enligt Falkheimer och Heide (2007) innebédr en

avgransning till ett kommunikativt perspektiv. Studien genomfdrs pa ett specifikt
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livsmedelsforetag, Arla Foods AB, dér vi studerar en varumérkesforlangning
utifran sévél ett sdndar- som mottagarperspektiv. Lanseringen for den specifika
varumérkesforlangningen har marknadsforts pa sociala plattformar, via
influencers och digitala kampanjer pa Instagram samt bloggar. Vilket saledes kan
motiveras for att vara en relevant avgrinsning av media att anvinda for att genom
netnografisk observation samla empiriskt material till en innehéllsanalys gillande
konsumenters attityder och perceptioner. Vi vill dven fortydliga att vi anvénder
oss av begreppet “konsumenter” fOr att beskriva individerna bakom de
kommentarer som férekommer i resultatet av vart empiriska material och analys,
dven om vi med sdkerhet inte kan fOrutsétta att alla &r direkta konsumenter till

Arla.

2.2 Disposition

Denna studie innehéller sju delar vilka nu kommer fortydligas i1 kronologisk
ordning. Vi har tidigare redogjort for studiens bakgrund och problemformulering 1
kapitel ett, for att 1 kapitel tva presenterat vart syfte och véra fragestéllningar samt
studiens avgriansningar. I kapitel tre har ni kunnat ta del av tidigare forskning
inom omradet. Vidare presenterar vi i kapitel fyra de begrepp och teorier som
ligger till grund for véar studie: Varumirke, varuméirkesvdrde, varumirkes-
utvidgningar, kommunikations-planering, Stuart Halls teori om Encoding/
Decoding (1973) samt trender. I kapitel fem redogor vi for vara metodval och
analysmetoder samt reflekterar dver studiens kvalitet och etiska Overvdganden
som har gjorts. Darefter redovisas vért empiriska material 1 kapitel sex, dir vi
ocksa analyserar detta utifran var teoretiska referensram och 1 forhallande till vara
forskningsfragor. Slutligen drar vi utifran analysen slutsatser i kapitel sju for att

besvara studiens syfte och avslutar med att ge forslag pa vidare forskning.

12



3. Tidigare forskning

I kommande avsnitt tar vi upp tidigare forskning relaterade till varumdrkes-
forldangningar. Studierna har bland annat undersokt varumdrkesforlingningars
olika framgangsfaktorer och hur konsumenters utvdrderar dessa. Det gar att
konstatera att forskningen inom detta omrdde inte befinner sig i ett inledande
stadie, men ddremot saknar vi emellertid forskning som undersoker
varumdrkesforlingningar ur ett konsumentperspektiv pd den skandinaviska

marknaden.

Att forstd fordelarna av att positionera en ny produkt som en varumirkes-
forlingning med forhoppning att lata varumérkesforléingningen kapitalisera pé ett
redan etablerat varumérkesvirdet, har varit av intresse hos forskare att studera i
over 30 ar (Miniard, Jayanti & Alvarez, 2018; Kapferer, 2008). Idag ar det en
allmint forekommande fOreteelse bland ménga foretag pd dagens marknader
(Hein & Bode, 2015). Hein et al. (2015) menar att detta beror péd att foretag
alltmer inser det stora immateriella virdet som deras varumirken besitter och hur
de genom deras varumérkesvérde kan skapa sig konkurrensfordelar. Nagot som i
sin tur argumenteras for att uppmuntra foretag att delta i varumérkesutvidgningar
(Hein et al., 2015; Aaker & Keller, 1990).

Manga studier har genomforts med syfte att identifiera framgangsfaktorer
for en lyckad varumérkesforlangning dir Keller & Aaker (1992), Kapferer (2008),
Dacin och Smith (1994) ar nagra utav minga namn. Dessa resultat har sedan blivit
granskade av andra forskare, som 1 sin tur utfort replikationsstudier och som
resulterat 1 ett rikt utbud av studier som visar pa framgangsfaktorer for lyckade
varuméirkesforlangningar (Sheena, 2009). Precis som Klink och Smith (2001)
argumenterar dr en varuméirkesforlingnings framgang starkt beroende av
konsumenters utvéirdering av forlingningen. I linje med detta rdder det en bred

overenskommelse att konsumenters utvérderingar av ett varumérkes forlangning
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beror pa en rad olika faktorer. Dessa &r relaterade till 1) konsumenters erfarenhet
av modervarumirket och det upplevda varumérkesvirdet (e.g Aaker & Keller,
1990; Keller & Aaker 1992), 2) konsumenters perception av den forldngda
kategorin och till sist 3) uppfattad passform mellan modervarumirket och den nya
produktkategorin (e.g Aaker & Keller, 1990; Dacin & Smith, 1994). Ju tydligare
passform som existerar, desto kortare blir avstindet att overfora varumairkes-
associationer till forlingningen. Detta leder i sin tur till att modervarumérkets
varumirkesvirde far storre inverkan pa konsumentens utvdrdering av
varumdrkesforldngningen, och ett starkt varumérkesvirde blir saledes avgdrande
for att konsumenter kommer att utvirdera varumirkes-forlaingningen positivt
(Miniard et al., 2018; Hein et al., 2015; Aaker & Keller, 1990; Dall’Olmo Riley,
Hand & Guido, 2014).

Vad som &dr anmdirkningsvért dr det faktum att forskningsresultaten 1
omfattande mening behandlats utifran ett ledningsperspektiv och under en lédngre
tid har det hdvdats att finnas limiterad forskning géllande konsumenters attityder
gentemot varumérkesforlangningar (Klink & Smith, 2001; Ozretic-Dosen, Brlic &
Komarac, 2018). Att inta ett ledningsperspektiv istéllet for ett externt perspektiv,
och 1 detta fall ett konsumentperspektiv, argumenteras for att vara en vanlig
foreteelse 1 inledande stadier av en kunskapsutveckling inom ett forskningsfalt
(Klink och Smith, 2001). Men &ven fast varumarkesforlangningar varit ett sedan
lang tid tillbaka utstuderat forskningsfilt, varnas det fortfarande for en avsaknad
av forskning som intar ett konsumentperspektiv (Ozretic-Dosen et al., 2018).
Studier som vél intar ett konsumentperspektiv har i stor omfattning behandlat
kontexter och marknader i Asien (Ozretic-Dosen et al., 2018; Sheena, 2009).

En kvantitativ studie skrevs dock sa sent som forra dret av Ozretic-Dosen
et al. (2018), 1 vilken de studerade konsumenters perceptioner av en
varumirkesforldngning pa en Europeisk marknad. Studien analyserade
konsumenters perceptioner och attityder gentemot Coca Cola som varumirke och
deras varumirkesforlingning pd den Kroatiska marknaden. Enligt deras
forskningsresultat bor ledningar introducera en varumérkesforlingning nér det

rdder vetskap om vad for etablerade associationer och attityder som finns hos
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konsumenter géllande varumairkets redan etablerade position och dess tidigare
varumdrkesforldngningar. Forfattarna understryker nddviandigheten att ha
kdnnedom om den existerande nivan av varuméarkespaverkan, varumairkeslojalitet
och varumirkestrovérdighet hos konsumenter eftersom dessa tre element visade
sig ha olika inverkan pa konsumenters uppfattningar av en varuméirkes-
forlingning. P4 grund av undersdkningens karaktir och begridnsade urval i form
av respondenter, forskningsmetoder, varumérke och produktkategori belyser
forfattarna diremot att framtida forskning bor gora liknande undersokningar pé
framvidxande marknader, men med andra faltforskningsmetoder sdsom intervjuer
eller experiment. Med andra ord studera andra varumérken och produktkategorier
for att fa ytterligare forklaringar och forskningsresultat inom fiéltet for att ddirmed
bidra med storre forstdelse for varumdirkesforldngningar utifran ett
konsumentperspektiv (Ozretic-Dosen et al., 2018).

Utifrén var vetskap som forfattare finns det f& empiriska bidrag géllande
konsumenternas perceptioner av varumdirkesforldngningar pa Europeiska
marknader och mer specifikt pd skandinaviska marknader. Det blir darfor relevant
att undersoka konsumenters attityder gentemot varumirkesforléngingar och vilka
faktorer som formar dessa attitydbildningar pd en framvixande marknad i
Skandinavien for att ddrmed bidra till forskningsféltet varumérkesforldngningar

utifran ett konsumentperspektiv.
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4. Teoretisk referensram

I den hdr delen redogor vi for de teoretiska utgangspunkter som legat till grund
for denna studie. Initialt beskriver vi teorier kopplat till varumdrke och
varumdrkesvirde, for att sedan réra oss vidare till hur varumdrkesvirdet kan
starkas gemom varumdrkesforlingningar ur ett sdndarperspektiv. Foljaktligen
behandlas teorier som ror sig kring hur konsumenter kan utvdrdera
varumdrkesforlingningar. For att forstd den komplexa process av hur budskap
kodas och avkodas fortsditter vi med att beskriva Stuart Halls (1973) teori om
encoding/decoding. Vi gdr vidare  med att beskriva malgruppsanalys och
trendanalys som tvd centrala delar i en kommunikationsplanering och avslutar

med teorier om hur trender paverkar marknaden och varumdrkesmetoder idag.

4.1 Varumarke

The American Marketing Association (AMA) beskriver ett varumaérke for att vara
alltifrdn ett namn, ett tecken, en symbol, en design, en beteckning eller en
kombination av dessa. Syftet dr att beteckna ett foretags eller grupps dgarskap for
en viss produkt eller tjanst for att dirmed differentiera denna fran konkurrenters
produkter eller tjinster, och gora det mojligt for individer att identifiera ett
alternativ fran konkurrenter (Rosenbaum-Elliott et al., 2015). En gemensam
ndmnare bland varumaérken ar att de ska belysa information som representerar ett
merviarde 1 relation till andra alternativ (ibid). Glynn och Woodside (2009)
instimmer och forklarar vidare ett varumérke for att bestd av en uppséttning av
associationer som utdver det funktionella, tillfredsstiller kdnsloméssiga behov hos
konsumenten. Nir konsumenten vél erfarar varumérket sker en utvérdering,
kénsloprocess och skapande av symboliska associationer i konsumentens
medvetande 1 relation till varumédrket. Detta konstrueras sdledes till ett

viardeskapande gentemot varumaérket (Rosenbaum-Elliott et al., 2015).
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4.2 Varumarkesvarde

Begreppet varumirkesvirde vixte fram under 1980-talet och tillskrevs ménga
olika definitioner av sdvdl marknadsforare som akademiker for vad begreppet
innebédr. Vad de olika definitionerna dock hade gemensamt var konstaterandet att
ett varumirkesnamn tillger en produkt ett mervdrde. Rosenbaum-Elliott et al.
(2015) belyser Aakers (1991) definition av varuméirkesvdrde, och illustreras

nedan:

“A set of brand assets and liabilities linked to a brand, its name and symbol, that
add to or subtract from the value provided by a product or service to a firm and/or

to that firm’s customers’.” (Rosenbaum-Elliott et al., 2015, s.100-101).

Rosenbaum-Elliott et al., (2015) forklarar foljaktligen att varumérkesvirdet kan
beskrivas 1 antingen finansiella termer eller hur en konsument upplever
varumdrket. I finansiella termer, forklaras ett varumirke med starkt positivt
varumirkesviarde for att med sannolika skil ta del av storre marknadsandelar,
generera storre vinst och saledes bli en vésentlig tillgdng for foretags framgang.
Men virt att ndmna, dr det finansiella viardet en konsekvens av konsumenters
respons till ett varumérke (Rosenbaum-Elliott et al., 2015). I relation till
uppsatsens syfte och fragestdllningar kommer denna uppsats saledes att fordjupa

och forhalla sig till varumarkesvéardet utifran ett konsumentperspektiv.

4.2.1 Kundbaserat varumdrkesvirde

Utifrén ett konsumentperspektiv dr varumirkesvérde ett resultat av konsumenters
forstaelse och erfarenhet av ett varumérke. For att fortydliga dr det ett resultat av
en process diar konsumenten forst blir bekant med ett varumirke, far en “kansla”
for det och pa sa sitt skapar medvetenhet om varumirket. Denna process blir
starten pd konsumentens skapande av kdnnedom och attityd om varumirket. Ju
mer konsumenten erfarar och “lar kénna” varumairket och 1 sin tur skapar positiva
associationer, stirks attityden mot varumirket vilket 1 sin tur resulterar 1 starkt

varumérkesvéirde som i bésta fall leder till varuméirkeslojalitet. Varuméarkesvarde
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kan alltsd forklaras for att vara en konstruerande process bestiende av flera
komponenter och kan forklaras i begreppen brand awareness, brand salience och

brand attitude (Rosenbaum-Elliott et al., 2015).

4.2.2 Brand awareness - Varumdrkesmedvetenhet

Rosenbaum-Elliot et al. (2015) forklarar att en stark varumérkesmedvetenhet
tillbringar en kénsla av igenkédnnande och kan te sig i tva former; Recognition
eller Recall. Recognition reflekterar formagan att kdnna igen ett varumirke
tillrackligt vid det faktiska koptillféllet for att dirmed foredra det framfor andra
varumdrken. Nagot som dr vélbehovligt for de flesta FMCG-produkter vilket star
for Fast-moving Consumer Goods och refererar till produkter som séljs snabbt
och till en relativt 1&g kostnad, exempelvis 1dsk, toalettartiklar eller i denna studies
fall, mjolk. For andra kopbeslut méste ett varumérke &terkallas (recall) i minnet
nidr behovet av en viss produkt vdl uppstir. Oavsett typ av varumirkes-
medvetenhet dr brand salience avgorande, vilket refererar till hur starkt ett visst
varumdrke dr associerat med konsumentens specifika behov. I relation till
varumdrkesvirde blir varumirkesmedvetenhet en tillgdng nir det rader en stark
brand salience som refererar till nér ett varumérke ar bekant och har en stark
association till situationer dir en sddan produkt behovs. Ju starkare salience, desto
storre dr chansen att det varumirket kommer att foredras framfor andra nér

kopbeslutet vil tas (Rosenbaum-Elliott et al., 2015).

4.2.3 Brand attitude - Varumidirkesattityd

For att dterkoppla med stycket ovan dr det genom brand awareness som
kdnnedom, erfarenhet och “salience” som varuméirket konstrueras till
associationer. De associationer vi erhéller for ett specifikt varumérke &r saledes ett
resultat av all typ av kommunikation om ett varumérke. Det kan vara allt ifrdn
marknadskommunikation vilket inkluderar paketering, produktplacering,
traditionell reklam, marknadsforing, och kampanjer, till word-of-mouth och
indirekt kommunikation som varumérkets val av distributionskanaler. Med tiden

starks dessa och formar attityder. Konsumenters varumairkesassociationer maste
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vara starka, positiva och unika till det specifika varumirket for att kunna forma en
varumadrkesattityd som 1 sin tur bygger ett starkt varumarkesviarde (Rosenbaum-
Elliott et al., 2015).

En individs varumérkesattityd kan saledes beskrivas for att reflektera allt
den vet om ett visst varumérke och produkt och fungera som en sammanfattning
av kénslor, kdinnedom och erfarenhet av varumirket. Effekten av en positiv
varumérkesattityd leder till ett starkt varumérkesvéirde (Rosenbaum-Elliott et al.,

2015).

4.3 Att starka varumarkesvardet genom en

varumarkesforlangning

Med hénsyn till en allt mer fordnderlig varld, kontinuerligt framvaxande trender
och den réddande hyperkonkurrensen stélls det hogre krav pa foretag att bemota
konsumenters behov (Solomon et al., 2010) och erhélla samt stirka sina
konkurrensfordelar och position pd marknaden (Hultén et al., 2008). Foretagen
maste darfor kontinuerligt fundera pa hur de kan erhélla nya konkurrensfordelar
kring sina produkter och sitt varumérke for att kunna mota konsumenters behov
och samtidigt behalla och stirka sin position pa marknaden och varumirkesvérdet
(Hultén et al., 2008). For att stirka sitt varuméirkesvdrde har varumaérkes-
forlangningar kommit att bli en foresprakad strategi. Detta da en lyckad
varumarkesforlingning tillater foretag att ta sig in pd nya marknader, méta kunden
pa flera olika plan och saledes stirka sitt varumirkesvirde (Keller, Apéria &

Georgson, 2008).

4.3.1 Varumdrkesforlingning

Varumirkesforldngning &r en foreteelse som refererar till nér att foretag forldnger
sitt varumérke till en ny produktkategori (Keller & Aaker, 1992). Det
huvudsakliga syftet att utvidga ett varumérke grundar sig i mojligheten att utnyttja
de fordelar och positiva associationer som dr ldankade till det existerande

varumirket och sdledes lata varumaérkesforlangningen kapitalisera pa det
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existerande varumérkets varumirkeskdnnedom och i ldngden varumirkesvirde
(Rosenbaum-Elliott et al., 2011). Vidare kan ett varumirke genom
varuméirkesforlangning skapa tryck pa marknaden, mota de nya marknadskrav
som finns och utvidga den existerande kundbasen vilket kan stirka det
ursprungliga varumérket. En varumirkesforldngning kan vara logisk och
nérliggande till det redan existerande varumaérket och produktsortimentet, men det
kan dven markera en total fornyelse (Rosenbaum-Elliott et al., 2011).

For FMCG-produkter dr det vanligt att anvinda sig av varumérkes-
forlangningsstrategier (Sheena, 2009). Inom ramen for dessa produkter gar det att
se manga lyckade varumirkesforlingningar, sdsom Colgates tandkrdm och
tandborstar. Men det har dven varit manga noterbara misslyckanden och enligt
1999 US studie utford av Nielsen (1999) rader det en misslyckandefrekvens pa 84
procent bland produktkategoriforlingningar. Aven om det ir en vildigt populir
strategi att anvénda sig av som foretag i ett allt mer fordnderligt samhélle sd

garanterar det alltsd inte ndgon framgang.

4.3.2 Positionering vid varumdrkesforlingning

For att kunna differentiera sig mot konkurrenter och pa sd sitt erhélla
marknadsfordelar dr en viktig aspekt hur foretaget véljer att positionera sig pa
marknaden (Rosenbaum-Elliott et al., 2015; Kapferer, 2008). Enligt Rosenbaum-
Elliott et al. (2015) innefattar en overgripande positioneringsstrategi beslut kring
vilken marknad som foretaget ska etablera sig pa. Kapferer (2008) instimmer och
forklarar ytterligare betydelsen att frimja de attribut som skiljer foretaget at fran
sina konkurrenter. Rosenbaum-Elliott et al. (2015) beskriver tvd typer av
positioneringsstrategier. Den forsta beskriver en centralt placerad positionering
vilket innebér att foretaget genom att belysa deras viktigaste fordelar positionerar
sig som “’bést” 1 sin kategori. Den andra beskriver en mer differentierad typ av
positionering, dir varumirken maéste sarskilja sig pa ett sétt sa det skapar fordelar
som konsumenten uppskattar. Oavsett bor varumdrket positionera sig sa det
vicker associationer hos konsumenten. Saledes ér detta en beslutsprocess som bor

goras med hinsyn till foretagets valda mélgrupp. Dels for att erhélla ett positivt
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varuméirkesvirde, men ocksa for att forsoka skapa en fOrstdelse for vad som
motiverar konsumenterna vid sjilva kdpbeslutet (Rosenbaum-Elliott et al., 2015).

Rosenbaum-Elliott et al. (2015) forklarar darutover vikten av att ta hdansyn
till hur utvidgningen ska positioneras i jimforelse med existerande produkter och
varuméirkeskategorier. Varuméirkespositionering baseras saledes pd tva faktorer,
ndmligen positionering gentemot konkurrenter och hur det upplevs gentemot
konsumenter. En effektiv varumirkespositionering baseras pa premissen att det

rader hog kongruens mellan den 6nskade och upplevda positioneringen.

4.4 Konsumentens attitydbildning till

varumarkesforlangning

Som tidigare ndmnt dr en varumarkesforldngnings framgang starkt beroende av
konsumenters utvirderingar av forlingningen (Klink & Smith, 2001) och det blir
saledes av relevans att fOorstd vilka faktorer som formar och pdverkar
konsumenters attityder gentemot varumdrkesforlingningar. Vilka faktorer som
argumenteras for att paverka konsumenters utviarderingar och foljaktligen attityder
gentemot en forlangning har genom en bred samling av forskning och empiriskt
material hdvdats vara manga. Men da det dr omgjligt att frimja alla kommer vi 1
denna uppsats att presentera de faktorer som har koppling till FMCG-produkter
och som didrmed kan anses vara av relevans for denna fallstudie (Aaker & Keller,

1990).

4.4.1. Konsumenters erfarenhet med modervarumdirket

Erfarenhet av modervarumérket kan summeras for att inkludera varumérkets
rykte, dess trovérdighet, medvetenhet och graden av fortroende som utvecklats i
konsumenters interaktioner med varumairket och argumenteras av forskare for att
vara en faktor som péverkar konsumenters formande av attityder gentemot
varuméirkesforlangningar (Aaker & Keller, 1990; Dacin & Smith, 1994). Rykte
eller anseende om ett varumérke refererar till konsumentens perception av kvalitet

som roterar kring varumérket. En starkt upplevd kvalitet kan resultera i att
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konsumenter kénner fortroende for varumarket vilket 1 sin tur kan skapa positiva
associationer till varumirket och slutligen varuméirkesviarde. Nar konsumenter
upplever ett starkt varumirkesviarde och kvalitet till varumirket menar savil
Aaker och Keller (1990) som Dacin och Smith (1994) att riskerna for negativa

utvérderingar kring en varumirkesforldngning reduceras.

4.4.2 Varumdrkesforlingningens kategori

Den kategori till vilken varumaérket &r utokad bor vara unik i den mening att den
adderas till det redan existerande varumirket och tillfér nagot nytt eller till och
med béttre for att locka konsumenter. Om detta mal inte uppfylls, ar risken stor
for misslyckande och skada i den existerande positioneringen av moder-

varumarket (Aaker & Keller, 1990).

4.4.3. Perceptuell passform

Studier av Aaker och Keller (1990), Park Milberg och Lawson (1991), Keller och
Aaker (1992) och Dacin och Smith (1994) har alla forsokt att ta reda pa hur de
olika aspekterna av passform mellan det existerande varumaérket och
forlangningen pdverkar konsumenters instillning till en varumirkesforldngning.
Det rader en allmént accepterad uppfattning att graden av upplevd passform
mellan modervarumirket och forlangningen péaverkar varumarkesforlangningens
framgang. Nér vi refererar till passform tar vi hénsyn till produktkategorins
egenskaper eller fordelar i relation till det existerande varumirket. Ju hogre
upplevd passform, desto mindre blir avstandet for konsumenterna att 6verfora sina
associationer fran modervarumaérket till forlingningen och siledes har passform
motiverats for att vara en nyckelfaktor till framgéng (Aaker & Keller, 1990; Park
et al., 1991; Keller & Aaker, 1992; Dacin & Smith, 1994).

Forskare har identifierat tvd dimensioner av passform (Park et al. 1991;
Bhat & Reddy, 2001). Den forsta dimensionen av passform refererar till
produkten (product category fit), vilket indikerar omfattningen av uppfattad likhet
mellan det existerande varumirkets produktkategorier och varumérkes-

forlangningens kategori (Ibid, 1991, 2001). Aaker och Keller (1990) forklarar
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vidare olika variationer av passform dér den forsta handlar om utvidgningen som
ett komplement. Om ett foretag hade lanserat en ny produkt handlar attributet
komplement om konsumentens syn pd om den gamla och nya produkten
kompletterar varandra och bést konsumeras tillsammans. Den andra variationen
handlar om substitut vilket indikerar pa konsumentens upplevelse av att
produkterna kan ersitta varandra men fortfarande uppfylla samma behov. Den
tredje handlar om av varumérket upplevd formaga att kunna producera i tva olika
produktklasser vilket benimns som overféring. Om konsumenten upplever en
koppling mellan den ursprungliga och forldingda kategorin menar Aaker och
Keller (1990) att det dr en nyckelfaktor till framgang.

Den andra dimensionen av passform fokuserar pa varumirket (brand
image fit) och refererar till kongruensen mellan imagen av varumérket och
imagen av forlingningen. Om konsumenter inte upplever att forlingningen
overensstimmer med modervarumairket finns det risk att uppsté forvirring for vad
det ursprungliga varumirket egentligen star for och riskerar att leda till negativa
konnotationer (Park et al. 1991; Bhat & Reddy, 2001) vilket 1 sin tur kan paverka
varumirkesvérdet (Rosenbaum-Elliott et al., 2015).

Avslutningsvis kommer dessa ovanndmnda faktorer att appliceras pa
fallstudiens empiriska material och fungera som analytiska hjdlpmedel for att
undersoka hur faktorer kan influera formandet av konsumenters attityder kring
Arlas produktlansering i relation till Arla som varumérke. For att mer djupgéende
forstd hur dessa attityder formas kommer detta kombineras med Stuart Halls
(1973) teori om hur budskap kodas och avkodas, vilken kommer att beskrivas

nedan.

4.5 Encoding/decoding

Som kritik mot den forenklade idén om den linjira masskommunikationen
publicerade Stuart Hall &r 1973 en artikel i vilken han beskrev sitt synsétt pa hur
olika budskap 1 media produceras, sdnds ut och tolkas. For att forstéd att relationen
mellan budskapet, séndaren och mottagaren inte dr okomplicerad som vissa

forskare vill fa det att verka som, utvecklade Hall (1973) en teori kallad
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”Encoding/Decoding”. Med hjélp av denna teori dmnade Hall belysa det mer
komplexa i kommunikationsprocessen genom att understryka att budskap av
mottagaren inte alltid forstas och tolkas pé det sétt som det av sidndaren var tankt
frdn borjan. Det innebdr siledes att hur budskapet produceras (kodas) inte
nodvindigtvis behdver stimma Overens med hur det tolkas (avkodas). Denna
kontinuerliga process hidvdar Hall (1973), férutom budskapets kontext och genom
vilket medium det placerats i, beror pa sociala strukturer. Gruppen av mottagare
till ett budskap é&r sdllan homogen och likasinnad utan bestar snarare av individer
som préaglas av tidigare erfarenheter och virderingar som sdrskiljer sig frén
varandra. Hur ett budskap tolkas av mottagaren beror ocksa pa samhillets radande
strukturer, sd kallade dominanta ideologier. Utifrdn dessa kodar media sitt
budskap for att det forhoppningsvis ska avkodas pa samma sétt. Hall (1973)
menar dock att man ocksa kan betrakta mottagarna utifran tre grupperingar for att
se hur de kommer att avkoda ett budskap. Nedan beskrivs dessa grupperingar,
som dven kommer ligga till grund for tematiseringen av vira kommentarer samt
genomsyra analysen.

Den forsta grupperingen dr den dominanta. 1 den grupperingen avkodas
budskapet som det var dmnat att gora, med andra ord som det var kodat frén
borjan. Graden av missforstdnd blir minimal dd bade sidndare och mottagare
tillimpar samma kod. Men precis som tidigare konstaterat dr detta en relativt
ovanlig process vilket gor att denna typ av gruppering inte i praktiken sker i
samma utstrackning som de foljande tva grupperingarna. Den andra grupperingen
ar den oppositionella, 1 vilken mottagaren forstar hur sdndaren kodat budskapet
och hur det 6nskas avkodas men trots detta véljs en annan tolkning. Mottagaren
blir kritisk mot det ursprungliga budskapet och rekonstruerar det istéllet utifrdn en
annan referensram. Den tredje grupperingen kan ses som ett mellanting mellan de
tva redan nimnda och &r den forhandlande. Mottagaren godkénner budskapet som
sadant men avkodar dnda utifrdn individuella preferenser. Budskapet kombineras
av en personlig tolkning med en Onskad avkodning som resulterar i en

forhandlande avkodning (Hall, 1973).
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4.6 Kommunikationsplanering

Nir det kommer till kommunikationsplanering argumenterar Palm och Akerstrom
(2019) for ett flertal centrala aspekter som organisationer bor ha i beaktning nér
de planerar sin kommunikation. For att uppna Onskvérda effekter med sina
kommunikationsinsatser dr det viktigt att frdn borjan ha tydliga och detaljerade
mal. Kommunikationsmalen anvdnds d& som verktyg for att konkretisera vad det
ar en organisation vill uppnd, vilket exempelvis kan vara att pdverka méanniskors
handlingar, deras attityder eller att 6verfora en medvetenhet. Forfattarna belyser
ocksé vikten av extern analys och mélgruppsanalys da dessa dven paverkar beslut
kring mediestrategier, vilket i sin tur paverkar vilken metod som bor anvédndas for
att uppna de uppsatta kommunikationsmalen.

Trendanalys:  For att fi en fOrstaelse for fordndringar och trender i
samhillet som pa nagot sétt paverkar eller kan komma att paverka organisationen
kan organisationen med fordel genomfora en extern analys. Palm och Akerstrém
(2019) argumenterar for att en sd kallad VRIO-analys kan vara att utfora en extern
analys pd. I en sddan &r mélet att identifiera unikhet, det organisatoriska vérdet
samt mojligheter till efterliknande och organisatoriska styrkor. Ett annat sétt for
att organisationen ska fi en forstdelse for vad som sker hir och nu ér att gora en
trendanalys (Palm och Akerstrom, 2019). En trendanalys kan ses som en del av en
omvirldsanalys dér det gors ett forsok i att spara aktuella eller framtida samhalls-
eller gruppfordndringar och trender. I relation till studien har exempelvis
livsmedelsindustrin stor hjidlp av omvirldsanalyser for att uppticka fordndringar
som ligger bakom eller som kommer fordandra konsumenters kdpbeteenden.

Mdlgruppsanalys: 1 en malgruppsanalys kan mélgruppen delas in utefter
demografiska attribut sdsom alder, kon, yrke och nationalitet. Enligt Palm och
Akerstrém (2019) ir dessa grundliggande faktorer i en malgruppsanalys for att
kunna matcha kommunikationsmélen med ridtt budskap och relevanta
mediekanaler. For att med sin kommunikation kunna engagera och pédverka ar det

ocksa viktigt att kartldgga malgruppens kunskaper, attityder och beteenden.
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4.7 Trender

Bendmningen av begreppet trend &r inte helt given och vad som karaktériserar
begreppet dr darfor beroende pa kontext (Higham, 2009). Utifrdn en
marknadsforingskontext kan en trend hérledas till en langsiktig omstéllning av
beteenden och attityder hos konsumenter. Higham (2009) poédngterar vikten av att
foretag forstar och forsoker forutse hur en trend kommer utveckla sig, for att de pa
sa satt ska kunna kapitalisera pa den pa ett strategiskt sétt. En effektiv trendanalys
blir precis som Palm och Akerstrdm (2019) hivdat ovan, grundliggande for att
kunna hidnga med i det stindigt fordnderliga samhéllet vi lever i. Att forutse och
identifiera trender bor saledes ses som en gynnsam och proaktiv marknadsforings-
strategi genom vilken ett foretag kan lyckas erhélla marknadsfordelar. Foretag far
da ett forsprang i att forstd sina konsumenter, ndgot som gor det lattare att utifran
konsumenternas behov utveckla och lansera nya produkter som ligger ritt i tiden
(Higham, 2009). Higham (2009) menar dven att dagens konsumenter &r mer
ifragasittande mot varumirken och didrmed &dven inte lika lojala. Att se till
samhillets trender blir séledes en viktig del i att nd ut till den stora massan som
idag ocksa har betydligt fler valmdjligheter vad géller produkter. Inte minst till de
sé kallade “megatrender” som enligt Florin, Callen, Mullen och Kropp (2007)
syftar till l&ngsiktiga trender som kan komma att starkt influera konsumenters
beteenden. De mest kraftfulla trenderna far sd pass stort genomslag att de

paverkar bdde branscher och marknader (Higham, 2009).

4.7.1 Makroforindringar och trenders inverkan pd brand management

Giirhan-Canli, Hayran & Sarial-Abi (2016) forklarar hur olika makrofordndringar
sd som tekniska framsteg, den digitala utvecklingen men & andra sidan globala
milj6fordndringar har paverkat dagens marknadsforing- och varumérkesmetoder.
Detta dd makrofordndringar har lett till att dagens konsumenter har andra
forvéntningar pa varumirken och attributen innovativitet, respons och ansvar, har
motiverats for att vara sérskilt viktiga for att utifrdn ett konsumentperspektiv
upplevas som ett starkt varumdrke och kunna skapa meningsfulla

konsumentrelationer (Glirhan-Canli et al., 2016).
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Pa grund av de tekniska fordandringarna kravs det idag att varumérken &r
innovativa, vilket refererar till att varumirken &r bendgna att anta nya idéer och
vara varierande for att dirmed kunna moéta konkurrensen. Samtidigt har den
digitala revolutionen underldttat for interaktiv tvavigskommunikation och vidare
konsument-varumérkesrelationer. Detta har medfort ett hogt efterfragat
varumdrkesattribut fran konsumenter, nimligen snabb och malinriktad respons
frén varumairken (Giirhan-Canli et al., 2016).

Ytterligare en makrofordndring dr de globala miljoforandringar som hotar
jordens knappa naturresurser. Nagot som 1 sin tur medfort att hallbarhetsfragor har
hamnat pa savil samhillets som marknaders agenda dir konsumenter starkt
forvéntar sig att varumérken utifrén ett hillbarhetsperspektiv ska ta ett stort ansvar
(Giirhan-Canli et al., 2016). Foljaktligen har den stora hélso- och milj6trenden
som faller inom kategorin som kraftfull vuxit fram vilket kommit att paverka
bland annat livsmedelsbranschen. Dagens konsumenter blir allt mer kritiska mot
produktinnehéll och intresset for att vara hdlsosam och miljovénlig dr stdrre én
nagonsin (Higham, 2009). Belasco (2008) argumenterar till och med for att
konsumenters livsmedelskonsumtion har stor paverkan pé deras sociala relationer,
grupptillhdrighet och dven identitet. Aven i tidigare forskning styrker Germov och
Williams (1999) detta genom att pdpeka att konsumenters konsumtionsval gar att
hirleda till de forvéntningar som upplevs frdn omgivningen. Vad for mat vi
konsumerar har blivit som en slags markor for var identitet, vilka vi ér eller vill
vara utifran ett hilso- och miljoperspektiv. Jansson (2011) menar att konsumenter
far utlopp for sina grona virderingar genom att kdpa och konsumera grona

produkter, ndgot som dven kallas gront konsumentbeteende.
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5. Metodval och material

I detta avsnitt kommer vi inledningsvis presentera vdra vetenskapliga
utgangspunkter for att sedan motivera vdra datainsamlingsmetoder: netnografi,
semistrukturerad intervju och dokumentanalys. Detta foljs av en beskrivning av
var analysmetod ddr vi dven redogor for de teman och kategorier som var
kvalitativa innehdllsanalys genererat. Avslutningsvis diskuterar vi i
metodreflektionen kring studiens kvalitet och de etiska overviganden som tagits i

beaktning.

5.1 Vetenskapsteoretiska utgangspunkter & metodologiska
val

Vid utférande av en akademisk studie dr det viktigt att tydliggora sévil studiens
ontologiska som epistemologiska antaganden dé dessa bestimmer en studies utfall
(Akerstrom, 2014). Ontologi 4r ett forhallningssitt som refererar till forskarens
syn pd verkligheten. I denna uppsats 1ag den socialkonstruktivistiska ontologin
som grund for vart vetenskapliga forhallningssitt, vilket refererar till idén att det
inte finns ndgon objektiv verklighet. Snarare &r ens uppfattning av virlden en
subjektiv produkt av vara historiska, kulturella och sociala erfarenheter och
virderingar som socialt konstrueras av perception och i1 samspel mellan
manniskor (Kukla, 2000). Foljaktligen har det socialkonstruktivistiska
forhallningsséttet legat som grund for vart resonemang i skapandet av denna
uppsats vilket leder oss in studiens epistemologi; hur kunskap antas att betraktas i
denna studie (Akerstrom, 2014). Virt epistemologiska forhallningssitt har grundat
sig 1 en kombination av intentionalismen och Gadamers hermeneutik. Detta val av
forhéllningssitt utgar ifrdn argumenten att ett intentionalistiskt perspektiv &r
lampligt att utgd ifrdn ndr intentioner frdn ett sdndarperspektiv ska studeras,

medan det hermeneutiska perspektivet blir passande nédr kunskap om
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mottagarperspektivets tolkning ska nis (Akerstrom, 2014). I denna fallstudie var
vi intresserade att savdl studera Arlas intentioner med lanseringen och
kommunikationen av varumérkesforlingningen som konsumenters tolkning och
utvdrdering av Arlas varumaérkesforlangning. Foljaktligen har uppsatsen grundat
sig 1 en abduktiv ansats, vilket dr ett angreppssitt som dr besldktat med savél ett
deduktivt som induktivt angreppssitt. Det innebér att vi likt en induktiv ansats
utgatt fran empirisk fakta och erfarenhet i hérledningen till slutsater. Samtidigt
som vi utifrdn teoretiska kategorier har, likt en deduktiv ansats, kodat vért
empiriska material. Vi har séledes pendlat mellan empiri och teori for att hédrleda

oss fram till slutsatser i denna fallstudie (Alvesson & Skoldberg, 2008).

5.2 Fallstudie

For att pa djupet kunna forstd hur en varumérkesforlangning kan upplevas ur ett
konsumentperspektiv och saledes paverka ett foretags varumarkesvirde ansag vi
en kvalitativ fallstudie avgrinsad till en verklig hdndelse for att vara bast lampad.
Fallstudier som metod Oppnar upp for en djupdykning i ett specifikt fall och
fenomen som sdledes kan bidra med ett omfattande empiriskt material,
djupgéende kunskap och utveckling av teori (Denscombe, 2014; Saunders &
Thornhill, 2016; Jensen & Sandstrom, 2016). Vidare argumenterar Merriam
(2009) for att fallstudier ar relevant att anvidnda sig av nir syftet dr att genom
intervjuer och observationer undersoka aktuella hdandelser.

Inom ramen for denna studie har vi analyserat Arlas aktuella
produktlansering av sin Laktosfria Mjolk- & Havredryck. En fordel att anvdnda
sig av en fallstudie dr att forskaren kan behandla en rad olika typer av empiriskt
material (Yin, 2006), vilket sdledes bidrar till djupgdende kunskap och stor
detaljrikedom om ett fenomen (Jensen & Sandstrom., 2016). Netnografiska
observationer, skriftligt material och en expertintervju har mojliggjort for oss att
djupgaende undersoka denna varumérkesforlangning utifran savil ett séndar- som
mottagarperspektiv. Da vért syfte och forskningsfragor dven har amnat att besvara
frdgan “hur” menar Jensen och Sandstrom (2016) att en fallstudie lampar sig vél

som metod att besvara studiens syfte och fragestillning.
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5.3 Datainsamlingsmetoder

5.3.1 Netnografisk observation

Som forsta insamlingsmetod har vi anvédnt oss av netnografi da vi genom vara
forskningsfragor amnat att undersdka hur konsumenter pa sociala medier upplever
Arlas nya produktlansering. Genom en netnografisk observation pd sociala medier
har vi analyserat vilka attityder som gér att urskilja i mottagares kommentarer och
hur olika faktorer influerat deras attitydbildningar. Metoden kan ses som en
vidareutveckling av en etnografisk forskningsmetod, men dér den sociala kontext
som studeras dr internetbaserad istillet for faltbaserad. Nar forskare anvander sig
av en netnografisk metod kan de anta olika roller beroende pa grad av deltagande.
I denna studie har vi intagit rollen att vara fullstindiga observatorer vilket
inneburit att vi inte har interagerat i den sociala kontext som vi studerat (Kozinets,
2011). Séledes har det inte funnits ndgot samspel mellan oss och de individer som
vi studerat i den sociala miljon och parterna har dirmed inte behovt ta hansyn till
varandra (Bryman, 2011).

Mer konkret har de netnografiska observationerna utforts pa den sociala
plattformen Instagram samt bloggar och har baserats pd konsumenters
kommentarer pa inldgg tillhorande de influensers som Arla valt att samarbeta med
1 forhdllande till den berdrda varumérkesforlangningen. Ett urval av influensers i
sig har inte varit nddvéindigt dd vi endast fann fyra stycken som Arla hade
genomfort detta samarbete med, vilka var: Michaela Forni, Penny Parnevik,
Molly Rustas och Paula Rosas. Samtliga dr vdlkénda influencers inom livsstil,
mode och hélsa. Viktigt att podngtera ar att dessa influencers enbart anvénts som
kanaler att utféra netnografin pa och en analys pa respektive influencer eller deras
samarbete med Arla har sdledes inte legat i front for var analys. En sokning
gjordes pa respektive plattform for att hitta de inldgg som var i samarbete med
Arla. Urvalet av kommentarer gjordes direfter med en andamaélsenlig urvalsmetod
vilket innebér att forskaren baserat pad dnskade attribut handplockar ut det basta

innehallet for att fi ut bista mdjliga information. Onskade attribut baseras bland
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annat pa forskarens erfarenhet eller kunskap inom samt relevansen for
forskningsprojektet (Denscombe, 2014).

Det empiriska materialet samlades in mellan 2019-04-02 och 2019-05-13
och bestér av tio inldgg, varav sex dr fran Instagram och fyra fran bloggar. Vidare
urval av kommentarer resulterade i totalt 146 stycken baserat pa kriteriet att de pa
nigot sitt berdrt Arla som varumirke eller Arlas varumirkesforlingning.
Skdarmdumpar har tagits pa allt material och for 6kad transparens har vi illustrerat
nigra exempel under bilaga 9.4 och 9.5. Fordelen med att analysera sociala
plattformar ar enligt Bryman (2016) att personerna bakom de kommentarer och
texter vi analyserat skrivit dessa utan att ha blivit paverkade av oss som forskare
och istdllet utifran egna tankar och kénslor. Det material som samlats in har alltsd
inte producerats for att behaga forskaren och kan darfor betraktas som en icke-
reaktiv metod, vilket syftar pd en metod dir forskaren inte paverkat vad som
studerats. Emellertid kan det material som samlats in och analyserats vara en
begransning, dd en innehdllsanalys av dokumenten aldrig ar béttre dn de faktiska
dokumenten (Bryman, 2016). Séledes ar det viktigt att utvdrdera sitt material
utifran kriterier sdsom validitet och reliabilitet vilket dérfor kommer diskuteras i

metodreflektionen.

5.3.2 Semistrukturerad djupintervju

Eftersom vi i denna studie dven dmnat att ta reda pa varumirkesforlangningen av
Arlas Laktosfria Mjolk- och Havredryck ur ett sdndarperspektiv har vi valt att
samla in empirin genom en semistrukturerad expertintervju med Arla Laktosfris
varumdrkeschef Viviana Capaccio.

For att samla in relevant information via intervjuer foresprékas det att
strategiskt vilja ut respondenter efter erfarenhet, kunskap och forstdelse kring det
omrade eller &mne som ska undersokas (Merriam, 2009). For att finna en
strategiskt utvald respondent var vart forsta steg att hora av oss till Arlas
presschef, Erik Bratthall och produktprovsansvarig Filippa Lundqvist som bada
tva varit delaktiga i pressreleasen for Arlas Laktosfria Mjolk- och Havredryck. Via

mail och telefon klargjorde vi uppsatsens syfte och fortydligade ytterligare med
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hjilp av en punktlista 6ver omraden som vi specifikt &mnade att ta reda pa i en
intervju. Bratthall kopplade vidare oss till personer som hade varit involverade 1
produktlanseringen och till sist blev vi tillsammans med vart syfte presenterade
for Arla Laktosfris varumérkeschef, Viviana Capaccio. Viviana Capaccio kan
argumenteras fOr att ha varit bast ldmpad att ge oss ett sdndarperspektiv angédende
denna varumairkesforlangning dd& hon som varumérkeschef varit med sedan
uppstart av lanseringen och intagit ett helhetsperspektiv dver denna process.

Nér vi utforde intervjun valde vi att anvidnda oss av vad Merriam &
Nilsson (1994) kallar en semistrukturerad djupintervju. Karaktirsdraget for en
semistrukturerad intervju ér att de i form av pé forhand valda omréden och fragor
uppnar en viss grad av struktur, men att de samtidigt Oppnar upp for improvisation
dir samtalet far ta ovintade riktningar och rora sig mer fritt (Ibid, 1994). Vi hade
dérfor forberett en intervjumall innehédllande relevanta fragor i forhdllande till var
studies syfte, fragestéllningar och teoretiska referensram som vi forholl oss till
under sjdlva intervjun for att forsékra oss om att vi lyckades finga in en sa bred
empirisk grund som mdjligt. Men precis som Christensen et al. (2016) indikerar
skapade denna metod dven mojlighet for vidare diskussion med utrymme for
foljdfragor diar Capaccio kunde fortydliga, utveckla och forklara sina svar. Vidare
Okar denna metod for dialogens flexibilitet (Ibid, 2016) vilket var noterbart da
intervjun emellandt efterliknande en flytande och flexibel dialog mellan
forfattarna och respondenten.

Dé Viviana Capaccio befann sig i Stockholm och vi i Lund utfordes denna
intervju via telefon. Vi var medvetna om risken for potentiella storningar och brus
som kunde pédverka den senare transkriberingen av materialet, och var dirmed
noga att transkribera materialet direkt efter avslutad intervju. Vi har sedan
aterupprepade ganger avlyssnat inspelningen for att sammanstilla en gemensam
tolkning av materialet. Som forfattare har vi dven varit medvetna om att vi pa
grund av en telefonintervju saknar respondentens icke verbala kommunikation 1
transkriberingen vilket potentiellt kan leda till att vi missat vissa kommunikativa
signaler som till skillnad frdn det verbala inte férmedlas genom tal. Men med

tanke pd att vi som forfattare &mnar att undersoka och tolka vad Capaccio siger,
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och inte hur hon forklarar ndgot, vill vi argumentera for att avsaknaden av den

icke verbala kommunikationen inte riskerar att generera ett missvisande resultat.

5.3.3 Dokumentanalys

For att nd informationsmaittnad frdn ovanndmnda semistrukturerade intervju samt
for att fi en bredare bild av varumirkesforldngningen frén ett sdndarperspektiv
kompletterade vi med ytterligare skriftligt material som berorde Arlas
produktlansering. Att anvdnda sig av en blandning av olika datainsamlings-
metoder dr ndgot som foresprékas av bland annat Denscombe (2014) for att fi en
tydlig helhetsbild. Materialet samlades in via Googles sokmotor med hjilp av
foljande sokord; Arla Laktosfri Mjolk- och Havredryck. Det resulterade i en
skriftlig insamling bestdende av Arlas Pressmeddelande angdende lanseringen av
den Laktosfria Mjolk- och Havredrycken, samt innehdll fran fem tidningsartiklar
som uppfyllde kriteriet att beskriva produktlanseringen fran ett sindarperspektiv.
Detta resulterade i en artikel fran Sydsvenskan Néringsliv, en artikel frdn Dagens
Industri, tva artiklar frin Resumé och en artikel fran Veckans Affarer. Genom en
kvalitativ innehdllsanalys ldstes materialet under upprepade ginger av bada
forfattarna for att sedan sorteras och reduceras till teman bestdende av
textsegment och citat som kunde komplettera innehéllet fran den
semistrukturerade intervjun. Detta tillvigagangssitt gar i linje med Brymans
(2016) yttrande géllande utforande av en dokumentanalys, att de utvinna temana
inte nddvindigtvis behdver vara specificerade 1 kategorier utan istdllet kan
illustreras 1 citat. Textsegmenten och citaten gestaltade uttalanden av bland annat
presschef Erik Bratthall och kategoriansvarig Kristina Hammerd vilket sdledes
bidrog till en mer nyanserad bild av produktlanseringen fran ett sindarperspektiv

och fo6ljaktligen till en bredare empirisk grund.

5.4 Kvalitativ innehallsanalys

Som ndmnt ovan anvinde vi oss av en kvalitativ innehallsanalys vid utférandet av
var dokumentanalys. Detta dr dven den analysmetod som vi anvint for att

analysera resterande empiriskt material. Syftet med en kvalitativ innehéllsanalys
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ar att 1 analysmaterialet undersoka bakomliggande teman och kategoriseringar
(Bryman, 2016), vilket mojliggor for kartliggning av ett samband mellan
innehallets olika delar som sedan kan resultera i en ny helhet (Dahlborg-
Lyckhage, 2012). Till skillnad fran en kvantitativ innehallsanalys ddr syftet i det
manifesta innehallet dr att kvantifiera ord och begrepp, ser den kvalitativa
innehallsanalysen istillet efter att beskriva savil det manifesta som det latenta
innehallet pa ett systematiskt sétt (Bergstrom & Boréus, 2005).

Till analysen har vi tagit hjidlp av Rennstams och Wisterfors (2015) tre
analyssteg: sortera, reducera och argumentera. Det forstndmnda steget, att
sortera, tog vi hdnsyn till redan nér vi borjade samla in empiriskt material genom
att begrinsa vara sokord. Vi ldste sedan igenom det insamlade materialet, mer
konkret varje kommentar under respektive inldgg samt de insamlade dokumenten,
bdde noggrant och ett flertal ganger for att fA en ordentlig helhetsbild. Denna
aktivitet kan dven liknas vid att umgas med sitt material, vilket enligt Rennstam
och Wisterfors (2015) ar det samma som att lira kdnna materialet. Genom att
markera, differentiera och rada upp olika sorters data far analytikern pa sa sitt
grepp om materialet och kan enklare urskilja detaljer och relationer. Att sortera sitt
material dr en nddvandig aktivitet for undvika vad som kallas for kaosproblemet,
med andra ord att materialet som hanteras pa grund av oordning ar odverskadligt
(Rennstam & Waisterfors, 2015). For att undvika detta sorterade vi
kommentarerna i1 olika teman och kategorier, och skriftliga materialet samt
transkriberingen 1 form av textsegment och citat. Saledes for att kunna urskilja
monster. Vi letade bland annat efter likheter och skillnader mellan savil
konsumentgrupper som mellan ett sindar- och mottagarperspektiv som kunde
tdnkas vara intressanta att senare analysera.

Vi har latit Halls (1973) teori om hur mottagare tolkar olika budskap ligga
till grund for véra teman ur ett konsumentperspektiv, vilket har landat i f6ljande
tre: Dominant, Forhandlande och Oppositionella. Kommentarerna kategoriserades

sedan enligt foljande:
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. Produktupplevelse: Denna kategori syftar till de kommentarer dér
konsumenter kommenterat utifrdn deras upplevelse av att ha provat
produkten.

. Varumirkesattityd: Hiar ryms de kommentarer som behandlar en attityd
gentemot Arla som varumarke.

. Nyfikenhet: Denna kategori rymmer de kommentarer dir konsumenter
uttryckt en nyfikenhet till att testa produkten.

. Bortvald trots positiv attityd: I denna kategori faller de kommentarer in dér
konsumenter uttryckt en positiv attityd gentemot varumérkesforléngningen,
men som trots det véljer bort produkten i formén for helt vixtbaserade
drycker.

. Overgangsprodukt: Hir Aaterfinns kommentarer dir konsumenter ser pa
produkten som ett bra alternativ for individer som sd smaningom vill g& 6ver
till att dricka helt vixtbaserat.

. Forvirring: Inom denna kategori faller de kommentarer in déir det uttryckts en
forvirring kring produktens funktion, malgrupp eller positionering.

. Djurhéllning & Milj6: Denna kategori innehéller de kommentarer som
behandlat djurhdllning och/eller miljdaspekter relaterat till att konsumera
mejeri- respektive havredrycker.

. Antingen eller: Har ryms de kommentarer som tycker att konsumenter ska

viélja att dricka antingen mjolk eller havre, inte en hybrid utav dem tva.

Eftersom det &r omdjligt att aterge eller presentera allt det material som har

sorterats behovs det dirfor ocksa reduceras. Detta leder oss in pa det sa kallade

representationsproblemet vilket pekar pd det omgjliga 1 att visa allt. Till skillnad

frdn umgénget 1 sorteringen kan denna aktivitet istillet ses som att analytikern har

en dialog med materialet (Rennstam & Wisterfors, 2015). I var reducering togs ett

urval fram av de olika teman och kategorier som fanns under sorteringen.

Kommentarer som reducerats var de som inte berorde dmnet for denna studie,

som exempelvis de kommentarer som enbart riktade sig mot influensern dé dessa

inte ansags tillfora ndgot till syftet for studien. Det sista steget i Rennstams och
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Wisterfors (2015) analysprocess dr att argumentera vilket gors for att hantera
auktoritetsproblemet. Forutom att skapa ordning i1 materialet och ta ut material
som inte &r intressant dr det ndmligen viktigt att ocksd kunna hivda nigot om sitt
material. Analytikern behdver gora sig hord och argumentera i relation till tidigare
forskning och kunskap inom omradet, vilket vi har gjort i denna fallstudies

analysdel.

5.5 Metodreflektion

Som komplement till vir netnografi var tanken att dartill genomfora fokusgrupper
for att samla in mer empiriskt material till vart konsumentperspektiv. Efter att vi
samlat in empiriskt material genom netnografin upplevde vi dock att fokusgrupper
formodligen inte skulle generera material som tillférde négot nytt. En fokusgrupp
genomfordes som pilot for att snabbt undersdka om det skulle vara relevant for
studien, men resultatet bekrédftade den informationsméttnad som vi upplevt genom
netnografin.

For att sdkerstélla kvaliteten pa vér studie har vi utgatt frdn Lincoln och
Gubas (1985) fyra kriterier: trovirdighet, Overforbarhet, tillforlitlighet och
bekréftelsebarhet. I denna studie har kriteriet trovardighet efterstrivats genom att
samla in ett s& pass rikt empiriskt material som mojligt, vilket bland annat gjorts
utifran informationsmittnad som kriterium. En viktig forutsittning for att studien
ska uppné god trovardighet ar att resultatet kan generaliseras och anvindas i andra
kontexter (Lincoln & Guba, 1985). Eftersom denna studie ér en fallstudie ar inte
madlet att kunna generalisera till populationer eller universum. Istdllet &r mélet att
genom analytisk generalisering kunna utvidga och generalisera teorier, men inte
betrakta resultaten som absoluta. Darmed ar det viktigt att forstd behovet av att
lata fallstudien fa bekriftelse fran annan forskning som saledes kan kontrollera
tillforlitligheten 1 svaren. Till f6ljd av detta har vi gett forslag pd vidare forskning
(Denscombe, 2014).

For att uppfylla kriteriet for Overforbarhet har vi foljaktligen varit
transparenta om hur vi analyserat och noggrant beskrivit sdvil var metod som vart

empiriska material for att det ska kunna anvidndas i1 andra situationer. Vad giller
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tillforlitlighet och bekréftelsebarhet har dessa till viss grad uppfyllts genom att
lata vér intervjuperson Viviana Cappaccio ta del av transkriberingen av intervjun.
Netnografi som en av véra valda insamlingsmetoder mojliggor & andra sidan inte
till ndgon deltagarvalidering och sédledes har kriterierna varit svara att fullt ut
tillgodose. Tillforlitlighetskravet har dock stdrkts genom att fyra andra studenter
tillsammans med var handledare kontinuerligt tagit del av studien genom
grupphandledningar och under arbetets gaing kommit med konstruktiv kritik.

Vidare har studien haft etiska forhdllningssétt som tagits 1 beaktning. Da
en av vara insamlingsmetoder grundat sig i en netnografi har vi undersokt
individer som inte varit medvetna om det och dirmed heller inte kunnat godkidnna
sin medverkan. Men med stdd frdn Bertilssons (2014) kapitel om netnografi anses
materialet trots det vara anvédndbart utan individernas medgivande, da de
Instagramkonton och bloggar frdn vilka kommentarerna samlades in ar publika s&
att alla kan ta del av vad som skrivs. Daremot har vi pd grund av konfidentialitet
valt att anonymisera individerna bakom de kommentarer som samlats in fran
Instagram, da dessa illustreras med ett sokbart namn och profilbild som bada kan
hérledas till individen i frdga samt da det inte heller tillfér nigot till var studie. Vi
har foljaktligen tagit ett flertal etiska aspekter i beaktning i forhallande till
intervjun med Viviana Capaccio. Som tidigare ndmnt har vi latit henne ta del av
transkriberingen for att se dver om det dr delar som hon eventuellt har velat &ndra
eller ta bort. Vi var dven noga med att redan frén start vara 6ppna och érliga kring
fallstudiens syfte och hur resultaten ska anvéndas samt publiceras. Till Sist har vi
fatt hennes tillatelse att anvinda hennes namn i uppsatsen.

Avslutningsvis vill vi belysa var medvetenhet kring det faktum att det
urval som samlats in via netnografin inte med sdkerhet kan motiveras for att
representera en storre population av Arlas konsumenter som direkt eller indirekt adr
konsumenter till den Laktosfria Mjolk- och Havredrycken. Kommentarer pé
kanaler tillhérande andra influencers eller plattformar som riktar sig &t andra
malgrupper, exempelvis mat- eller bakintresserade hade mojligen genererat ett
annat resultat. Samtidigt var dessa influencersamarbeten de enda digitala

kommunikationssatsningarna som Arla hade hunnit dstadkomma fore och under
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perioden vi som forfattare skrev denna fallstudie. Saledes hade vi inte genom en

netnografisk observation pa sociala medier kunnat né ett annorlunda resultat.
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6. Resultat och analys

Studiens resultat- och analysdel introduceras med en inledande beskrivning Arla
Laktosfri som subvarumdrke i syfte att ge en grundliggande forstdelse for Arlas
tankar bakom varumdrkesforlingningen. Den féljda analysdelen dr ddrefter
uppdelad i tva delar. I den forsta delen borjar vi problematisera det empiriska
materialet mot vdrt teoretiska ramverk for att svara pa vdra tvd forsta
forskningsfrdgor (fragestdllningar?). Vi avslutar forsta delen med en kortare
sammanfattning for att enklare kunna folja med till del tva, ddr vi fortsditter
analysen med att svara pa den tredje och sista forskningsfrdagan. Genomgdende
analyseras konsument-perspektivet utefter Halls (1973) tre grupperingar:
dominant, forhandlande och oppositionell vilka [6pande stills i kontrast till

sdndarperspektivet.

6.1 Arla Laktosfri som subvarumarke

Enligt Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) dr Arla Laktosfri idag
ett sub-varumaérke till modervarumirket Arla, men som tidigare lanserat produkter
genom en sa kallad spegelstrategi, vilket har handlat om att l4ta de mest anvinda
artiklarna inom Arla att produceras som laktosfria varianter. Foljaktligen menar
Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) att produktutbudet och
kommunikationen av produkterna inom Arla Laktosfri aldrig har tagit form pa ett
satt som skiljer sig fran Arla.

I borjan av aret 2019 paborjade Arla Laktosfri en process att bygga och
utveckla Arla Laktosfri som ett eget sub-varumérke (Personlig Kommunikation,
24 april 2019). Detta genom en férnyad design pa hela sortimentet och pagaende
omformning av kommunikativa strategier. Capaccio (Personlig Kommunikation,
24 april 2019) menar att denna process har utvecklats och formats efter ett

konsumentperspektiv dir Arla Laktosfri har observerat vad konsumenter
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efterfrdgar och behdver. Detta genom olika konsumentstudier utférda av Arla men
dven av externa analysforetag som United Minds, Consumer Future (Personlig
Kommunikation, 24 april 2019) och Kantar Sifo (Bratthall, 2019). Dessutom
genom att lyssna pé konsumenter genom feedback, dialoger och diskussioner som
cirkulerar pa deras kanaler och sociala medier.

Vad Arla Laktosfri observerat i Sverige och dven andra ldnder 1 Europa dér
Arla &r etablerade &4r en radande konsumenttrend géillande konsumenters
vardagsval 1 relation till livsstil och kost med viljan att optimera sitt vdlméaende.
Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) menar dven att pd grund av
teknologins utveckling s& har praktiska problem i minniskors vardag blivit
enklare att 10sa vilket 1 sin tur lett till ett storre utrymme att fokusera pa sig sjilv,
sin kropp, sitt vilmaende och utseende och vilja att skapa den bista versionen av
sig sjdlv. Vidare sdger Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) att
Arla har observerat mat for att vara ett sitt som konsumenter vardesétter for att
forverkliga detta och menar att Arla dven tillhort denna kategori 1 konsumenters
konsumtionsval. Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) forklarar att
Arla emellertid inte haft ndgon etablerad kommunikationsstrategi som riktar sig &t
denna trend, konsumentbeteende och mindset. Dédrmed satsar Arla Laktosfri nu pd
att mota denna malgrupp genom ny design, kommunikationsstrategier men dven
genom innovation dd Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) menar
att dessa konsumenter gillar att testa nya produkter. Lanseringen och
kommunikationen av Arlas Laktosfria Mjolk- och Havredryck forklaras for att
vara en innovation (Régsj0 Thorell, 2019) och tillhor sdledes denna satsning
(Personlig Kommunikation, 24 april 2019). Arlas Laktosfria M;jdlk- och
Havredryck kommer i 3 olika varianter. Arla menar att de genom denna nya

produktlansering tar steget in 1 en ny, unik produktkategori (Bratthall, 2019).

“Vi dr stolta 6ver att fa lansera den nya produktserien Arla Laktosfri Mjolk- &
Havredryck. Produkten dr utvecklad och producerad hdr i Sverige och genom att ldta de
naturliga ravarorna mjélk och havre samarbeta fdr vi en ny spdnnande produkt som dr

bdde god och néringsrik, helt utan artificiella tillsatser” (Bratthall, 2019).
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6.2 Attityder gentemot varumarkesforlangningen

Den forsta delen har som fokus att besvara fallstudiens tva forsta
forskningsfragor;
o Vilka faktorer kan paverka konsumenters formandet av attityder gentemot
Arlas varumérkesforlangning?

© Hur utvérderar konsumenter Arlas varumérkesforlangning?

6.2.1 Konsumenters erfarenhet av modervarumdirket

Varumiirkesvirdet piverkan pi konsumenters utvirdering

Precis som Klink et al., (2001) manifesterar dr det konsumentens upplevelse och
utviardering av en varumirkesforlingning som har en central del 1 om
forlangningen blir lyckad eller inte, och ett forsta attribut som reducerar risken att
misslyckas d4r om modervarumairket har ett sedan tidigare starkt varuméirkesnamn-
och virde (Aaker & Keller, 1990; Dacin & Smith, 1994). I relation till hur Arlas
konsumenter uppfattar Arla som varumdrke har vi forst och frimst kunnat se
kommentarer som karaktdriseras dominanta, som enligt Halls teori (1973) om
Encoding/Decoding dr den grupp av mottagare som kodar ett budskap, eller i detta
fall ett varumirke, pa ett frdn sindarens perspektiv Onskvért sitt. Utifran
varumarkesvérde har vi 14tit den dominanta gruppen for att besta av konsumenter
som visar positiv attityd till modervarumirket. Den gér dven i linje med vad
Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) karaktiriserar som “den
positiva gruppen”, vilket refererar till konsumenter som reagerar med en positiv
attityd gentemot Arla som varumirke eller varumirkesforlingningen. I citatet
nedan exemplifieras en kommentar tillhérande den dominanta grupperingen i

relation till Arlas varumarkesvérde.

“Jag har druckit Arlas goda mjdlk sedan barnsben. ALSKAR Arlas mjolk och har alltid
varit dem trogen sa detta ska bli riktigt spannande!!!”

(Kommentar pa Instagram, 2019-05-13)
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I denna kommentar gar det att uttolka en konsument som haft lang, positiv
erfarenhet med Arla som varumirke och samtidigt upplever Arlas mjolkprodukter
for att uppna hog kvalitet. Detta resultat gar att stdlla i relation till sdval Aaker och
Kellers (1990) som Dacin och Smiths (1994) argumentation att en tidigare positiv
erfarenhet med modemirket och upplevd kvalitet kan leda till positiva
associationer till varumérket och i1 det ldnga loppet dven till ett starkt
varumidrkesvirde. Samtidigt har hen en positiv attityd gentemot varumirkes-
forlangningen. Vi skulle darfor utifrdn ovan kommentar kunna argumentera for att
konsumenten pa grund av sin tidigare positiva varumérkesattityd ocksd antar en
positiv attityd till varumérkesforlangningen. Detta starker foljaktligen pastaendet i
var teoretiska referensram att om konsumenten sedan innan upplevt ett starkt
varumirkesvéirde baserat pd kvalitet kommer detta 6ka chansen till en positiv
attityd gentemot varumérkes-forlingningen (Aaker & Keller, 1990; Dacin &
Smith, 1994).

Utover de kommentarer som kategoriserats som dominanta, aterfanns dven
kommentarer av den mer forhandlade karaktiren. Enligt Hall (1973) dr det en
grupp av mottagare som godkédnner budskapet pd ett frin séndarens perspektiv
onskvért sétt, men avkodar trots det utifran personliga preferenser. Denna grupp
kan dven ses som synonyma med den grupp som Capaccio (Personlig
Kommunikation, 24 april 2019) resonerar som ‘“neutrala”. Kodningen av
budskapet, eller i detta fall kodningen av Arla som varuméirke blir séledes en
kombination av Onskad kodning och personlig tolkning (Hall, 1973). 1
kommentaren som illustreras nedan uttrycker mottagaren forst att det trots allt &r
béttre for sdvdl miljon som djuren att dricka enbart vegetabiliskt, vilket dr en
personlig tolkning och forhandlande gentemot Arlas produktlansering och
egentligen hela mejeriindustrin. Denna &sikt foljs av en positiv attityd kring
kénslan att det dr roligt att Arla anstringer sig med sina produkter. Ndgot som
skulle kunna motiveras for att vara en oOnskad kodning utifran ett

sandarperspektiv.
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“Man kan ju gora eget pa svensk havre billigare och battre for miljon och inte lika taskigt
emot de stackars kossorna & € men kul de anstranger sig m produkterna”

(Kommentar pa Instagram, 2019-04-05)

Séledes tyder detta citat pa en konsument som stér bakom att vélja vegetabiliskt,
men som samtidigt stéller sig positiv gentemot denna produktlansering som &nda
inkluderar mejeri. Savél Aaker och Keller (1990) som Dacin och Smith (1994)
menar som tidigare ndmnt att ett positivt upplevt varumirkesviarde kan oOka
chansen att konsumenten formar positiva attityder gentemot en varumirkes-
forlingning. Med grund 1 fOrfattarnas pastdende skulle det alltsa kunna
argumenteras fOr att individen mojligtvis hade haft en mer negativ attityd kring
varumarkesforlingningen om hen inte haft en positiv attityd mot Arla som
varumdrke eftersom varumaérkesforldngningen inte dr hundra procent viaxtbaserad
och séledes inte i linje med hens personliga preferenser. A andra sidan skulle vi
som forfattare belysa denna utvardering for att d&ven kunna tolkas att bero pa
faktorn att konsumenten snarare har en positiv attityd till varumaérkes-
forlingningen som produktkategori. Vilket 1 sin tur kan influera till positiva
associationer kopplat till kvalitet gentemot varumérket och i det langa loppet till
ett starkare varumirkesvérde gentemot Arla.

Det empiriska materialet har dartill dven genererat oppositionella
kommentarer 1 forhallande till Arla som varumérke. Med grund 1 Halls teori
(1973) pavisar dessa kommentarer konsumenter som kritiskt avkodar budskapet, i
detta fall varumirket, och istillet rekonstruerar avkodningen av varumérket
utifran en egen referensram. Eller som Capaccio (Personlig Kommunikation, 24
april 2019) kallar dem; “The Dictators” vilket syftar till de konsumenter som med
en negativ attityd ifrdgasitter Arla som varumérke och varumérkesforlangningen.
De oppositionella kommentarer som riktade sig mot Arla som varumirke
fokuserade bland annat pd de finansiella aspekterna. Individen som skrivit
kommentaren nedan uttrycker att Arla endast lanserat denna produkt for sin egen
vinning. Hen menar att det ar ett smart drag fran Arlas sida da de enligt hen ar vl
medvetna om att médnniskor inte har tillrickligt med kunskap inom @mnet och ar

for lata for att orka eller viga testa en helt ny livsstil. Med “helt ny livsstil” tolkar
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vi att hen formodligen menar de minniskor som inte végar eller orkar byta till
100% vegetabiliskt och att en hybrid didr emellan blir en enklare vig att ga.
Personen i fraga gér till och med sé langt som att hivda att det rdder korruption i
Sverige vad géller livsmedelsforetag och avslutar sin kommentar med att skriva

att allt &r for pengar.

“Tyvirr ser jag inte hur detta skulle gynna nidgon annan 4n Arla. (%) Vilka argument

skulle man anvénda for att f4 en ménniska att testa dessa produkter - att det ar béttre att
bara dricka ”lite” komjolk? Det stimmer ju inte... och i slutdndan har det fortfarande lika
stor negativ inverkan pa bade djuren, naturen och ménniskan. Foretag som Arla &r smarta,
lat oss ge dem det, de vet att ménniskor inte har tillrickligt med kunskap inom d&mnet
samt att ménniskor &r lata och inte *vagar/orkar’ testa en ny livsstil. Madnniskan gor det
forfaderna har gjort i hundratals ér. Se till de bla zonerna, dér lever folk ldngre och har
mindre sjukdomar for att dem bland annat bara dter viaxtbaserat. Det dr dags for Sverige

att inse att de inte bara dr lander som USA som har korruption vad giller

pengar, allt.”
(Kommentar pa Instagram, 2019-04-05)

Utifran denna kommentar skulle konsumenten kunna tolkas for att associera Arla
med en maktelit som gor allt for att tjana pengar, istillet for att erbjuda hallbara
produkter. Avkodningen &r inte alls 1 linje med Arlas avsedda varumirkesimage
vilket Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) forklarar for att vara
ett varumirke som i1 samarbete med bonderna och med koppling till naturen
erbjuder det naturligt goda i form av ndringsrika, rena produkter. Istillet rdder det
negativa attityder i form av 1agt fortroende och trovirdighet gentemot Arla som
varumdrke vilket vi, precis som Aaker och Keller (1990) argumenterar for att vara
tva attityder som indikerar pé ett 1agt upplevt varumirkesvérde. Foljaktligen kan
det argumenteras for att de negativa attityderna gentemot Arla som varumirke

influerar konsumentens negativa utvirdering av varumarkesforlingningen.

6.2.2 Varumdirkesforlingningens kategori

Produktkategorins paverkan pa konsumenters utvirdering
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Produktens attribut som varumérket forlinger med bor enligt Aaker och Keller
(1990) hos konsumenterna uppfattas som unika, antingen genom att tillféra niagot
nytt eller till och med battre till det existerande modervarumirket. Niar Capaccio
(Personlig Kommunikation, 24 april 2019) beskriver Arlas nya produkt premierar
hon attributen att den &dr god, nédringsrik och helt utan artificiella tillsatser. Vidare
erbjuds denna produkt som ett béttre alternativ for konsumenter som &r intresserad
att dricka véxtbaserat, bdde nir det kommer till smak och niringsinnehdll
(Personlig Kommunikation, 24 april 2019). Darmed formar dessa tre attribut deras
positioneringsstrategi 1 att skapa en unik position i konsumentens medvetande och
vidare dr Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) tydlig med att detta
ar en innovation, och inte en sa kallad “me too-produkt”. Med “me too-produkt”
menar Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) produkter som
introduceras bara for att ett foretag har konkurrenter som lyckats med samma typ
av produkt. Att Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) beskriver
produkten som en innovation gar i linje med vad Giirhan-Canli et al., 2016
argumenterar for dr viktigt 1 relation till dagens makroforidndringar for att
varumérken ska kunna moéta dagens hyperkonkurrens; att vara innovativa och
bendgna att anta nya idéer. Sdledes skulle denna varumérkesforldngning kunna
antas for att vara ett smart drag av Arla for att anpassa sitt varumérke efter
rddande makroforiandringar och hyperkonkurrens. I relation till detta beskrivs det
savél i deras pressmeddelande (Bratthall, 2019) som i intervjun med Capaccio
(Personlig Kommunikation, 24 april 2019) om produktens innehdll i férhallande
till havredrycker som indikerar att drycken utifran ett hilsoperspektiv ar nyttigare
an havredryck. Séledes kan denna varumirkesforlingning dven antas for att vara
ett smart drag for att bemdta den rddande trenden att dricka véxtbaserade
mjolksorter (Sonck, 2017). For att exemplifiera presenteras ett utdrag fran Arla

Laktosfri pressrelease nedan:

“Resultatet ar en dryck som har mer protein (+250 procent), farre kolhydrater (-32
procent) och farre sockerarter (-17 procent) dn vanlig havredryck. Dessutom bestar den
av bara fyra ingredienser och &r helt utan artificiella tillsatser. Allt det goda frén svensk

mjolk och svensk havre, helt enkelt” (Bratthall, 2019).
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I forhallande till hur Arlas konsumenter uppfattar Arlas Laktosfria Mjolk- och
Havredryck som produkt kan vi se att ett flertal kommentarer som samlats in
karaktiriseras som dominanta (Hall, 1973). Capaccio (Personlig Kommunikation,
24 april 2019) exemplifierar attityder fran den “positiva gruppen” med citat som
“Ah det hir jag har vintat pa” och “Det hir gillar jag verkligen”. De dominanta
kommentarer relaterade till produkten som samlats in liknar de ovanstdende tva

exemplen. Konsumenter som har druckit produkten lovordar den med

kommentarer s som “Den dr grym & eller “Sé& god!!!'& .. ,”. Det gér ocksa

att se dominanta kommentarer dér det skapats en nyfikenhet hos konsumenterna

att testa produkten, som exempelvis “Ah later gott, detta méste absolut provas

@ 111” och “Alskar med mjolk!! @ ah ska testa den. \, [...]”. Konsumenterna

som skrivit dessa och liknande kommentarer har avkodat en del av budskapet med
produkten sa som Arla avsett att produkten ska avkodas och accepterar budskapet
som ges. Vad som diremot blir noterbart &r att det endast &r ett attribut som ar
framtrddande i konsumenternas tolkning av budskapet av produkten i den
dominanta grupperingen, vilket dr smak - att produkten dr god. Detta
Overensstimmer alltsda endast med ett utav de tre attributen som Capaccio
(Personlig Kommunikation, 24 april 2019) forklarar att produkten erbjuder. Att
den &dr niringsrik eller fri frdn artificiella tillsatser &r inte framtrddande i
kommentarerna.

Vidare skulle ovan illustrerade kommentarer kunna motiveras for att
pavisa att konsumenterna ser Arlas produktkategoriforlingning for att vara
naturlig 1 den mén att de vanligen dricker mj6lk och okritiskt gérna testar den nya
produktkategorin. Daremot framtrader det inga kommentarer som indikerar pa att
de dominanta konsumenterna upplever varumirkesforléngningen som nagot unikt
eller &nnu béttre dn Arlas tidigare produktkategorier. Nagot som Aaker och Keller
(1990) dock menar é&r ett viktigt mal att uppfylla for att reducera risken for negativ
utvirdering av varumdrkesforldngningen och potentiellt skada modermaérkets
positionering. Vad som emellertid gér att tolka utifrdn konsumenters upplevda

naturliga Overgang fran mjolk till den nya produktkategorin dr en perceptuell
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passform vilket kommer att analyseras mer djupgéende i1 paragraf 6.2.3
perceptuell passform.

Det gar att urskilja kommentarer som Hall (1973) bendmner som
forhandlande diar budskapet, i detta fall utvirderingen av produkten, formas till
en kombination av oOnskad avkodning och personlig tolkning. Precis som
Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) beskriver att konsumenter 1
denna “neutrala grupp” kommer smygandes in i intresseomrddet eller som
bendmningen indikerar dr helt neutrala gillande produkten, aterfinns forhandlande
kommentarer som gar i linje med just hennes beskrivning. Exempelvis kan de tvé
kommentarerna nedan indikera pd en vilja att “komma smygandes in i
intresseomradet” till att prova produkten, men inte riktigt med samma

engagemang som den dominanta gruppen visade pa.

“Ah spiannande. Ar de goda, eller vad &r den storsta smakskillnaden?”

(Kommentar pa Instagram, 2019-04-05)

“Hur ar smaken? Gér den ihop med kaffe?”

(Kommentar pé Instagram, 2019-04-05)

Dessa kommentarer kan foljaktligen anses gd 1 linje med att uppleva en
varumdrkesforldngning for att addera nagot unikt och nytt till varumérket Arla och
deras tidigare produktutbud (Aaker & Keller, 1990). Vad Capaccio (Personlig
Kommunikation, 24 april 2019) dock verkar missa dr att det ocksd rader en
framtrddande skepsis gentemot produkten bland konsumenterna i den
forhandlande gruppen. Méanga konsumenter uttrycker en positivitet kring Arlas
nya produkt men skriver samtidigt att de personligen skulle vilja ren havredryck
eller annan helt vixtbaserad mjolk. Konsumenterna &r positiva till produkten men
viljer dnda pa grund av personliga preferenser bort den, vilket enligt Hall (1973)
kan motiveras att fran ett storre perspektiv bero pa raddande samhéilleliga strukturer

och potentiellt trender. Detta gar att se i nedan tvd kommentarer:
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“Nice! Foredrar personligen ren havredryck eller ndgon annan helt vixtbaserad "mjolk".
T e

W -

(Kommentar pa Instagram, 2019-04-05)

“Nice med lite mindre mjolk sa dor lite férre kossor meen varfor inte dricka ren
havremjolk sa ér det 100% bra istéllet for 50% bra ¢ ¢8>

(Kommentar pa Instagram, 2019-04-05)

Fortséttningsvis kunde vi édven urskilja for vad Hall (1973) kallar for en
oppositionell gruppering med en rad oppositionella kommentarer till produkten.
Har forstdr mottagaren hur sidndaren kodat budskapet men blir kritisk och
rekonstruerar det utifrdn en annan referensram. Capaccio (Personlig
Kommunikation, 24 april 2019) menar att de innan denna lansering var beredda
pa en sddan reaktion och att denna grupp av “dictators” stir bakom antagandet
“either or”. Den oppositionella grupp av konsumenter har skrivit kommentarer
som framst priglas av en forvirring kring produktens funktion. I kontrast till
kommentarerna ovan ser inte mottagaren till kommentaren nedan det positiva 1
produktens hybridfunktion utan visar snarare en oforstielse till varfor man istéllet

inte bara dricker ren havremjolk.

“Men varfor? Varfor inte bara dricka ren havremjolk”

(Kommentar pa Instagram, 2019-04-05)

Saledes gir det att utifrdn denna kommentar uttolka en konsument som har en
negativ attityd gentemot Arlas varumirkesforlangning och att utvirderingen kan
vara ett resultat av en samhéllstrend vilket kommer att analyseras mer djupgéende

under avsnitt 6.2.6 Inte din mamma, inte din mjolk.

6.2.3 Perceptuell passform

Det tredje attributet 1 en varumirkesforlangning som foresprdkas och anses vara
en nyckelfaktor till framgéng av ett flertal forfattare (e.g Aaker & Keller, 1990;
Park et al, 1991; Keller & Aaker, 1992; Dacin & Smith, 1994) ar att det hos

konsumenter ska finnas en upplevd koppling, en perceptuell passform, mellan det
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existerande varumérket och den forldngda produktkategorin. Arlas
varumdrkesforlingning kommer att analyseras utifrdn Park et al. (1991) och Bhat
och Reddys (2001) identifierade dimensioner av perceptuell passform; product

category fit och brand image fit.

Product Category Fit

Den forsta dimensionen behandlar likheten mellan det existerande varuméirkets
produktkategorier och varumarkesforlingningens kategori (Park el al., 1991; Bhat
& Reddy, 2001). Om man generellt sett tittar pd Arlas tidigare produktkategorier
och den forldngda produktkategorin sa finns det likheter 1 s&vil produktinnehall
som forpackning. Framforallt om man jimfor Arla Laktosfria Mjolk med den nya
produktlanseringen av Arlas Laktosfria Mjolk- och havredryck. Séledes bor
kopplingen mellan de existerande kategorierna och den nya perceptuellt sett
upplevas for att vara stark. Ur ett konsumentperspektiv gér det i den dominanta
grupperingen uttolka en upplevd perceptuell passform mellan Arlas existerande
produktkategori Mjolk och den nya produktkategorin. Ett flertal kommentarer
pavisar hur konsumenter upplever produkten som ett perfekt alternativ till mjolk
att exempelvis prova 1 kaffet. Nedan aterges tva exempel pd positiva

kommentarer:

ARl

“Tack for tipset®€® Den maéste jag testa i mitt kaffe &

(Kommentar pa Instagram, 2019-04-05)

“Jag dricker mjolk till ndstan allt ska prova denna dryck &

(Kommentar pa Instagram, 2019-04-05)

Séledes indikerar detta pd att konsumenter upplever den nya produktkategorin och
Arlas mjolk for att kunna ersitta varandra att exempelvis ha i kaffet men
fortfarande uppfylla samma behov. Detta gir hand 1 hand med vad Aaker och
Keller (1990) beskriver for att vara ett upplevt substitut; att produkterna kan
ersitta varandra men fortfarande uppfylla samma behov, och forklaras for att vara
en variation av passform. Sédledes indikerar det pd att konsumenterna ser en

passform mellan Arlas tidigare produktkategorier och varumarkesforlingningen.
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Nér man diremot tittar pd kommentarer av forhandlande och oppositionell
karaktir finns det inga kommentarer som indikerar pa en upplevd perceptuell
passform nir det kommer till produktkategori. Istéllet dterfinns kommentarer som
visar pa starka reaktioner och en inkongruens géllande denna produktlansering i
relation till Arla som varumérke och kan kopplas till perceptuell passform mellan
det existerande varumérkets image och varuméirkesforlangningen image och

kommer séledes att analyseras nedan.

Brand Image Fit

Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) menar att det finns en tydlig
koppling mellan Arla som modervarumérke, Arla Laktosfri som sub-varumaérke
och denna produktlansering. Hon menar att de alla har en gemensam
utgdngspunkt i att std for det naturliga goda, att de har koppling till naturen,

bonderna och erbjuder néringsrika produkter som utesluter artificiella tillsatser.

“Om vi skulle komma ut med en produkt innehallande méanga tillsatser och konstiga
grejer for att det &r vad konsumenter héller pa med just nu s skulle det vara en for stor
stretch for vart Arla varumaérke. For det ér inte vad vi tidigare stétt for eller representerat.
Men vad vi alltid har stétt for &r allt det goda frén mjolken och dessutom det naturligt

goda” (Personlig Kommunikation, 24 april 2019).

Genom att studera passformen mellan Arlas varumérkesimage och produkt-
kategorins image fran ett konsumentperspektiv sa framgar det inte en upplevd
passform bland de forhandlande och oppositionella konsumenterna. Istéllet
uttrycks det kommentarer som visar hur konsumenter ser denna produktlansering
som nagot marklig just med tanke péd Arlas tidigare relation till Oatly, vilket gér
att se 1 kommentaren nedan. Konsumenten som skrivit kommentaren nedan
ndmner det faktum att Arla varit negativa gentemot Oatlys produkter, tidigare
stimt dem for deras utbud och att detta uppfattas som dubbelmoral frin Arlas sida

da de sjilva nu tagit fram en produkt som innehaller havre.
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”Lite dubbelmoral av arla att géra en sddan hér produkt efter att ha stimt oatly for sina
produkter, samt hénat foretaget Oppet pé sina sociala medier &9~

(Kommentar pa Instagram, 2019-04-05)

Detta empiriska resultat kan motiveras for att gd hand i hand med tidigare
forskningsteorier som frdmjat hur en icke upplevd passform mellan varumaérke
och ny produktkategori riskerar att leda till forvirring kring vad det ursprungliga
varumaérket stir for och i sin tur negativa konnotationer (Park et al. 1991; Bhat &
Reddy, 2001). Séledes verkar detta indikera pd att denna produktlansering dnda
upplevs som en opassande stretch for Arla som varumérke. Utifran
kommentarerna tolkar vi att konsumenterna inte ser en koppling till varfor Arla
som varumirke ska producera produkter som péd grund av havre som ingrediens
indirekt tillhor havredrycker som produktkategori. Noterbart indikerar dessa
kommentarer snarare pa att produktkategorin har en framtriddande perceptuell
passform med Oatlys varumérkesimage och sédledes ér detta ett exempel pa vad
savél Park et al. som Bhat och Reddy (2001) skulle kalla fér en inkongruens
mellan Arlas varumirkesimage och den nya produktkategorins image. Som foljd
av denna icke existerande perceptuella passform verkar konsumenter inom den
forhandlande och oppositionella gruppen tendera att utvdrdera denna

varumdirkesforlangning med negativa attityder.

6.2.4 Dold positionering

En annan aspekt som vi vill lyfta i relation till denna varumirkesforlingning ar
Arlas positionering. Kristina Hammerd, kategoriansvarig for mjolk pa Arla,
uttalar sig 1 branschtidningen Resumé att Arla varken tittat pa Oatlys produkter
eller utspel i samband med denna varumirkesforlangning (Hedberg, 2019). Istillet
menar hon att de endast har fokuserat pa att vara relevanta for deras kunder. Arla
fornekar till och med att de ger sig in pa havredrycksmarknaden (Ragsj6 Thorell,
2019). Detta hdvdar vi blir motsdgelsefullt dd Arlas presschef Erik Bratthall
(2019) direkt forhaller varumirkesforlangningen till havredryckers innehdll nér

den presenteras i en pressrelease och positionerar darefter sin produkt utifran de
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tre attributen, smak, niring och avsaknad av artificiella tillsatser. For att fortydliga

exemplifieras ett utdrag fran deras press release en ytterligare gang nedan:

“Resultatet dr en dryck som har mer protein (+250 procent), farre kolhydrater (-32
procent) och farre sockerarter (-17 procent) dn vanlig havredryck. Dessutom bestar den
av bara fyra ingredienser och ar helt utan artificiella tillsatser. Allt det goda frén svensk

mjolk och svensk havre, helt enkelt” (Bratthall, 2019).

Genom att direkt forhalla sig till havredryckers innehall menar vi som forfattare
att Arla trots allt utfort en vad vi vill kalla fér dold positionering pa
havredrycksmarknaden och séledes positionerar de sig gentemot konkurrenter
som exempelvis Oatly. Denna uppfattning dr dven ndgot som avspeglar sig i
konsumenternas kommentarer. Rosenbaum-Elliott et al. (2015) hdvdar att en
effektiv varumérkespositionering grundar sig 1 om det finns en hog kongruens
mellan den 6nskade och upplevda positioneringen. Nér vi tittar pa detta utifrén ett
konsumentperspektiv kan vi saledes se en inkongruens i framforallt de
forhandlande och oppositionella kommentarerna gillande konsumenternas
upplevda positionering av varumirkesforlangningen.

Den underrepresenterade gruppen av dominanta konsumenter visar ingen
inkongruens nér det kommer till positionering i1 forhéllande till Oatly. Daremot
visar de pd en inkongruens nir det kommer till vilka attribut som differentierar
Arla frdn andra konkurrenter. Som tidigare ndmnt frimjas attributet smak for att
vara attributet som etableras i deras mindset och som saledes upplevs for att vara
attributet som differentierar denna produkt frdn konkurrenter. De andra tva
attributen, niring och uteslutande av artificiella tillsatser, hamnar som tidigare
ndmnt i skymundan. D& Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019)
tillsammans med Arla har hdvdat att denna varumérkesforlangning ska positionera
sig inom hélsosegmentet och upplevas for att vara ett hdlsosammare alternativ till
annan véxtbaserad dryck, indikerar denna upplevelse att det rader inkongruens i
Arlas positionering.

Nér man tittar pa sdvdl den forhandlande som den oppositionella
grupperingen ser vi istéllet en hos konsumenterna tydlig uppfattning om att

produktens positionering stéller sig mot havredrycksmarknaden och ddrmed dven
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Oatly. Denna upplevda positionering ter sig foljaktligen i negativ form dir
konsumenter bland annat uttrycker en ironi kring denna produktlansering med
tanke pa Arlas tidigare kommunikationskampanjer “Bara mjolk smakar mjolk”
och deras relation till Oatly med tillhdrande utbud. For att fortydliga pavisas ett

exempel nedan:

“Det &r lite ironiskt med tanke pa hur negativa de har varit till Oatly, och med tanke pa
deras reklam om att bara mjolk smakar mjolk.:) Antar att de dr tvungna for att forsoka
vinna tillbaka kunder. Intressant utveckling hursom.”

(Kommentar pa Blogg, 2019-04-05)

Saledes hédvdar vi att Arlas dolda positionering kan influera till en negativ
utvirdering av varumaérkesforldngningen i form av bland annat ironi och cynism.
Som forfattare stdller vi oss kritiska till varfor Arla inte erkdnner att de
positionerar sig mot andra havredryckstillverkare for att uppnd en legitimitet och

hogre kongruens mellan den 6nskade och upplevda positioneringen.

6.2.5 Bristande malgruppsanalys

Precis som Palm och Akerstrém (2019) argumenterar for &r malgruppsanalys en
central del 1 organisationers kommunikationsplanering for att kunna uppné sina
uppsatta mal. Likvil &r identifiering av malgruppen en central del nir foretaget
ska sétta sina positioneringsstrategier (Rosenbaum-Elliott et al., 2011). Capaccio
(Personlig Kommunikation, 24 april 2019) forklarar att malgruppsanalysen for
denna produkt baserats pa olika insikter 1 relation till hélsotrenden. Vidare har
Arla observerat en fOrsta insikt i att det rader ett tydligt monster gillande
konsumenters drivkraft att kopa véxtbaserade produkter och de tvd stdrsta
drivkrafterna dr pa grund av hilsoskdl men &ven nyfikenhet. Men samtidigt
forklarar Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) och Bratthall
(2019) att det dven finns undersékningar som tittar pa hur konsumenter beskriver
vad som upplevs som nyttig mat. Dédr var det mest framtridande attributet att
produkter inte skulle innehélla négra tillsatser, och bland de som konsumerar

vixtbaserade produkter &r andelen som foredrar naturliga ingredienser &nnu
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hogre. Paradoxalt nog forklarar Arla (Bratthall, 2019) véxtbaserade produkter som

en tillsatstung kategori nir det kommer till artificiella tillsatser.

“For oss pé Arla ar inte denna foreteelse forvanande eller ovéntad. Ehm, det finns de
ganger da man kan se ett gap mellan vad konsumenter upplever och siger vad de vill ha,

och vad de faktiskt konsumerar” (Personlig Kommunikation, 24 april 2019).

Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) forklarar vidare att en andra
insikt var relaterad till smak dédr undersokningar visade pa att konsumenter som
uppskattar att testa nya och trendiga produkter, upplever smak for att vara en
barridr ndr det kommer till att vélja véxtbaserade produkter. En tredje insikt var
nagot som Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) beskrev som ett
Overlapp i den vixtbaserade konsumtionen didr konsumenter véljer att i vissa
situationer konsumera véxtbaserade produkter, men i1 andra situationer foredra
mejeriprodukter och motiveras for att vara situationsanpassat; “Vad man upplever
ar det rdtta valet just dir och d&” (Personlig Kommunikation, 24 april 2019).
Utifrdn dessa insikter forklarar Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april
2019) malgruppen for denna produktlansering for att vara konsumenter som &r
nyfikna att testa nya produkter, som efterstrdvar en hilsosam livsstil, som
beskriver hidlsosamma produkter for att vara rena och néringsrika och som anser
mat fOr att vara ett primirt sdtt att paverka sin kropp, vdlméende, energi och
utseende. Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) tilligger dven
denna produkt for att fungera som ett tredje alternativ for konsumenter som ibland
véljer vixtbaserat och ibland mejeri, och som samtidigt vill undvika artificiella

tillsatser.

“Genom lanseringen av denna produkt sé lyckades vi erbjuda konsumenterna négot nytt
som svarar pa detta behov, for tack vare allt det goda fr&n mjdlken tillsammans med havre
sé resulterar detta i en niringsrik produkt som inte behdver alla dessa extra tillsatser for
att uppna naringsinnehall och smak. Vi vet dven utifran undersokningar att konsumenter
ofta inte vet vad vixtbaserade produkter innehaller. Mindre &n tio procent av alla
konsumenter i en undersékning klickar i rapsolja som en ingrediens i havredryck nér de
ska klicka i olika ingredienser som de tror att havredryck innehaller, nir rapsolja i sjdlva

verket dr den tredje storsta ingrediensen i de flesta havredrycker. Och om produkterna
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inte innehaller just rapsolja sa innehéller de i alla fall olja. S& det 4r véldigt intressant att

konsumenter inte 4r medvetna om det” (Personlig Kommunikation, 24 april 2019).

I kontrast till Arlas syn pd produktens malgrupp for produkten har det funnits en
avsaknad av dominanta kommentarer som fullt ut avkodat mélgruppen som Arla
tinkt sig. Detta &r nagot som Hall (1973) dven belyser i sin teori, att den
dominanta gruppen sillan &dr lika framtrddande i praktiken. Det skulle kunna
resoneras for att kommentarer som exempelvis “Men gott!!! Maste testa” skulle
karaktiriseras som dominanta da de pavisar en nyfikenhet att testa produkten.
Liknande tankeging gar att tinka kring exemplet nedan dér det yttras ett
resonemang kring huruvida denna produkt kan vara ett bra alternativ for de
konsumenter som vill ta ett steg mot det helt vixtbaserade. Vilket gar i linje med
den maélgrupp som Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) menar
faller inom ramen for de som Onskar ett tredje alternativ i mjolkkylen. Utgér vi
déremot utifrdn Halls (1973) olika kinnetecken for respektive gruppering kan
dessa kommentarer inte ses som fullt dominanta. Detta da de inte ticker in
samtliga egenskaper som Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019)
menar att Arla identifierat i produktens malgrupp, utan endast de individer som
uttrycker en nyfikenhet. Dessa kommentarer samt den som citeras nedan faller
dérfor istdllet inom den forhandlande grupperingen. Det forstirks av det faktum
att Arla uttrycker 1 savil sina pressmeddelanden som 1 vér intervju med Capaccio
(Personlig Kommunikation, 24 april 2019) att produkten varken dr en reaktion pé
fejden med Oatly eller ett svar pd den veganska trenden. Istéllet fortydligar
Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) att fokus ligger pa mjolkens
kapacitet att bade bidra med niring pa smak och pa s sétt erbjuda ett béttre
alternativ till vixtbaserade produkter. Detta 4r med andra ord inte ett sétt att ta ett
steg ifrdn mjolk och saledes blir synen pd produkten som en dvergdngsprodukt till

det helt védxtbaserade en annan avkodning av Arlas identifierade mélgrupp.
“Tror nog detta kan vara ett bra steg for de som har svart att ga over till viaxtbaserat direkt

Q”

(Kommentar pa Instagram, 2019-04-05)
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Vad man ytterligare kan utlisa som forhandlande i relation till mélgruppen ar
konsumenter som ser denna produkt som nagot unikt och som tillfér nagot nytt
vilket Aaker och Keller (1990) menar &r viktiga mal att uppfylla under en
varumdirkesforlangning for att inte riskera att misslyckas eller skada den
existerande positioneringen av varumdrket. Vad som dock &r noterbart dr det
faktum att konsumenter inom den férhandlande gruppen upplever det unika och
nya med denna produktkategori som forvirrande och till och med ironiskt, vilket
tviartemot Aaker och Kellers (1990) konstaterande, verkar skada Arlas
positionering av denna varumirkesforlingning. For att exemplifiera beror
mottagaren nedan i sin kommentar produktens milgrupp genom att skriva att
vissa véljer brostmjolk, vissa viljer havre men att det ocksa finns de konsumenter
som vill ha bade och.

“Vissa viljer brostmjolk, vissa viljer havre. Sen finns det andra som vill ha bade och &)~

(Kommentar pa Instagram, 2019-04-05)

Denna avkodning av produktkategorins mélgrupp gér i linje med den malgrupp
som Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) beskrivit att denna
produktkategori ska vénda sig till, vilket 4r de konsumenter som ibland véljer
vixtbaserat och ibland mejeri och som darfor Onskar ett tredje alternativ
(Personlig kommunikation, 2019). Men mottagaren som avkodar mélgruppen pé
samma sétt som séndarperspektivet haft som avsikt, gér detta med en viss ironi
baserat pa efterfoljande emoji som indikerar pa att mottagaren roar sig at att det
faktiskt skulle finnas en malgrupp som viljer bade och. Att konsumenten dven
véljer att skriva “brostmjolk” istéllet for enbart “mjolk™ nér det stills i kontrast till
havredryck sdger att konsumenten formodligen stir pa sidan for vegetabiliska
drycker och har ddrmed avkodat budskapet utifran vad Hall (1973) kallar for
individuella preferenser, vilket ytterligare motiverar varfor den kan identifieras for
att tillhora den forhandlande gruppen.

Vidare gick det dven att urskilja en médngd oppositionella kommentarer

gentemot produktens mélgrupp som framst préglats av en forvirring. Fragan om
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vilken malgrupp Arlas nya produkt ska sdlja till stdlldes direkt till influencern
Michaela Forni. Det uttrycks en fran mottagarens sida ofOrstéelse 1 vilken
malgrupp produkten riktar sig till och mottagaren forvéntar sig att Michaela ska

kunna svara pa frigan dé hon valt att gora detta samarbete.

“Forstar inte vilken malgrupp denna mjolk ska sélja till? Vem ska kopa den..? Ténkte

eftersom du har detta samarbeta med arla sa borde du vet'&)

(Kommentar pa Instagram, 2019-04-05)

Andra mottagare stiller ocksd nyfiket frdgan riktad till Michaela. Michaelas svar
lyser ddremot med sin franvaro och istéllet tar Arla ordet for att ge svar pa fragan.
De svarar att mélgruppen som deras nya produkt riktar sig mot dr de som “vill
testa en ny supergod produkt med massa niring fran laktosfri mjolk och god smak
av havre utan artificiella tillsatser”. Svaret frdn Arla beméts inte med nédgon vidare
nyfikenhet att testa produkten utan mottagaren tackar for svaret men skriver dven
att hen absolut inte kommer att prova produkten da hen ar vegan.

Med grund i ovanstdende kommentarer och analys kan det hdvdas att
Arlas mélgruppsanalys dr bristande. Det visar sig inte minst i den forhandlande
och oppositionella gruppen dér attityder som ironi och forvirring kring
varumérkesforlangningens malgrupp trdder fram, vilka siledes kan influera till
negativa attityder. For att &tergd till Palm och Akerstréms (2019) argumentation
géllande en malgruppsanalys centrala del i att nd uppsatta mal och i detta fall en
lyckad varumirkesforlangning sa verkar en bristande malgruppsanalysen vara en
faktor som kan influera till negativa utviarderingar gentemot en varumérkes-
forlangning. I relation till Capaccios tidigare uttalande géillande att de var beredda
pd negativa reaktioner gentemot denna lansering gir det tinka att en ordentlig
malgruppsanalys hade kunnat reducera dessa. En ordentlig malgruppsanalys hade
mojligen resulterat 1 en annan insikt betrdffande vilket budskap de skulle

fokuserat pa istéllet.

6.2.6 Inte din mamma, inte din mjolk
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En empirigenererad faktor som vi noterat har en paverkan i konsumenters
formande av attityder gentemot denna produktlansering dr konsumenters grad av
identifiering till en rddande djurhallnings- och miljotrend i samhaéllet. Foljaktligen
argumenterar vi for att konsumenter later djurhdllnings- och miljotrenden bli ett
sorts ramverk ndr de utvdrderar varumérkesforlangningen. I det empiriska
materialet gir detta att urskilja i framforallt de oppositionella kommentarerna dér
konsumenter utvdrderar varumdrkesforlingning med stark koppling till
djurhdllning och miljoaspekter och att detta leder uteslutande till negativa
utvirderingar och attitydbildningar gentemot sdvil varumérkesforlangningen som
Arlas varumirke. For att exemplifiera stiller en mottagare sig fragan vad denna
produkt skulle vara bra for, foljt av starka péstienden om hur hemsk

mjolkindustrin dr for djur och miljo men i slutdndan dven for konsumenter.

“Forstar inte vad detta skulle vara bra for? Ska man forstéra miljon och léta djuren lida
kan man vl lika vél dricka laktosfri mjolk? Vill man tinka gront, virna om miljon och ta
hand om alla fantastiska djur dér ute - da dricker man REN havremjolk alternativt
mandel-, kokos-, soya mjolk. Rétt enkelt nda! Hemskt att bli sponsrad av Arla, en

industri som proppar djur fulla med antibiotika for att sedan doda dem och sélja deras

kroppsdelar till butikskedjor och ge ménniskor cancer! Nej TACK! LA A A J Hoppas
att fler tianker gront /5] k>

(Kommentar pa Instagram, 2019-04-05)

Ytterligare kommentarer gar emot denna produktlansering dér det diskuteras kring
det lidande som komjo6lk orsakar djuren och hur det negativt paverkar miljon.
Négra mottagare argumenterar for att det 4r onormalt att “dricka en annan arts
brostmjolk™ och stéller frdgan till den berérda influencern om hon skulle vilja att
hennes barn tas henne ifrdn for att ndgon annan ska dricka hennes mjélk. En
hashtag som florerar i kommentarsfilten dr #intedinmammaintedinmjolk. I en av
kommentarerna nedan far influencern dven en personlig “kénga” for att hon gor

ett samarbete med Arla.
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”Du borde testa Oatly havredryck deluxe! & Den ar svingo’ plus att den &r snéll mot

djur och klimatet tillskillnad frén komjolk.”
(Kommentar pa Instagram, 2019-04-05)

“Samarbete med Arla? Pa riktigt...Q? Sjonk som en sten dér du va. Hur kan man 2018

gora reklam for att dricka en annan arts brostmjolk? Skulle du vilja att din bebis tas ifran
dig och nagon annan ska dricka din mj6lk?”

(Kommentar pa Instagram, 2019-04-05)

Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) menar att diskussionen om
huruvida mjolk inte dr miljovanligt tillhor en storre diskussion én relaterat till
denna produktlansering. Hon menar att denna produktlansering &r till for en annan
insikt, det vill sdga den naturliga hilsan utan att exkludera mjolk (Personlig
kommunikation, 24 april 2019). Hir verkar det dock rada en ytterligare
inkongruens mellan ett sindar- och mottagarperspektiv. Arla (Bratthall, 2019) och
Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) menar att det finns ett
rddande kundsegment som véljer véxtbaserat pa grund av hilsoskil och att denna
produktlansering sdledes blir ett perfekt alternativ eftersom det enligt Arla dr
béttre dn existerande véxtbaserade drycker ur ett hilsoperspektiv. Nér vi i denna
fallstudie tittar pd konsumenters drivkraft att foredra véxtbaserat utifrén ett
konsumentperspektiv dr det ddremot inte hilsoaspekten som dr ett framtrddande
attribut, utan att det framforallt &r djurhdllningen och miljoaspekter som paverkar
konsumenters val att foredra vixtbaserat och att hédlsoaspekten blir en sekundir
motivator. D& djurhallnings- och miljodiskussionen i oppositionell karaktdr &r sa
framtradande i relation till denna produktlansering och dirav dven leder till en
negativ utvirdering gentemot savil varumirkesforlingningen som Arla stiller vi
som fOrfattare oss fragan om Arla Laktosfri verkligen kan etablera sig pa denna
typ av marknad utan att gora ett stdllningstagande i relation till djurhéllnings- och
miljoaspekterna.

Saledes menar vi som forfattare pa hur detta exempel kan illustrera det
som Giirhan-Canli et al. (2016) hiavdar; hur savil makroférindringar- som trender

leder till att konsumenter tillskriver varumérken nya kritiska varumirkesattribut
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for att kunna upplevas som legitima. I detta fall har Arla blivit tillskrivna med
attributet att agera ansvarsfullt i flera aspekter &n bara utifran ett hilsoperspektiv.
Vi stiller oss saledes bakom Giirhan-Canli et al. (2016) konstaterande hur dagens
resulterande trender kan leda till kritiska konsumenter som sétter storre press pa
foretag att agera ansvarsfullt 1 varumirkesmetoder, och 1 detta fall i en
varumarkesforlingning. Att inte lata denna varumairkesforlingning kommunicera
ett stillningstagande i flera aspekter dn bara hilsa kan sdledes anses vara ett
riskfyllt drag av Arla. Eftersom konsumenters intresse for att vara hilsosam och
miljévinlig dven dr storre nu dn ndgonsin (Giirhan-Canli et al., 2016), menar vi
som fOrfattare att det 4r nodvandigt for livsmedelsvarumérken generellt sett att ta
savél hdlsoaspekten som miljoaspekten i beaktning i sitt framtida arbete och
kommunikationsplanering. Detta for att respondera till ett kritiskt varuméarkes-
attribut att agera ansvarsfullt for att sdledes upplevas som ett legitimt och starkt

varumarke.

6.2.7 Sammanfattning

For att fa en oversikt av forsta analysdelen viljer vi att sammanfatta de insikter vi
fatt for att besvara fallstudiens tvd forsta forskningsfragor gdllande vilka faktorer
som paverkar de olika konsumentgruppernas formande av attityder och vilka

attityder som gdr att urskilja.

Konsumenters erfarenhet av modervarumdrket

Utifrdn var analys gér det att konstatera att konsumenters erfarenhet av
modervarumaérket, och mer specifikt konsumenters upplevda varumérkesvirde av
Arla som varumérke, har en inverkan pd konsumenters attitydbildning gentemot
varumarkesforlingningen och oOverensstimmer siledes med tidigare forskning
(Aaker & Keller, 1990; Dacin & Smith, 1994). De konsumenter som tillhor den
dominanta kategorin visar pd ett sedan tidigare starkt varuméirkesvéirde och
upplever samtidigt forldngningen som positiv och spdnnande. Négot som kan
indikera pa att ett starkt varuméarkesvérde influerar till en positiv attityd gentemot

varuméirkesforlangningen.
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Nér det kommer till den forhandlande gruppen pdvisas det positiva
attityder gentemot varumadrkesforldngningen. Vi vill belysa att den positiva
attityden mot varumarkesforlingningen & ena sidan skulle kunna grunda sig i en
sedan tidigare positiv varumadrkesattityd, precis som tidigare forskning hivdar
(Aaker & Keller, 1990; Dacin & Smith, 1994). A andra sidan har vi som forfattare
belyst dessa positiva attityder for att dven kunna tolkas bero pad faktorn att
konsumenter snarare har en positiv attityd till varumaérkesforlangningen som
produktkategori. Vilket 1 sin tur kan influera till positiva associationer gentemot
varumdrket. Konsumenter som kategoriseras som oppositionella pévisar sévil ett
lagt varumirkesvirde gentemot Arla som negativ upplevelse gentemot
varumarkesforlingningen. Detta kan 1 sin tur argumenteras for att indikera pé att
ett sedan tidigare lagt varumirkesvirde bidrar till en negativ attitydbildning

gentemot varumérkesforlangningen.

Varumidrkesforlingningens produktkategori

I forhallande till varuméirkesforlangningens produktkategori gér det ur ovan
analys konstatera att samtliga tre grupper upplever att Arlas nya produktkategori
bidrar med négot nytt, vilket Aaker och Keller (1990) argumenterar {for att den bor
gora 1 syfte att inte skada den redan existerande positioneringen. Vi har daremot
kommit fram till att det rdder skilda attityder gentemot det nya och unika med
produkten. De dominanta konsumenterna upplever det nya som spannande dir en
nyfikenhet vécks for att prova produkten. Vidare pavisar kommentarer hur
konsumenter upplever varumirkesforlangningen for att vara naturlig i den man att
de vanligen dricker mjolk och okritiskt gdrna testar den nya produktkategorin.

De forhandlande och oppositionella konsumenterna ser ocksd produkten
som unik, men besitter inte samma positiva attityd till det. Konsumenter inom den
forhandlande pavisar till viss del en nyfikenhet att testa produkten. Dock inte med
samma engagemang som den dominanta gruppen. Samtidigt rdder det en viss
skepsis mot det nya i produkten som gor att de @ndéd viljer helt vixtbaserade
drycker. De oppositionella konsumenterna upplever det nya som rent av

forvirrande och ironiskt. Séledes argumenterar vi som foOrfattare att Aaker och
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Kellers (1990) péstdende om att en forlangd produktkategori bor ses som unik for
att inte riskera skada en existerande positionering, endast gar att applicera pa de
konsumenter som karaktiriseras som dominanta. Nagot vi grundar i det faktum att
de andra tvd grupperingarna i storre omfattning pavisar negativa utvirderingar

och attityder.

Perceptuell passform

Konsumenter inom den dominanta kategorin upplever en perceptuell passform
mellan det existerande varumirkets produktkategorier och varumaérkes-
forlangningens kategori och samtidigt en positiv attityd gentemot varumairkes-
forlangningen. Detta kan siledes kan indikera pd att en upplevd perceptuell
passform leder till en positiv attityd gentemot en varumirkesforlangning.

Nir det kommer till kommentarer av forhandlande och oppositionell
karaktér finns det inga som indikerar pd upplevd perceptuell passform gillande
produktkategori, och framforallt ingen upplevd perceptuell passform nir det
kommer till Arlas varumérkesimage och produktkategorins image. Istdllet ar det
framforallt kommentarer av oppositionell karaktir som antyder att denna
varumarkesforlingning dr en dubbelmoralisk och ironisk lansering med tanke pa
tidigare handlingar och kommunikationskampanjer. Sé&lunda géar
produktkategorins image inte i linje med Arlas etablerade image. Nigot som
skulle kunna vara en bidragande faktor till varfor konsumenterna inom dessa tvé

kategorier formar negativa attityder gentemot varumirkesforlangningen.

Dold positionering

Arlas péstdende om att de inte positionerat sig gentemot Oatly eller
havredrycksmarknaden 6verlag i samband med denna varumarkesférlangning blir
paradoxalt nir de samtidigt i sin pressrelease beskriver att de positionerar sig med
foljande tre attribut; smak, ndring och avsaknad av artificiella tillsatser. Arla
menar att smak kan vara en barridr for att konsumenter ska kopa rena
havredrycker, att deras Mjolk- och Havredryck innehéller mer niring dn ren

havredryck och att deras produkt till skillnad frén rena havredrycker inte
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innehéller artificiella tillsatser. Ett pastdende genom vilket vi hivdar att de trots
allt positionerar sig gentemot Oatly och havredrycksmarknaden.

Den underrepresenterade gruppen av dominanta konsumenter visar inte pa
ndgon inkongruens géllande Arlas positionering i forhdllande till Oatly. Daremot
gir det att se en inkongruens i relation till de tre attributen, dér det endast &r
attributet smak som upplevs differentiera Arla frén andra konkurrenter. Hos de
forhandlande och oppositionella konsumenterna finns en istdllet tydlig
uppfattning att produkten positionerar sig mot Oatly och havredrycksmarknaden

vilket ter sig 1 negativa attityder i form av ironi och cynism.

Bristande malgruppsanalys

Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) har beskrivit att
malgruppsanalysen till denna varumarkesforlingning baserats pd olika insikter
inom hélsotrenden. Hon beskriver mélgruppen som konsumenter som ir nyfikna
att testa nya produkter, som efterstravar en hilsosam livsstil, som ser hidlsosamma
produkter som rena och ndringsrika samt de konsumenter som vill ha ett tredje
alternativ att vilja mellan.

I kontrast till detta har det funnits en avsaknad av dominanta kommentarer
som fullt ut faller inom kategorin for den mélgrupp som Arla beskriver. Det gar att
se kommentarer som praglats av en nyfikenhet att testa produkten eller som ser
produkten som ett tredje alternativ, men da de inte ticker in samtliga egenskaper
som Capaccio (Personlig Kommunikation, 24 april 2019) menar att Arla
identifierat i produktens malgrupp betraktas dessa konsumenter istillet som
forhandlande. Fortséttningsvis gir det utlisa kommentarer som upplever
produkten som unik, vilket enligt Aaker och Keller (1990) dr viktigt for att inte
skada en existerande positionering. Noterbart &r dock det faktum att de
forhandlande konsumenterna upplever det unika som forvirrande och ironiskt. Det
finns alltsa konsumenter som till viss del avkodar malgruppen pé samma sétt som
Arla identifierat den, men gor detta med en negativ attityd. De oppositionella
kommentarerna har frdmst varit forvirrade konsumenter som inte alls forstar

vilken mélgrupp produkten vénder sig till.
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Inte din mamma, inte din mjolk

Utifrdn det empiriska materialet kunde vi identifiera en empirigenererad faktor
som péverkar konsumenters formande av attityder gentemot varumérkes-
forlangningen och var saledes bundet till en djurhéllnings- och miljétrend som
blev ett sorts ramverk for konsumenter nir de utvdrderade varumairkes-
forlangningen. Detta var framforallt framtrddande i1 de oppositionella
kommentarerna, men dven 1 de forhandlande didr konsumenter utifran
djurhéllnings- och miljoaspekter i stor omfattning formar negativa utvirderingar

och attityder gentemot varumirkesforlingningen.

6.3 Hur paverkas Arlas varumarkesvarde?

Den andra delen av denna fallstudies analys har som fokus att besvara fallstudiens

tredje och sista forskningsfraga;

o Hur kan varumérkesforlangningen paverka Arlas varumérkesvérde?

6.3.1 Varumidirkesforlingning - riitt vig att ga?

Utifrdn ovanstdende analys gér det att identifiera tre konsumentgrupper som
utvdrderar och formar skilda attityder gentemot denna varumarkesforlangning; de
dominanta, férhandlande och oppositionella. Detta resultat gir siledes i linje med
Halls (1973) konstaterande att gruppen av mottagare sdllan dr homogen och
likasinnade utan bestir snarare av individer som préglas av tidigare erfarenheter
och viérderingar som sirskiljer sig fran varandra, vilken i sin tur paverkar sévil
utvirderingen av varumérkesforlingningen som Arlas varumarkesvarde.

De konsumenter som tillhdr den dominanta gruppen har en positiv attityd
gentemot varumirkesforldngningen vilket dels motiveras for att bero pa ett sedan
tidigare etablerat varumirkesviarde till Arla. Men ocksd att de upplever
varumarkesforlangningen som nagot unikt och spidnnande samt pa grund av

produktens ingredienser ser en naturlig passform mellan Arlas tidigare
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produktsortiment och den nya produktkategorin. Saledes skulle denna
varumdrkesforlingning kunna motiveras for att stirka Arlas varumérkesvérde da
de genom denna produktkategori kan mdta konsumenterna pa flera plan vilket
Keller et al. (2008) motiverar for att stirka varumirkesvirdet. Vidare pavisar den
dominanta gruppen genomgaende en positiv attityd gentemot varumérkes-
forlangningen och varumirket, vilket Rosenbaum-Elliott et al., (2015) menar pa
leder till ett starkt varumérkesvirde (Rosenbaum-Elliott et al., 2015). Néar vi
déremot tittar pd de forhandlande och oppositionella konsumentgrupperna rader
det en annan typ av utvérdering gentemot denna varumarkesférlangning.

For de konsumenter som faller inom kategorin som forhandlande har det
kunnat konstateras for att ha en nagorlunda positiv attityd till varumirkes-
forlingningen. Men 1 relation till detta vill vi dock belysa att den positiva
attityden mot varumarkesforlingningen & ena sidan skulle kunna grunda sig i en
sedan tidigare positiv varumirkesattityd, precis som Aaker och Keller (1990)
hdvdar, men att den positiva attityden & andra sidan skulle kunna tolkas att bero pa
faktorn att konsumenten snarare har en positiv attityd till varumairkes-
forlangningen som produktkategori. Vilket i sin tur skulle kunna influera till
positiva associationer och i det ldnga loppet till ett starkare varumérkesvirde
gentemot Arla. Vad géller den forldngda produktkategorin gér det att tyda en
nyfikenhet att testa produkten samtidigt som majoriteten av kommentarerna ocksa
priglas av en skepsis. Produkten upplevs spdnnande och unik men prioriteras
anda bort till forman for helt vaxtbaserade drycker och sdledes indikerar detta pa
att Arla inte riktigt ndr dnda fram till detta kundsegment.

I relation till hur detta paverkar Arlas varumérkesvirde gar att ses ur tva
perspektiv. A ena sidan skulle denna produktlansering kunna motiveras for att
stirka Arlas varumérkesviarde hos den forhandlande gruppen da de exempelvis
tolkar Arla for att anstridnga sig att ga over till det vixtbaserade dven om detta inte
gér 1 linje med fran ett sindarperspektiv onskvird tolkning. Detta indikerar pa en
positiv attityd, vilket kan leda till ett forstirkt varumirkesvéirde (Rosenbaum-
Elliott et al., 2015). A andra sidan skulle det kunna missgynna Arlas

varumarkesvérde da konsumenter av den forhandlande karaktéren dven pévisar en
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ironi och till viss del forvirring kring Arlas positionering 1 relation till
varumdrkesforldngningen. Att forvirring blir en konsekvens av en varumérkes-
forlangning dr nadgot som Aaker et al., (2008) varnar for, da detta kan leda till
skadliga konsekvenser gentemot varuméirkets trovirdighet i sin ursprungliga
positionering, framstillning och siledes varumérkesvérde.

En forvirring kring sévil Arlas varumérkesimage som produktlansering
blir &nnu mer framtradande bland konsumenter som tillhdr den oppositionella
grupperingen vilket séledes kan indikera pa att padverka Arlas varumérkesvirde
negativt (Aaker & Keller, 1990). Aven om den oppositionella grupperingen
pavisade en negativ varumérkesattityd sedan tidigare s& verkar denna
varumarkesforlingning endast forvdrra det redan negativa varumérkesvirdet
ytterligare. I och med varumarkesforlangningen hamnar Arla i ett sken av att vara
dubbelmoralisk i sin produktlansering med tanke pa tidigare handlingar och
relation till Oatly och vidare uppstir en stark forvirring varfor Arla som
varumérke ska producera produkter som péd grund av havre som ingrediens
indirekt tillhdr havredrycker som produktkategori. Konsumenter inom den
oppositionella gruppen pévisar starkt att anledningen till varfor de véljer
havrebaserade drycker beror pa mjolkindustrins daliga djurhallning och
miljopaverkan och saledes verkar denna varumaérkesforldngning att ytterligare
forstirka konsumenternas negativa konnotationer till Arla.

Saledes gir det att konstatera att Arlas varumirkesvirde bade kan
forstarkas och forsdmras genom denna varumairkesforldngning. Precis som Hall
(1973) indikerar dr gruppen av mottagare inte homogen, och sdledes resulterar
detta 1 olika utvédrderingar av savdl varumirkesforlingningen som Arlas
varumarkesvirde. Men med tanke pa den starka djurhallnings- och miljétrend som
verkar rada 1 relation till vixtbaserade drycker, marknadens konsumenters krav att
som varumérke ta ansvar inom flera aspekter dn bara hidlsa och Arlas tidigare
relation till Oatly, stéller vi oss kritiska om Arlas lansering och positionering av en

Laktosfri Mjolk- och Havredryck verkligen dr ritt véig att ga {for Arla.
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/. Diskussion och slutsats

Efter att ha analyserat det empiriska materialet har vi kunnat kartldgga vilka
attityder som framtrdtt gentemot Arlas varumdrkesforldangning, vilka faktorer som
influerat formandet av dessa attityder samt hur detta kan paverka ett varumdrkes
varumdrkesvirde. Vi har kunnat konstatera en rad olika faktorer som pdverkar
konsumenters utvirdering av en varumdrkesforlingning, vilka vi kommer
framhdva nedan. Vidare har vi kommit fram till insikten om vikten av att som
varumdrke identifiera och forsta sina konsumenters perceptioner samt stilla sig

fragan varfor en varumdrkesforldngning ska genomforas.

Fler faktorer paverkar konsumenters utvirderingar och attitydbildningar

Utifran ovanstdende analys kan det konstateras att foljande faktorer tenderar att
paverka konsumenters utvédrderingar och attitydbildningar gentemot en
varumdarkesforldngning; tidigare erfarenheter av modervarumairket, perceptioner
av den nya produktkategorin, upplevd perceptuell passform, upplevd
positionering, forstdelse for malgrupp och till sist grad av identifikation inom
rddande samhéllstrender. Ett sedan tidigare upplevt positivt varumérkesvérde, att
varumdrkesforldngningen upplevs som nagot unikt men att det samtidigt rader en
perceptuell passform mellan varumérket och forldngningen visade sig leda till
positiva attityder gentemot savdl varumirkesforlingningen som Arlas
varumérkesvéirde. Vi stéller oss alltsd bakom Keller och Aakers (1998)
argumentation att de tre forstnimnda faktorerna dr grundliggande for att en
varumarkesforlingning ska ha en chans att utvdrderas positivt och sdledes bli
lyckad. Men vi vill ocksa komplettera med tre ytterligare faktorer som indikerar
pa att influera konsumenters attitydbildning. I denna fallstudie visar det sig hur en
upplevt dold positionering, bristande malgruppsanalys och stark identifiering i en

rddande djurhallnings- och miljétrend kan influera till negativa attityder i form av
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forvirring, ironi, skepsis och cynism och minskat fortroende hos konsumenterna

gentemot sdvil varumarkesforlangningen som Arlas varumérkesvarde.

Betydelsen att forsta konsumenters perceptioner

Denna fallstudie har ddrmed bidragit med insikten om vikten av att som foretag
gora en genomgripande analys av sdvil positionering, malgrupp och trender innan
en varumirkesforlingning genomfors for att séledes ha en forstielse for vilka
perceptioner konsumenter pa den nya marknaden utgar ifran nér de utvérderar en
varumarkesforlangning. For att pa sd sitt undvika inkongruens mellan hur
sandarperspektivet onskar att varumérkesforléingningen ska upplevas och hur den
faktiskt utvérderas.

Vidare illustrerar denna fallstudie hur sdvédl makrofordndringar- som
trender kan leda till att konsumenter tillskriver varumirken nya kritiska
varumarkesattribut for att kunna upplevas som legitima. I detta fall har Arla blivit
tillskrivna med attributet att inte bara agera ansvarsfullt utifran ett hélso-
perspektiv, utan dven utifrdn djurhallning- och miljoaspekter och att detta dven
mdste appliceras pa deras varumirkesforlingning for att den ska utvdrderas
positivt. Sdledes menar vi som forfattare att detta kan illustrera nédvindigheten
for livsmedelsvarumérken generellt sett att ta savdl hilsoaspekten som
miljoaspekten 1 beaktning i sitt framtida arbete, produktlanseringar och

kommunikationsplanering for att upplevas som ett starkt och legitimt varumérke.

Hur, nir men ocksa varfor

Saledes vill vi som forfattare bemdta Kellers (1998) pastdende att det inte ar
frigan om man som varumirke ska utvidga sig utan att det snarare handlar om Aur
och ndr, med insikten att det dven dr av vikt att kunna besvara fragan varfor,
varfor ska Arla lansera en havredryck? Ur ett konsumentperspektiv har det varit
tydligt att konsumenter inte fOrstar varfér Arla ska lansera denna produkt. Nir
konsumenter inte forstar varfor sa har de resulterat i utvarderingar som pavisar
negativa attityder i form av ironi, forvirring och cynism. Arla Laktosfri som

subvarumérke har forklarat denna produktlansering for att vara en innovation med
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syfte att lyckas positionera varumdrket inom hilsosegmentet och erbjuda
konsumenter ett béttre alternativ till vixtbaserade drycker. Detta kan motiveras for
att vara deras svar pd varfor varumirket viljer att gora denna varumairkes-
forlingning. Men bevisligen rdcker det inte att motivera en varumirkes-
forlangning for att vara en innovation for att f konsumenter att forstd varfor och
saledes stiller vi som forfattare oss kritiska om det i sjdlva verket kan rada en viss

overtro att anvénda sig av varumaérkesforlangningar.

Summering av kunskapsbidrag

Avslutningsvis vill vi summera studiens kunskapsbidrag till att bidra med
ytterligare forstdelse for hur diverse faktorer kan pdverka konsumenters
attitydbildningar gentemot varumérkesforlingningar och hur det foljaktligen
paverkar ett varumirkes varumirkesvirde. Vidare belyser studien vilka negativa
konsekvenser som en varumdrkesforlingning kan resultera i. En dold
positionering och en bristande malgruppsanalys har visat sig leda till negativa
attityder i form av forvirring, ironi, skepsis och cynism men inte minst ett minskat
fortroende hos konsumenterna.

Studien kan fortséttningsvis ge foretag en insikt av vikten att innan en
lansering av varumirkesforlingning analytiskt kartligga de perceptioner som
konsumenter pa den nya marknaden erhaller. Vidare stélla sig sjélva fragan varfor
de ska genomfdra en varuméirkesforlangning for att undvika att deras
konsumenter gor det & dem. Till sist vill vi belysa att denna fallstudie kan ses som
en uppmaning till andra livsmedelsforetag att inta ett genomgédende
héllbarhetsperspektiv i framtida varumirkesforldngningar och kommunikations-

planeringar for att uppfattas som ett starkt och legitimt varumérke.

7.1 Vidare forskning

Precis som denna fallstudie inledningsvis presenterade s& argumenteras det for att
rdda ett kunskapsgap gillande hur konsumenter upplever och utvérderar
varumarkesforlingningar (Klink & Smith, 2001; Ozretic-Dosen et al., 2018).

Saledes kan det motiveras for att rada relevans att gora ytterligare studier som
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intar ett konsumentperspektiv pd varumirkesforlingningar. D& detta var en
fallstudie som endast fokuserade pa ett varumérke och en varumérkesforlangning
skulle vi vilja belysa forslaget att utfora en studie pad andra varumirken, inom
andra produktkategorier och med anvindning av andra datainsamlingsmetoder
som exempelvis fokusgrupper och djupintervjuer. Detta for att ytterligare kunna
ga pa djupet inom dmnet och exempelvis fa bakomliggande forklaringar varfor ett
varumarkesvirde paverkas utifran ett konsumentperspektiv. En annan intressant
aspekt hade varit att utfora en jimforande analys hur konsumenter upplever en
varumdrkesforldngning utfort av ett viletablerat varumirke och ett mindre valként

varumaérke.
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9. Bilagor

9.1 Bilaga 1: Intervjumall

Varumarke

1. Hur definierar ni er som varumarke?
a. Vad vill ni att konsumenter uppfattar ert varumarke?

2. Hur positionerar ni er som varumarke pa marknaden?

3. Pa vilket satt tror ni att konsumenter uppfattar ert varumarke i relation till denna
produktlansering?

4. Pa vilket satt tror ni att denna produktlansering paverkar er varumarkesimage och
Overensstammelse med tidigare produktutbud och karnvarden fran ett
konsumentperspektiv?

Varumarkesutvidgning

5. Beskriv denna varumarkesfoérlangning. Hur sag processen ut?
a. Av vilken anledning valde ni att varumarkesférlanga?
b. Skulle du vilja redogéra hur er malgruppsanalys sett ut till denna
produktlansering?
c. Vad anvande ni er av for marknadsférings- och kommunikationsstrategier?
d. Vad ville ni kommunicera for budskap om denna produktlansering?
Vad ser ni for fordelar respektive nackdelar med en varumarkesforlangning?
Vilka méjligheter respektive risker anser ni att det finns med att utveckla denna
produktkategori?
8. Vilka férvantningar har ni angaende denna produktlansering utifran ett
konsumentperspektiv?
9. Hur tror ni att denna produktlansering upplevs med tanke pa er relation till Oatly?
a. Har ni kunnat se nagra eventuella motsattningar hos konsumenterna?
b. Hur beméter ni sa fall dessa motsattningar?
10. Hur ser ni pa denna nya produktkategori i framtiden?
a. Kommer ni att utveckla ytterligare produkter inom denna produktkategori?
b. Hur staller ni er emot antagandet att detta kan ses som ett forsta steg att
producera havredryck helt fritt fran mjolk?

No

Ovriga fragor

11. Finns det nagot viktigt du tycker vi har missat och skulle vilja ta upp?
12. Finns det mojlighet att kontakta er igen for eventuella foljdfragor?

77



9.2 Bilaga 2: Sammanfattning av Arlas Press Release

Hamtad 2019-02-11

Arla lanserar laktosfri mjolk- & Havredryck

8 av 10 svenskar undviker artificiella tillsatser nidr de handlar mat. Dessutom
sdger 90 procent att de foredrar produkter med sd naturliga ingredienser som
mojligt och 82 procent anser livsmedel med naturligt forekommande
néringsinnehdll att vara mest hilsosamma. [1] Nu lanseras Arla Laktosfri M;jolk-
& Havredryck som bestdr av hilften mjolk- och hilften havredryck. Tack vare
mjolkens egenskaper dr Arla Laktosfri Mjolk- & Havredryck bade naturligt god
och niringsrik samt helt utan tillsatser — perfekt for alla som vill testa nya
spannande och hdlsosamma produkter. Arla Laktosfri Mjolk- & Havredryck har
mer dn dubbelt sd hogt innehall av protein dn vanlig havredryck och ar samtidigt

rik pd kalcium och en kélla till vitamin B12 och fosfor.

I och med lanseringen av Arla Laktosfri Mjolk- & Havredryck tar Arla steget in 1

en helt ny produktkategori.

— Vi ér stolta Over att fa lansera den nya produktserien Arla Laktosfri Mjolk- &
Havredryck. Produkten &r utvecklad och producerad hir i Sverige och genom att
lata de naturliga rdvarorna mjolk och havre samarbeta fir vi en ny spdnnande
produkt som dr bdde god och néringsrik, helt utan artificiella tillsatser, sdger

Kristina Hammer0, kategoriansvarig for mjolk pa Arla.

I en nyligen genomford undersdkning frdn Kantar Sifo uppger hela 79 procent av
alla svenskar att de forsoker undvika artificiella tillsatser 1 sin mat. 90 procent av
svenskarna foredrar livsmedel med sa naturliga ingredienser som mojligt och 82
procent anser att livsmedel med naturligt forekommande néringsinnehdll, dvs.
utan artificiella tillsatser, att vara mest hdlsosamma. Bland de som konsumerar
vixtbaserade drycker dr andelen som foredrar naturliga ingredienser &nnu hogre
(95 procent respektive 90 procent). Detta visar pa ett paradoxalt beteende da

vixtbaserade drycker dr en tillsatstung kategori.
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Manga av konsumenterna som koper vixtbaserade drycker gor sd for att de
upplever dem som hélsosammare eller for att de vill testa nagot nytt. Déarfor
lanseras nu Arla Laktosfri Mjolk- & Havredryck for alla som vill testa nya
spinnande och hilsosamma produkter. Tack vare mjolkens naturliga
néringsinnehdll innehaller den protein, kalcium, vitaminer och mineraler medan
fibrer bestdende av bland annat betaglukaner kommer frén havren. Resultatet dr en
dryck som har mer protein (+250 procent), farre kolhydrater (-32 procent) och
farre sockerarter (-17 procent) dn vanlig havredryck. Dessutom dr bestar den av
bara fyra ingredienser och dr helt utan artificiella tillsatser. Allt det goda frén

svensk mjolk och svensk havre, helt enkelt.

Arla Laktosfri Mjolk- & Havredryck Original, 1L
Arla Laktosfri Mjolk- & Havredryck Till kaffet, 1L
Arla Laktosfri Mjolk- & Havredryck Choklad, 1L

9.3 Bilaga 3: Empiri fran Nyhetsartiklar

9.3.1 Sydsvenskan Niringsliv

2019-02-13, Oatly tar Arlas lansering av havredryck med ro: “Enbart
positivt”

I februari kommer Arla att sammanlagt lansera tre produkter som alla innehaller
hilften laktosfri mjolk och hélften havredryck. Didrmed tassar mejeriet in pd

Oatlys specialomréde.

S& Arlas havresatsning mottas som enbart positiv, &ven med tanke pd historien
som finns er emellan?

— Absolut, det ar enbart positivt. Det innebér att de dntligen forstitt havrens
potential och tar nigra sma stapplande steg mot véxtbaserade produkter. Snart
kanske de vagar ta steget fullt ut med 100 procent vixtbaserade produkter, det ir

vad bade planeten och var hélsa behdver, sdger Linda Nordgren.
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Att Arlas produkter skulle vara ett svar pa uppstickaren Oatly som utmanat
mejerijitten 1 badde marknadsforing och forsdljning fornekar Kristina Hammero,

kategoriansvarig for mjolk i branschtidningen Resumé:

— Vi kommer med en produkt som inte finns pd marknaden 1 dag och vill skapa ett
bittre alternativ till mjolk &n det som existerar. Vi har aldrig kallat det hér for en
havredryck. Det hér dr en innovation dir vi med mjolken som naturlig ingrediens

tillfor badde smak och hilsoeffekter, sdger hon.

9.3.2 Dagens Industri

2019-02-13, Oatly tar Arlas kupp med ro

For cirka fem ar sedan utbrot det som i framfor allt medierna har kallats for ett
mjolkkrig mellan Arla och Oatly. Havre och mjolk var de stora slagorden. Nu
kommer ett nytt drag fdn Arla som véljer att lansera tre produkter, delvis baserade
pa havre.

Vi tycker att det ar positivt att fler hjdlper till att driva omstillningen mot en mer
vixtbaserad kost. Just Arlas nya produkt ser vi dock inte som en konkurrent till
véra produkter eftersom den till hélften bestar av komjolk. Didrmed diskvalificerar
den sig ocksd fran det véxtbaserade sortimentet”, sdger Linda Nordgren,

kommunikationschef pd Oatly.

9.3.3 Resumé

2019-02-11, Arla: “Vi tittar inte pa Oatly - vi kor vart eget race”

I hostas tryckte Arla hart pd att "bara mjolk smakar mjolk". Nu lanserar
mejerijatten tre produkter som kombinerar mjolk med havre och didrmed inte
smakar mjolk. Kategorichefen beskriver drycken som en "innovation" och ska

inte ses som en respons pa Oatlys kaxiga marknadsforing.
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Lanseringen kommer efter ar av kamp 1 mejerihyllan med Oatly som i sin kaxiga
marknadsforing och forpackningsdesign riktat udden mot Arla och resten av den

svenska mjolkindustrin.

— Vi kommer med en produkt som inte finns pa marknaden i dag och vill skapa ett
béttre alternativ till mjolk dn det som existerar. Vi har aldrig kallat det hér for en
havredryck. Det hér &r en innovation dir vi med mj6lken som naturlig ingrediens

tillfor bade smak och hélsoeffekter.

— Vi kor véart race och skapar ett nytt segment genom en innovation eftersom vi
inte anser att de alternativ som finns till mjolk &r tillrdckligt bra i dag. Vi bemoter

bara de 6nksemal som finns bland konsumenterna.

Ni ser det inte som att ni ger er in pa havre har?
— Absolut inte. Det dr 50 procent laktosfri mjolk och 50 procent havredryck. Det

hir dr en ny kategori.

Faktum é&r ju dndd att Oatly har tagit marknadsandelar inom vissa malgrupper
genom att rikta sig mot mjolkindustrin. Kristina Hammerd ser dock ingen
motséttning mellan att Arla i hostas lanserade kampanjen "Bara mjol smakar
mjolk" och ju lanserar en produkt som inte & mjolk och dédrmed inte heller

smakar mjolk.
— Vi tittar inte pd Oatlys produkter eller utspel utan fokuserar pé att vara relevant
for véra kunder genom en bra mix i hyllan. Vi ser det inte som den strid som den

ibland blivit utmalad som.

Produkterna kommer att lanseras genom en bred marknadsféringskampanj som

gir upp ndsta mandag framtagen av Arla Foods globala byra.

— Det dr en innovation och kommer ocksa att marknadsforas som en innovation.
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2019-02-11, Arlas nésta drag i braket med Oatly: Lanserar havredryck
I ar har Arla och Oatly utkdmpat ett krig med mjolk och havre som vapen. Nu
lanserar Arla laktosfri mjolk- och havredryck "perfekt for alla som vill testa nya

spannande och hédlsosamma produkter”.

Historien om brdket mellan Oatly och Arla
2015 sedan forlorade Oatly mot Svensk mjolk i ett uppmérksammat mal i
Marknadsdomstolen och forbjods att anvdnda delar av marknadsfoéringen som

riktade sig mot mjolk

Men kampen 1 mejerihyllan har knappast slutat dér. 2017 lanserade Oatly en serie
reklamfilmer som riktade en kdnga mot mjolkindustrin genom att ta spjarn mot
skolmjolken och si sent som i forra aret kom Arlas svar i Akestam Holst 100-

wattsbelonade kampanj "Bara mjolk smakar mjolk".

I dag viljer alltsa Arla att ge sig in pad Oatlys doméner. Visserligen har flera
varumirken sedan tidigare lanserat sina egna varianter av havredryck, men med
tanke pa Arlas plats 1 den svenska mjolkproduktionskedjan och striden mot Oatly

ar det anda anmérkningsvért att varumarket lanserar en produkt som havredryck.

I pressmeddelandet frdn Arla sdrskiljs produkten genom mjolkens "naturligt goda"
egenskaper. Arla understryker ocksa att drycken har "mer &n dubbelt s hogt

innehall av protein &n vanlig havredryck”

9.3.4 Veckans affiirer

2019-02-12, Oviintade vindningen i mjolkbriket: Arla lanserar havredryck
Efter flera ars stridigheter med Oatly kommer nu Arlas egen variant av
havremjolk.

I flera ar har mejerijdtten Arla och uppstickaren Oatly legat i1 fejd med varandra.
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Havremjolkstillverkaren har hdvdat att havrebaserad dryck skulle vara battre for
hilsan 4n komjolk — nagot som Arla starkt opponerat sig mot. 2015 vann
lobbyorganisationen Svensk Mjolk mot Oatly i Marknadsdomstolen, vilket

tvingade havrebolaget att sluta med vissa av sina annonser.

Arla kom senare med en ny kinga at Oatly med kampanjen "Bara mjolk smakar
mjolk”. Men nu dr det annat ljud 1 skdllan — mejeribolaget lanserar ndmligen sin

egen mjolk- och havredryck

Arla Laktosfri Mjolk- och havredryck bestér till hilften av mjolk och till hilften
havredryck och ér enligt bolaget sjdlvt “perfekt for alla som vill testa nya

spannande och hédlsosamma produkter”.

Arlas kategoriansvariga for mjolk pa Arla Sverige, Kristina Hammero, siger till
Resumé att hon inte ser det som att Arla nu ger sig in pa havre, utan menar att den
egna produkten dr ’en ny kategori”. Och hon &r inte sugen pa att forhalla sig till

Oatly.

9.4 Bilaga 4: Empiri fran Instagram

' w'.. Du borde testa Oatly havredryck deluxe!
& Den ar svingo’ plus att den ar snall mot djur
och klimatet tillskillnad fran komjolk.

. ' Plus p& denna! @
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@ & O

- Nice! Foredrar personligen ren
havredryck eller nagon annan helt véxtbaserad

"mjolk". () &

9v 14 gilla-markeringar Svara

.. Den ar sa himla god!

9v  Svara

“ s Den &r SA god!'& & & ()

9v  Svara

. Kopte choklad mjolken efter jag
sett din vlogg!! Och wow tack for de basta

9v  Svara

1 Vart kan man kopa? Hittade inte

p& ICA

9v  Svara
Visa svar (1)

. Man kan ju gora eget pa
svensk havre billigare och battre for miljon och
inte lika taskigt emot de stackars kossorna 2
©» men kul de anstranger sig m produkterna

9v 19 gilla-markeringar Svara
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W Even better: bara dricka havre &9 @
9v 75 gilla-markeringar Svara
Dolj svar

o == verkligen..

9v 6 gilla-markeringar Svara

o ameggs precis min tanke.
Fattar verkligen inte grejen med denna.

9v 10 gilla-markeringar  Svara

- Vill bara informera om att
mjolk ar allt annat an halsosamt eller
djurvanligt ¢

9v 35 gilla-markeringar Svara
Visa svar (11)

“ . Jag dricker mjolk till nastan allt ska
prova denna dryck @)

9v  Svara

o Samarbete med Arla? Pa riktigt...
@ Sjonk som en sten dar du va. Hur kan man
2018 gora reklam for att dricka en annan arts
brostmjolk? Skulle du vilja att din bebis tas
ifran dig och nagon annan ska dricka din
mjolk?

9v 28 gilla-markeringar Svara

: Z)" @ later -
gott @

11v 1 gilla-markering Svara

. Ah men ténk om arla kunde géra
helt mejerifria produkter med &

11v 26 gilla-markeringar Svara

|\
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“ o Jag har provat den med
choklad den var god

9v  Svara

P S3 god!!! @
9v  Svara
- - - nagot att testa @

9v  1gilla-markering Svara

-—

~ Den luktade sa
ackligt, typ som mjolk luktar nar den ar gammal

ADWARWR
‘4 \.) ‘4») ‘4‘)

9v  1gilla-markering Svara

. Nice med lite mindre mjolk sa dor
lite tarre kossor meen varfor inte dricka ren
havremjolk sa ar det 100% bra istéllet for 50%

bra (3 Ca

9v 4 gilla-markeringar Svara

. . Lite dubbelmoral av arla att gora
en sadan har produkt efter att ha stamt oatly
for sina produkter, samt hanat féretaget 6ppet
pa sina sociala medier ¢

9v 10 gilla-markeringar  Svara

‘ W MASTE testa detta!!! @

11v  Svara

. - — denna
kanske man ska testa? &)
11v  Svara

Visa svar (1)

. ~ Pjolk?
10v

1gilla-markering Svara

o Jag har druckit Arlas goda mjélk
sedan barnsben. ALSKAR Arlas mjolk och har
alltid varit dem trogen sa detta ska bli riktigt
spannande!!!

5d Svara

86



9.5 Bilaga 5: Empiri fran bloggar

Lina

Oj jag maste testa chockladmjdélken?! Gud vad gott

SVARA

Sandra

Mums vilket gott recept! Det ska jag testa imorgon bitti! Kram

SVARA

Linda

Det &r lite ironiskt med tanke pa hur negativa de har varit till Oatly, och med tanke pa deras
reklam om att bara mjolk smakar mjolk.:) Antar att de ar tvungna fér att férsdka vinna
tillbaka kunder. Intressant utveckling hursom.

SVARA
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