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Abstract

At the end of 2008, Arla concluded agreements with several supermarkets in southern
Sweden. The agreement with the supermarkets excluded Skanemejerier from the stores. This
meant that Skanemejerier lost approximately 7% of sales volume. Arla Foods showed a strong
desire to compete for market share in southern Sweden. Skanemejerier tried to keep the
settlement prices high for the farmers which would help the economy. However
Skanemejerier realized early on that there was very little chance of survival and that a
bankruptey would be inevitable. Then it happened, something unexpected, a consumer
rebellion arose. A local salesman, named Mats Genberg, created Facebook group, “Coop
sucks fat! Sell Scanian milk in Sweden.” The Facebook group quickly gained many members.
The complaint eventually leads Arla to backing down, and soon Skanemejerier’s brand was

back in the Skine’s markets shelves.

The theory selected in this paper is brand theories, which largely deals with consumer
behavior theories. Brand theories include concepts and models, which are suitable for
producing and distributing companies. Frans Melin and David Aaker created theories based
on studies of brands and its importance to businesses. Within the fire equity as David Aaker
has studied, there are four different points: 1, Brand Awareness 2, Perceived Quality 3, Brand
association and finally 4, Brand Loyalty. According to Melin customers either buy a product

or a brand. According to him, the customer buys a “branded product.”

The conclusion that has emerged is that there are emotional factors that have been the largest
contributor to the consumer rebellion, in connection with Arla's attempt to take over the
Skane dairy market. Skanemejerier has been around Skane for a long time, it is a proud
traditional company with few changes over the years. This has made Skanemejerier products
easy to recognize. In Skane, the bands created a very strong connection between
Skanemejerier and its consumers. Which is shown in the Facebook groups numbers.
Skanemejerier’s great strength lies in strong consumer support for the brand and locally

produced products.
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Sammanfattning

I slutet av ar 2008 slot Arla avtal med flera matvarubutiker i Skane. Avtalet med dessa
matvarubutiker gjorde att Skanemejerier exkluderades fran butikerna. Detta innebar att
Skanemejerier tappade ungefir sju procent av sin forsiljningsvolym. Arla Foods visade en
stark vilja att konkurrera om marknadsandelarna i sodra Sverige. Skanemejerier forsokte halla
avrikningspriserna uppe for att mjolkbondernas ekonomi skulle ga runt. Dock insag foretaget
tidigt att det fanns ytterst liten chans till 6verlevnad och att en konkurs snart skulle kunna vara
ett faktum. Da hinde det nagot ovintat, ett konsumentuppror uppstod. En reklamman vid
namn Mats Genberg drog i gang en facebookgrupp, Coop suger fett!! Silj skansk mjolk i
Skane. Facebookgruppen fick snabbt manga medlemmar. Klagomalen far till slut Arla att

backa och snart var Skanemejeriers sortiment tillbaka i de skanska matkylarna igen.

Teorierna som viljs i denna uppsats dr framfor allt varumirkesteorier, som i stor utstrickning
tar upp konsumentbeteendeteorier. Varumdrkesteorierna omfattar begrepp och modeller som
ar liampat till producerande och distribuerande foretag. T'eorierna bygger pa Frans Melins
och David Aakers studier kring varumdrken och dess betydelse for foretagen. Inom brand
equity som David Aaker har studerat, finns det fyra olika punkter vilka dr: Varumarkes
kinnedom (Brand Awareness), Kvalitet (Percived Quality), Association till varumirket
(Brand Association) och Lojalitet till varumdrket (Brand Lojalty). Enligt Melin koper

kunden varken en produkt eller ett mérke utan de koper en mirkesprodukt.

Slutsatsen som forfattarna har kommit fram till dr att det var kinsloméssiga faktorer som var
den storsta bidragande faktorn till upproret fran konsumenterna, i samband med Arlas forsok
att sla ut Skanemejerier fran den skianska mejerimarknaden. Skanemejerier har funnits i Skane
under en lang tid. Det dr ett bestindigt foretag med sma forindringar vilket har gjort att
deras produkter alltid har varit enkla att kinna igen. I Skane har banden diarmed blivit vildigt
starka mellan dem och konsumenterna. Detta gav upphov till facebookgruppen, vilken visar
konsumenternas styrka. Skanemejeriers stora styrka ligger i konsumenternas starka stod till

foretaget och deras nirproducerade produkter.
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1. Inledning

I uppsatsens inledande kapitel presenteras bakgrund, problemformulering och

problemanalys, syfte samt struktur och tillvigagangssitt.

1.1 Bakgrund

Mejeriforetagen i Sverige dgs idag mestadels av lantbrukare och i stort sett all
mjolkproduktion som gir till forsiljning till matbutikerna kommer fran en bondedgd
verksamhet (Internet, Butikstrender 1, 2011). De flesta av foretagen dr svenskidgda medan en

del dgs av mjolkbonder i t.ex. Frankrike eller Finland.

Skanemejerier, som denna uppsats bygger pd, ir en ekonomisk forening som innehas av cirka
600 svenska mjolkbonder (Internet, Skanemejerier 1, 2010). Bonderna agerar bade dgare och
leverantorer av mjolkravaran. Skanemejerier har under modern tid varit det frimsta

mejeriforetaget pa den skanska marknaden.

FForetaget har i ett tidigare skede haft ett samarbete med giganten och svensk-danska
foretaget Arla Foods (Internet, HD 1, 2008). Samarbetet har till storsta del inneburit att de
har hjdlpts dt att distribuera varandras mejeriprodukter. Skanemejerier fokuserade pa
forsiljningen av mjolk och gridde pa hemmamarknaden medan Arla Foods inriktade sig pa
de mer specialiserade produkterna som t.ex. Yoggi och Keso i butikerna. Detta samarbete har
idag upphort i samband med att Arla FFoods, varen 2009, med olika medel forsokte ta dver

majoriteten av marknadsandelarna pa den skanska marknaden.

I borjan av 2009 slot Arla Foods ett avtal med Coop, Netto och City Gross (Internet, HD 1,
2008) som innebar att dessa butiker endast skulle sélja deras mjolk. Butikskedjorna brot
ddrmed avtalet med Skanemejerier vilket, for foretaget, innebar en minskning med ca sju
procent av deras forsiljningsvolym. Arla Foods anstriangningar visade att de pa allvar ville
konkurrera med Skanemejerier om marknadsandelarna i sodra Sverige. Skanemejerier holl

god min utdt men under ytan spred sig snabbt en stor oro inom verksamheten. Detta pa grund



av att Arlas intride i de tre stora butikskedjorna resulterade i att Skanemejerierna fick ett

bortfall pa ca 15 miljoner kilo mj6lk under den perioden.

Skanemejeriers ledning reagerade pa hindelsen och drog igang ett sparpaket i ett desperat
forsok att halla bolaget vid liv (Internet, HD 1, 2008). Trots detta forsokte Skanemejerier
dnd4 halla avrakningspriset uppe for att mjolkbonderna skulle klara ekonomin i sina
verksamheter. Dock insdg de tidigt inom foreningen att det fanns ytterst lite hopp om

overlevnad och att det inte skulle dréja linge innan konkurs var ett faktum.

Men da hinder ndgot ovintat. Ett konsumentuppror uppstar (Internet, DN 1, 2009). EEn
reklamman vid namn Mats Genberg gar i spetsen for motstandsrorelsen. Genberg drar igang
Facebookgruppen "Coop suger fett! Silj skansk mjolk i Skane!” och far snabbt medlemmar pa
flera tusen. Detta gor att dven mjolkkonsumenter fran angrinsande lin sluter sig till
protesterna. Klagomalen tvingar till slut Coop och de andra butikerna att backa och aterinfora
Skanemejeriers produkter i kyldiskarna. Denna vindning kommer att bli borjan pa nagot
stort. Forutom segern 6ver Arla har de dessutom befist sin stillning pa den skanska

marknaden samt vunnit konsumenternas kirlek.

1.2 Problemformulering och problemanalys

Den kampanj bland de skanska konsumenterna, som drogs igang efter det att Arla Foods
hade blivit huvudleverantor till nagra dagligvarukedjors mejeriavdelningar, var
anmirkningsvird. An mer uppseendevickande dr att kampanjen initierades av enskilda
individer och att det dr konsumenter som har drivit kampanjen, endast med visst stdd fran
Skanemejerier. Det dr alltsd inte foretaget som ligger bakom kampanjen och inte heller

mjolkbonderna.

Vilka faktorer var det dd som lag bakom detta agerande? Denna process kan vara svar att
forsta och forklara. Givetvis gar det att finna forklaringar - detta dr det problem som denna

studie dgnas dt.



FForklaringar kriver teoretiska baser. Ett flertal teoriomraden kan bidra med sadana
forklaringar. En mojlighet dr socialpsykologi, som skulle kunna forklara de sociala krafterna
inom konsumentledet. Vidare kan kulturteori bidra, alltsa analyser av eventuella sirdrag i
skansk kultur, i matkultur, med mera liksom trogheter i médnniskors forandringsmonster.

Etnologi skulle kunna anvindas for att forklara skeendet.

Den teori, som viljs for den foreliggande studien dr varumdrkesteori, som i stor utstrickning
rymmer konsumentbeteendeteori, dvs. en viss typ av psykologi. Varumirkesteorin omfattar
begrepp och modeller, som gor den vil limpad att anvindas av praktiskt verksamma personer
i producerande och distribuerande foretag. 'T'eorin innehaller en rad nyckelbegrepp sasom

varumirkeskapital, varumdrkesterritorium och virdeskapande.

Valet av varumirkesteori saisom denna studies analysverktyg beror pa att Skanemejerier
uppenbarligen har ett enormt starkt varumirke i de skdnska konsumenternas sinnen. Detta
ska ses i relation till hur Arla Foods uppfattas av dessa konsumenter. Det tycks till och med
vara sa att Skanemejeriers ledning, medarbetare, styrelse och medlemmar inte var medvetna
om hur starkt foretagets varumirke dr. Givetvis dr det sa att ett foretags varumirke dr en foljd
av hur foretaget agerar och har agerat gentemot konsumenter och andra intressenter, men det
ar svart att virdera hur pass starkt ett varumdrke dr och det dr svart att bedoma hur ett

varumdrke paverkas av enskilda beslut och dtgdrder inom foretaget.

Till foljd av det foreliggande projektets begrinsade resurser dr det inte mojligt att gra en
empirisk test av hypoteser rorande Skanemejeriers varumérke bland de skanska
konsumenterna. I stillet ligger studien helt pa teoretisk nivd, och information om
facebookkampanjen bland konsumenterna tjdnar endast sasom illustration av de teoretiska
resonemangen. Fokus ér riktat mot konsumenternas facebookkampanj och andra hindelser i
anslutning till att nagra butiker i Skane bytte sin huvudleverantor av mejerivaror. Inga
illustrerande upplysningar presenteras av vad som har hint pa den skanska mejerimarknaden

efterat.



1.3 Syfte

Den foreliggande studien syftar till att med anvindande av varumirkesteori presentera
forklaringar till de konsumentreaktioner, som blev foljden av att Arla Foods blev
huvudleverantor till mejeriavdelningarna i en rad skanska livsmedelsbutiker. Studien
innehaller en empirisk del samt vissa illustrationer, som himtas fran sekundira killor sisom
massmedia och Internet samt internt material inom Skanemejerier. Uppsatsen kommer
endast fokusera pa den skanska mjolkmarknaden samt konsumentbeteendet som uppstod dir

efter Arlas intdg pa marknaden.

1.4 Struktur och tillvidgagangssatt

Efter detta inledande kapitel foljer i ndsta kapitel en presentation av Skanemejerier samt en
beskrivning 6ver deras marknadssituation. Kapitel 3 dr en redogorelse for varumirkesteori.
Ett antal begrepp och modeller redovisas liksom sammanhangen mellan dem, varvid
tyngdpunkten ligger pa de delar av teorin, som kan forklara processen bland de skanska
mjolkkonsumenterna. Kapitlet avslutas med en sammanfattning av de resonemang, som dr
mest centrala for att forklara utvecklingen. I kapitel 5, Analys, kopplas dessa teoretiska
slutsatser samman med de olika empiriska observationerna. Kapitel 6 och 7 omfattar slutsats

respektive diskussion.



2. Skanemejerier

I detta kapitel ges en presentation av foretaget Skanemejerier samt en beskrivning av

marknadssituationen for Skanemejerier.
2.1 Féretagsbeskrivning

Skanemejeriers egen vision uttrycks: "Skanemejerier: det lilla, pahittiga hdlsomejeriet - dlskat

av Dig!” (Internet, Skanemejerier 1, 2010)

Skanemejerier dr en ekonomisk forening som dgs av sina mjolkbonder (Internet,
Butikstrender 1, 2011). Idag dr det cirka 6oo mjolkbonder som dger Skanemejerier, varav

majoriteten av dessa dr aktiva mjolkleverantorer som under dret 2010 levererade 654 ton mjolk.

Skanemejerier har sitt huvudkontor i Malmé dir de ocksa har sitt mejeri (Internet,
Skanemejerier 1, 2010). Mejeriet tar hand om den mjolk som skall bli basmejeriprodukt, dvs.
mjolk, filmjolk och yoghurt. Pa mejeriet arbetar ca 300 personer. '1'vd tredjedelar av dessa
arbetar inom produktionen medan 6vriga dr aktiva inom administration: ekonomi, silj,

marknad, personal, information samt ledning.

Malmomejeriet forpackade 1,38 miljoner ton produkter under 2010 (Internet, Skanemejerier 1,
2010). Utdver mejeriet i Malmo har Skanemejerier ett ysteri i Kristianstad, dir de framstiller
ost. Under ar 2010 producerades dir 13 8oo ton ost. Samma ar var Skanemejeriers totala
mjolkinvigning 3,51 miljoner ton mjolk, en minskning fran ar 2009 med ca 2000 ton vilket
motsvarade 12,3 procent av den totala mjolkinvigningen i Sverige, da dven mjolken fran
Hjordnira AB inriknad. Utover det var Skanemejerier dven tvungna att kopa in 49,6 miljoner

kg mjolk fran externa leverantdrer for att kunna mota marknadens efterfraga pa mjolk.

Produkterna
Skanemejeriers primira produkter dr framforallt mjolk, filmjolk och matlagningsprodukter
(Internet, Skanemejerier 1, 2010). Utdver dessa har de dven ost, yoghurt och juice i sin

produktion. Bland juicerna finns mérken som Bravo och Proviva. Bland andra varumirken



och produkter som dgs av Skanemejerier kan man hitta osten Herrgard och Oresundsfil. De

har dven ett utbud av ekologiska och laktosfria produkter.

2.1.1 Bakgrund

I borjan av 1goo-talet fanns det nirmare 1600 mejeriforetag i Skane (Internet, Skanemejerier 1,
2010). Pa grund av det stora antalet mejeriforetag beslutade man att det skulle genomforas en

strukturforindring bland dessa mejeriforetag.

Det bildades fyra olika mejeriforbund: Nordostra Skanes mejeriforbund, Nordvistra Skanes
mejeriforbund, Sydvistra Skanes mejeriforbund samt Sydostra Skanes mejeriforbund, som i
sin tur var medlemmar i Svenska Mejeriernas Riksforbund. Efter omstruktureringen 1950
hade mejerierna i Skane reducerats till ett 10o-tal (Internet, Skanemejerier 1, 2010). Tio ar
senare byggdes det en gemensam smortillverkningsanliggning pa Osterlen i Skine. Denna
anldggning sdgs som det forsta steget i nésta stora strukturforindring som holl pa att ske inom
mejeribranschen. Skanemejerier bildades 1964 den 13 juni i samband med en konstituerande
stimma pa Backaskogs slott. Det var ett resultat av strukturforindringen, dér de fyra olika

forbunden slogs ihop till ett enda mejeriforetag, Skanemejerier.

Under dren mellan 1954 och 2002 har det skett stora férandringar, inte enbart inom antalet
mejerier utan ocksa antalet mjolkleverantorer (Internet, Skinemejerier 1, 2010). Ar 1954 fanns
det ca 15 ooo mjolkleverantorer som levererade ca 54 kg mjolk per dag, till skillnad fran idag
da det finns mindre dn 60o mjolkleverantorer som levererar nirmare 1000 kg mjolk per dag.
Skanemejeriers historia har under linga perioder priglats av strukturforindringar och stindig
utveckling av nya produkter. Under 199o-talet, dd marknaden for mejeriprodukter
avreglerades, valde Skanemejerier att nischa sig och utvecklade mejeriprodukter dir fokus las
pa att det skulle vara bra for hilsan. Ett resultat av det var hidlsoprodukterna Proviva och

Bravo Friskus.

2.1.2 Organisation

Skanemejeriers organisation har 602 medlemmar vilka dr bonderna (Internet, Skanemejerier

1, 2010). Av dessa dr det 42 stycken som verkar inom stimmovalberedningen,



revisionsavdelningen och dgarkommittén. I organisationens styrelse sitter det nio ordinarie

och tva suppleanter. Skanemejeriers VD dr vald av styrelsen och 6vriga medlemmar. Eftersom

det dr mjolkbonderna som édger foretaget Skanemejerier har de ett stort inflytande 6ver

verksamheten nir det kommer till prissittning och hur foretaget skall drivas.

Figuren nedan visar de foretag som Skanemejerier ar aktiva i.

Dotterbolag (mer dn 50 % dgande)

Intressebolag

(50 % dgande eller mindre)

Hjordnira AB

Stockholm Mjolk AB
Ostgota Mjolk AB
Skanemejerier Ost AB
Svenska Ostkompaniet HB
Ostexperten HB

Ursprung AB

Killna Specialprodukter AB
Kagerods Mejeri AB

AB Pahlssons Mejeri
Skanemejerier APS
Lindahls Mejeriprodukter AB

Proviva AB

AB Vistgota Mjolkforidling
Logismose A/S

Skottorps Mejeri AB

Skanemejerier Storhushall AB

2.2 Marknadssituation

"Skdnemecjerier erbjuder den medvetna konsumenten mejeriprodukter som bidrar till hélsa

och livskvalitet. Vi blir konkurrenskraftiga genom att varje dag ta till vara det lilla foretagets

flexibilitet och personliga engagemang i hela virdekedjan™(Internet, Skanemejerier 1, 2010).

Detta dr Skanemejeriers affirsidé.

Skanemejerier dr ett av de ledande mejeriforetagen efter Arla Foods som dominerar den

svenska mejerimarknaden (Internet, Butikstrender 1, 2011). Under ar 2010 var Skanemejeriers




totala mjolkinvdgning 351 miljoner kg ramjolk, vilket motsvarade 12,3 procent av landets
mjolkinvigning (Internet, Skdanemejerier 1, 2010). Arla hade under samma period en
mjolkinvigning som motsvarade nirmare 64 procent av den svenska mejerimarknaden. Det
mal Skanemejerier har satt upp infor 2011 dr att 6ka mjolkinvigningen till 500 miljoner kg
ramjolk. Men det ér bara ett av de mal Skanemejerier har for avsikt att uppnd. De vill ocksd
astadkomma en okad tillvixt i foretaget samt utoka sina samarbeten och allianser med andra
foretag. Skanemejerier arbetar dven hart med att vixa pa den internationella marknaden. For

tillfillet jobbar de med att komma in pa den portugisiska och finska mejerimarknaden.

Skanemejerierna stravar efter att samarbeta med regionala foretag for att underlitta
sparbarheten av mejeriprodukternas ursprung (Internet, Skanemejerier 1, 2010). De dr
noggranna med att arbeta pa ett sitt som virnar om miljon, dels genom att minska utsldppen
och dels genom att minimera tillsatserna i deras produkter. Det har idag inforts hardare
kriterier for hur bonderna ska hantera djuren pd sina gardar. 'T'ill f6ljd av detta har
Skanemejerier satt upp skarpare regler omkring djuromsorgen samt dkat kontrollen av

salmonella for att minimera risken for spridning.

Skanemejeriers framsta produktion bestar av mjolk, gridde och ost. Forutom dessa
mejeriprodukter stod de dven for 56 procent av volymen kylda fruktdrycker pa den svenska
marknaden under ar 2010 (Internet, Skanemejerier 1, 2010). Samma dr salde de av 51 procent
av aktierna fran bolaget Proviva till det danska foretaget Danone Group. Anledningen var att
Proviva skulle fa en storre mojlighet att ta sig ut pa den internationella marknaden med hjilp
av Danone Group. Proviva dr bara ett av de foretag som Skanemejerier arbetar med. De dger

dven flera andra mindre foretag runt om i Sverige som t.ex. Hjordndra och Bravo.



3 Teoriram

I foljande kapitel introduceras de teorier, som gemensamt med den empiriska delen, kommer
att ligga till grund for senare analys och diskussion. Teorierna som valts ir relevanta for att fa
forstaelse av konsumentbeteendet frain mjolkupproret i Skiane, bade ur mirkesinnehavarens

samt konsumentens perspektiv.
3.1 Méarkesinnehavarens perspektiv

3.1.1 Varumérkeskapital (Brand Equity)

Brand equity kan ses som en tillgang kopplat till det aktuella varumarket (Aaker, 1996). Inom
Brand equity finns olika punkter som anses kunna fa ett varumirke att na en starkare position

pa marknaden eller bland konsumenterna. De viktigaste punkterna dr:

1. Varumirkeskinnedom (brand name awareness)
2. Kvalitet (perceived quality )
3. Associationer till varumarket (brand associations) och

4. Lojalitet till varumdrket (brand loyality).

Figur 1: en 6versiktsbild 6ver de punkterna som ingar i brand equity, Brand lojalty, Brand
awareness, Perceived quality, och Brand associations (Aaker, 1996). Genom att foretagen
arbetar med dessa punkter kan det leda till exempelvis reducerade kostnader, signaler av

substans/ dtagande, utokning av verksamheten samt positiva associationer till foretaget.
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Figur 1. Killa: David Aaker, 1996. Bulding Strong Brands. Brand equity model

I. Varumirkeskinnedom (Brand Ame Awareness)

Varumirkeskinnedom visar hur starkt intryck ett varumirke gjort pa konsumenten, samt hur
vil konsumenten kommer ihag varumirket (Aaker, 1996). Storleken pa medvetenheten om
varumirket refererar till hur starkt varumirket paverkar konsumenterna. Medvetenheten om
ett varumérke méts i hur vl konsumenterna kommer ihag varumdrket samt vilket erkidnnande

det far frin konsumenterna.

Ettigenkidnnande av ett varumadrke reflekterar till hur familjar konsumenten dr med
varumirket sedan tidigare exponering av det (Aaker, 1996). Det har inte sa mycket med var
konsumenten kommer ihdg varumirket ifran eller varfor det ter sig annorlunda fran andra
varumdrken. Endast sjilva igenkidnnandet har visat sig ge konsumenten en positiv attityd

gentemot varumirket.
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Det har gjorts studier som har visat att konsumenter hellre viljer en produkt fran ett
varumdrke som de kdnner igen framfor ett nytt varumirke som de aldrig tidigare stott pa
(Aaker, 1996). Det har da ingen betydelse vad det dr for produkt som konsumenten dr ute efter
utan konsumenten kommer for det mesta vilja det varumirket som ér kint for dem. Darmed

har dessa foretag en fordel gentemot sina konkurrenter.

Nir konsumenter exponeras av ett varumirke i olika mediala ssmmanhang kopplar de det till
att foretaget lagt ner resurser pa att marknadsfora varumirket (Aaker, 1996). Pa grund av den
allmidnna uppfattningen att ett foretag inte ligger ner finansiella resurser pa en dalig produkt,
samt det igenkdnnande konsumenten far av produkten, kan det leda det till positiva

associationer av varumirket.

Den familjira faktorn kan vara speciellt viktig for ett foretag som har svart att konkurrera mot
andra mer etablerade foretag (Aaker, 1996). I saidana fall 4r ett "medvetenhetsbyggande” en

nodvindig faktor att arbeta med for att 6ka lojaliteten bland sina konsumenter.

Skapa ett igenkdnnande av varumdrket

Eftersom konsumenterna dagligen utsitts for vildiga mangder av PR fran olika hall dr det
foretagens stora utmaning att etablera ett igenkdnnande fran konsumenterna (Aaker, 1996).

Det finns tvd faktorer som dr viktiga i det sammanhanget.

Den forsta faktorn dr att, under givna resurser, skapa en hilsosam medvetandeniva av
varumdrket (Aaker, 1996). Det dr svart att bygga ett medvetande for konsumenten for ett
foretag som inte har ndgon storre forsiljning. D4 dr det istillet mycket enklare for stora
kooperationer som exempelvis Honda, General Electric eller Siemens, som har en fordel i och
med att andra foretag stodjer deras varumirke. Med en hilsosam medvetandeniva menas att
ett foretag inte bor dverdriva sin exponering av varumérket eftersom det da finns en risk att

konsumenterna avtrubbas. De bor istillet ldgga storre fokus pa varumirkesbyggande insatser.
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Den andra faktorn som spelar in dr skickligheten i att synas utdt i media genom olika events
sasom sponsring, reklam och andra offentliga arrangemang (Aaker, 1996). Endast det faktum
att konsumenterna kidnner igen varumérket ses som en positiv okning av deras
varumdrkeskapital. Men det viktigaste av allt for foretaget dr att konsumenterna relaterar

deras varumirke med ndgot positivt.

2. Kvalitet (Quality)

Varumirken som konsumenterna refererar till hog kvalitet pa sina produkter/ tjanster, har
visats sig gynna foretag pa det finansiella planet (Aaker, 1996). Det dr genom god kvalitet som
kunderna framforallt kan bedoma om foretaget uppfyller deras krav eller inte. For ett foretag
innebir bra kvalitet att de kan skaffa sig fordelar av finansiella medel och dven fordelar pa

marknaden. Med bra kvalitet pa sina produkter kan man 6ka sin position pa marknaden.

Inom detta dmne har Fornell gjort en studie vilken omfattade 77 svenska foretag och pagick
under en femarsperiod (Aaker, 1996). De kom fram till att den upplevda kvalitén var en
drivande faktor av konsumentens tillfredstillelse, som i sin tur hade en inverkan pa ROI
(Return to investment). Kvalitet har blivit en viktig del av de strategiska val manga foretag
gor. Under det senaste drtiondet har TQM (Total quality management) blivit ett relativt
centralt begrepp bland foretag. Malsittningen med TQM-programmet dr att skapa en bra

kvalitet pa foretagets produkter och tjinster.

Minga foretag visar tydligt att de ligger stor vikt pa kvalitet pa sina produkter/ tjénster
(Aaker, 1996). Ett exempel pa det ar IBM s chef Lou Gerstner som sade att de hade ett

overgripande arbete och ett stort atagande for kvalitet bland sina produkter.

Konsumenterna koper oftast produkter/tjénster av en viss 6nskad kvalitet (Aaker, 1996). Det
ar efter detta matt av kvalitet som konsumenten efterfragar som foretaget sedan ligger sin niva
pa. Varumirkets kvalitetsniva reflekteras pa vad det fir for identitet. Aven efter det att
varumdrket definierats av dess funktionella fordelar byggs oftast den generella uppfattningen

av varumdrket pa vilken kvalitetsniva foretaget haller.
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IF6r konsumenterna, att uppnd en uppfattning av varumirkets kvalitet dr det for det mesta
omdjligt om kvalitén inte har nagon substans (Aaker, 1996). For att generera en hog kvalitet
krivs oftast en forstaelse av vad kvalitet innebir for ett speciellt kundsegment. Det krivs
samtidigt att foretaget kan leverera den kvalitet som de har utlovat. Det handlar inte enbart
om att skapa en bra kvalitet pa produkter/tjinster, utan det ir ocksa viktigt att det skapas en

forstdelse av kvalitet inom foretaget och att konsumenterna kinner till foretaget.

Det finns dven andra punkter foretag bor tinka pa i arbetet med kvalité (Aaker, 1996).

1. Konsumenter kan ha en negativ instillning till den tidigare kvalitén som foretaget har
haft, och didrmed inte tro pa de nya pastdendena som kommer fran foretaget (Aaker,
1996). Pa grund av detta vill de inte heller ligga ner nagon storre tid pa att ta reda pa
om foretaget har forbdttrat kvalitén pa sina produkter. Det ricker inte alltid med att
gora utomordentliga produkter for att imponera pa konsumenterna och for att radera
deras tvivel pa foretagets tidigare produkter. En viktig uppgift for foretagen dr att

skydda varumirket fran negativa rykten om dalig kvalitet, vilket dr svdrt att reparera.

2. Ettforetag kan skapa och uppna en kvalitet inom ett omrade som konsumenterna inte
uppfattar eller tycker dr speciellt viktigt (Aaker, 1996). Det dr viktigt for foretagen att

investera inom ritt omriden som kinns relevanta for konsumenterna.

3. Konsumenter har sillan all den information som behovs for att gora rationella och
objektiva bedomningar av kvalitén (Aaker, 1996). Men dven om de skulle ha all
information for att gora en korrekt beddmning saknar de ofta motivationen och tiden
att gora det. Det dr viktigt att forsta att det dr de smd sakerna som konsumenterna
anvinder som bas for att gora sin beddmning av kvalitén av produkten. Ett exempel édr
om en konsument sparkar lite litt pa ett dick for att testa hur robusta de dr maste de

vara just det.

4. Konsumenterna vet inte alltid hur de bést ska bedoma kvalitén pa en produkt, de
fokuserar ibland pa fel saker (Aaker, 1996). Diarfor dr det viktigt for foretaget att hjdlpa

kunderna att titta efter ritt saker i produkterna. Till exempel att varans pris inte alltid
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reflekterar kvalitén. Ibland maste foretagen leda konsumenterna i rétt riktning for att

kunden ska kunna fokusera pa det visentliga i valet av produkt.

3. Association till varumdrke (Brand Associations)

Nir ett foretag har skapat en igenkdnning hos konsumenterna blir nista steg att skapa goda
associationer till det egna varumdrket (Aaker, 1996). Konsumenten associerar varumdrket
med vad de har upplevt ndr de kommit i kontakt med det. Det kan till exempel vara
mottagandet fran de anstillda pa foretaget, vad konsumenterna sjdlva kinner infor varuméirket

och hur produkterna har levt upp till deras forvintningar.

4. Varumirkeslojalitet (Brand Loyality)

Denna punkt handlar om hur foretag kan skaffa sig lojala kunder genom att bygga ett starkt
varumirke (Aaker, 1996). Med hjdlp av den lojala kundkretsen man har kan ett foretag littare
forutse sin forsiljning. Det dr mindre resurskrivande att arbeta for att behalla sina nuvarande
lojala kunder dn att forsoka attrahera nya potentiella kunder. IEn lojal kundkrets innebdr inte
enbart en stabil inkomstkilla for foretaget utan dr ocksd ett sdtt att na ut till nya kunder.
Dirmed dr det viktigt for foretagen att virna om sina lojala kunder och inte ta dem for givet.
Varumirkets virde dr till den storsta delen skapat av kunderna som dr lojala till foretaget.
Genom att erbjuda den lojala kundkretsen attraktiva erbjudanden kan foretaget skaffa sig en

strategisk fordel gentemot konkurrerande foretag.

Pa marknaden finns det olika konsumentgrupper; de som handlar hos konkurrenterna, de som
inte haller sig till enbart ett varumirke, de som dr priskinsliga, de som bytt mirke beroende pa
vilket pris produkten hade, de passivt lojala konsumenterna som koper produkter rent
rutinmissigt utan nagon egentlig tanke bakom val av varumirke, och till sist de som dr
indifferenta mellan tva eller flera varumirken (Aaker, 1996). Den mest eftertraktade
kundgruppen som manga foretag vill komma at dr de som ér indifferenta mellan varumirken.

Det finns olika sitt foretag kan gora for att locka dem till sig.

Att som foretag skapa ett starkt och positivt varuméirkeskapital, kan medfora en effektivare

marknadsforing, en mojlighet att ha en hogre prisnivd, mojlighet att expandera, mojlighet att
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skaffa sig ett bittre motstand mot konkurrenters patryckningar samt att skapa starka

konkurrensfordelar gentemot nya etableringar/konkurrenter (Aaker, 1991).

3.1.2 Varumérke som symbol

Varumirket dr en symbol for foretagets identitet, det vill siga bilden kunder har av varumdrket
(Aaker, 1996). Ett foretag med ett starkt varumdrke ger en stor fordel gentemot andra foretag,
da det skapas en stark igenkidnning fran kunderna. Kopplingen mellan varumirkets symbol

och dess identitet dr ndgot som byggs upp under en lang period innan den blir etablerad.

Foretagets symbol dr inte alltid en person som Bill Gates for Microsoft, eller ett marke som
dpplet for Apple (Aaker, 1996). Symbolen kan dven vara en metafor for vad foretaget star for.
Ett starkt symboliserat varumirke kan vara en av hornstenarna i ett foretags. Ett varumirke
som funnits linge pa marknaden har oftast en stark tradition bakom sig som ger dem en god

grund att std pa och en stark fordel gentemot andra konkurrenter.

3.1.3 The consistency option, the benefits of consistency

Aven om det ibland ir bra eller till och med nédvindigt med forindringar finns det inga tvivel
att malsittningen for ett foretag dr att skapa sig en stark och hallbar identitet (Aaker, 1996).
Det kan resultera i ett 4gandeskap av en position och ett dgandeskap av en identitetssymbol
som blir kostnads effektivt for foretaget. Med hjilp av dessa kan foretaget fa en komfortabel

konkurrensfordel gentemot konkurrerande foretag pa samma marknad.

Agandeskap av en position: Med en kontinuitet i sin identitet kan ett foretag fa ett virtuellt
dgandeskap av en position (Aaker, 1996). I och med att det redan finns ett starkt foretag pa
marknaden kommer chansen att en konkurrent ska kunna fd genomslag pa samma marknad

framsta som minimal. Dirfor kommer konkurrenter att vilja andra marknader att etablera sig

pa.

Agandeskap av identitets symbol: Ett foretag som har funnits under en ling tid har fatt

mojlighet att skapa sig en stark identitets symbol (Aaker, 1996). Med en stark symbol blir det
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enklare for ett varumirke att bli igenkédnt och med en stark koppling till varumdrket blir det
enklare att forsta vad symbolen innebir. Exempel pa starka symboler kan vara Marlboros

cowboy eller Appels dpple. I och med att foretaget har utvecklat en sidan stark symbol som
representerar varumérket maste konkurrenter hitta andra vigar att ga for att konkurrera om

kunderna.

Kostnadseffektivitet: Styrkan med att vara ett igenként foretag medfor att foretagen inte
behover avsitta stora resurser pa marknadsforing (Aaker, 1996). Som nytt foretag kostar det
mellan fem och tio ganger sa mycket att locka till sig nya kunder eller stjila kunder fran
konkurrerande foretag dn vad det gor for ett redan etablerat foretag. Det innebir alltid ett
stort risktagande att som nytt foretag investera stora summor for att forsoka skapa sig en

position pa marknaden.

3.2 Konsumentens perspektiv

3.2.1 Kulturella faktorer som paverkar konsumenten

Enligt Melin (1999) finns en mingd individuella faktorer som paverkar en konsuments
beteende i samband med valet av mirkesprodukt. Dessa faktorer brukar kategoriseras som
demografiska, kulturella och socio-ekonomiska och kan i stort sett inte paverkas med hjilp av

marknadsforing utan det maste foretaget acceptera och ha i beaktande.

Kultur definieras som en dynamisk process som uppkommer bland sociala grupper inom ett
samhiille (Leo et al., 2005). Kulturen frambringar en mdngd tankeprocesser av virderingar
som inverkar pd hur en individ uppfattar saker och ting. Den paverkan som skapas av kulturen
anses ha en stor paverkansfaktor och ter sig vidare annorlunda mellan regioner och ménniskor
med olika kulturliv. I och med att kulturen inverkar i en sa pass hog grad pa hur individer

fungerar sd paverkar den ocksa beslutsfattandet nir en produkt eller tjdnst skall anskaffas.

Kulturen dr det som styr en individs beteende och preferenser mest (Kotler et al., 2002). En

individs beteendemonster skapas av formagan att lira sig nya saker och genom inforskaffad
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erfarenhet. Ndr en individ vixer upp i ett samhiille skapar den sig virderingar, beteende och

behov fran familjen och ndra vinner samt myndigheter i samhillet.

Inom varje kultur finns det en samling mindre subkulturer eller sma grupper av individer som
tillsammans har ett tankesitt som dr grundat pd liknande situationer, behov och virderingar
(Kotler et al., 2002). Subkulturer innefattar geografiska regioner, religioner och intressen och
sa vidare. Kotler menar pd att dessa subkulturer dr ett essentiellt fragment av marknaden, en
stor del marknadsforare glommer manga ganger dessa grupper men realiteterna dr att dessa
kan vara ritt sa stora och visentliga. I Sverige finns det till exempel dryga 1.4 miljoner

svenskar med utlindskt pabra fran olika delar av virlden (Internet, SCB 1, 2010).

Nir man vidare definierar subkulturer dr det oftast folkgrupper med etnisk bakgrund som
ndmns, men dven religion och geografiska omraden riknas emellertid in till kategorin
(Hawkins et al., 2003). 'Till kategorin hor dven olika generationer. Det vill siga att alla vi
mdnniskor ingdr i ett antal olika subkulturer didr vi individuellt paverkas annorlunda. Ett
exempel kan vara att var instéllning till nya foretag och produkter paverkas pa grund av var
regionala subkultur. Ett annat exempel kan vara att var mat- och dryckkonsumtion paverkas

av den etniska subkulturen som vi har.

3.2.2 Varumaérkets roll i konsumenternas beslutprocess

Varumiirkets roll nir konsumenten skall bestimma sig for vilken produkt hon ska kopa dr inte
alltid glasklar (Melin, 1999). Detta framgar av det allmédnna uttrycket: "Kunden képer en
produkt, inte ett mirke.” Melin (1999) hiavdar dock att detta inte dr helt sant, utan menar att
konsumenten varken koper en produkt eller ett mirke. Enligt honom képer kunden en
mirkesprodukt. Samtidigt tilligger Melin att mirke och produkt dr djupt sammankopplade
med varandra, men att betydelsen av begreppen kan vixla i och med hur kodpsituationen ser ut.
Den stora skillnaden mellan de tva begreppen ligger kanske mest i foljande citat: "A product is
something that is made in a factory, a brand is something that is bought by a customer. A

product can be quickly outdated, a successful brand is timeless™ (Melin, s. 49, 1999).
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Av begreppen, varumirke och produkt, dr varumirket det mest varaktiga (Melin, 1999).
Namn pd bestindiga varumirken kan till exempel vara Coca-Cola, Gillette och Kellogs.
Medan dessa har funnits pa marknaden i en massa ar, har produktportfoljerna som de
representerar modifierats under aren och detta har genomforts genom stindig

produktutveckling.

Det har gjorts en hel del undersokningar med avseende for konsumenternas preferenser nir
det handlar om produktmirken (Melin, 1999). Resultaten av undersokningarna visade att det
inte var produkten i sig som var det avgorande, utan produktens varuméirke. Nagot forenklat
kan man sdga att ndr tva produkter dr likvirdiga varandra, dr det oftast produktens identitet
som avgor. Slutsatsen av det blir att desto starkare image ett varumérke har, desto mer kan
det paverka kundernas preferenser i samband med valet av produkt. Att ha en stark image pa
varumdrket kan i slutindan spela en avgorande roll och detta betonas av Revlons grundare
Charles Revlons beromda kommentar: "In the factory we make cismetics. In the store we sell

hope.” (Melin, s. 51, 1999).

Som det tidigare har nimnts dr malsittningen for markesinnehavaren att skapa en
grundstomme av varumdrkeslojala kunder (Melin, 1999). Och den stora utmaningen for
mdrkesinnehavaren ligger saledes i att tillhandahalla en produktportfolj som ger ett attraktivt
och varaktigt mervirde samt att tillfredstilla kundens behov och framtida 6nskemal. For att
uppna detta dr det nodvindigt att se hur varumérket kan medverka till att skapa virde och vad
det kan ge for resultat i kundens beslutprocess. I det féljande kommer beslutprocessen
forklaras med hjilp av sex viktiga begrepp i konsumentbeteende-teorin, vilka kan leda till att
ge en storre kunskap for den varumirkesuppbyggande processen hos kunden: engagemang,
mdrkeskdnslighet, mirkeskdnnedom, markesassociationer, mervirde och mirkeslojalitet,

vilket illustreras i figur 2.
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Figur 2. Killa: Den varumirkesuppbyggande processen - Ett pararellt forlopp i foretaget och
i konsumenternas medvetande i Melin, Frans. (1999). Varumdrkesstrategi - om konsten att

utveckla starka varumirken.

3.2.3 Engagemang och markeskanslighet

Enligt Melin (1999) dr ett av mirkesinnehavarens ndodvindigaste mal att forsoka framkalla
kundernas engagemang for foretagets markesprodukt. Anledningen till detta ér att svagt
engagemang normalt inte betraktas leda till en stark och bestindig mérkeslojalitet. Men vad
innebir egentligen begreppet engagemang? 'Tills vidare verkar det inte finnas ndgon allmin
definition av det, dock menar Melin pa att alla forsoken till att konkretisera begreppet inriktar
sig pa individen. Detta blir mer patagligt nir engagemang ofta nimns i termer av intresse eller
betydelse for den enskilde konsumenten. Sedan betraktas styrkan av engagemang paverka
konsumentens mottaglighet att ta in information och i framtiden didrmed ocksa
beslutsprocessens storlek. I och med att styrkan pa engagemang varierar har det sdledes
resulterat till en kategorisering av ldg- och hogengagerade produkter. Nir lagengagerande
produkter skall marknadsforas betraktas konsumenterna vara mindre mottagliga av
information vilket gor att det blir betydligt svarare att vicka ett intresse. (Melin, 1999).
Produkter som riknas till gruppen ligengagerade ér vanligen dagligvaror. Och dirmed dr det

extra nodvindigt vid marknadsforing av dessa varor att” informationen soker upp
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konsumenten”. Nir det giller konsumtion av hdogengagerade produkter soker kunden aktivt

efter information i en process som kidnnetecknas av ett komplext beslutsfattande.

Vad dr det egentligen som gor att engagemang hos den individuella konsumenten varierar i
styrka? Styrkan av engagemang kan vara beroende av tre faktorer: produkten, individen och
situationen. Enligt Melin (1999) kan dessa faktorer slds ihop och tillsammans bilda begreppet
engagemangsprofil. Genom att inverka pa dessa faktorer far mirkesinnehavaren en chans att

paverka styrkan av engagemang hos konsumenten.

En av de primidra malsittningarna med att forsoka hoja nivan av engagemang dr att kunden
ska soka sig till varumirket i beslutprocessen av mirkesprodukt (Melin, 1999). Med andra ord
skall ambitionen av ett 6kat engagemang leda till minskad pristink och istillet leda till ett 6kat
mdrkestink. En konsument som dr mer mirkesberoende anvinder varumirket som sin
riktlinje i sokandet av mirkesprodukt. Ndr man utgar fran det kan man sedan urskilja olika
sorter av mdrkeslojalitet. Mirkesinnehavarens malsdttning dr att alltid ha en hog
midrkeslojalitet, men denna grundar sig pd hur stark respektive svag mirkeskinsligheten ér
hos den individuella konsumenten. Fran mirkesinnehavarens perspektiv dr en konsument
med hog mirkeslojalitet, men med ldg mirkeskinslighet inget man strivar efter, i och med att
konsumenten da inte dr lojal pa grund av sina preferenser till varumirket. Anledningen till att
denna sort av lojalitet inte dr 6nskvird beror pa att den litt kan dndras och gar dirmed under
namnet pseudolojalitet. Darfor dr det viktigt att forsoka hoja konsumenternas
mdrkeskdnslighet ur mirkesinnehavarens perspektiv om man vill uppna en bestindig

mirkeslojalitet.

3.2.4 Markeskdnnedom och méarkesassociationer

Melin (1999) ndmner att en av mérkesinnehavarens viktigaste uppgifter dr att fi upp
konsumentens kinnedom om den egna mirkesproduktens forekomst, med andra ord skapa
mdrkeskdnnedom. Detta kan dock vara en svar uppgift i och med det vixande utbudet av
mdrkesprodukter pa marknaden samt det snabbt stigande informationsbruset som rader i
dagens samhille. Mirkeskdnnedom kan ha en visentlig bemirkelse av manga olika orsaker

som ofta 4r nira relaterade med varandra:
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*  Mirkeskdnnedom ir steg ett i mdrkesinnehavarens malsittning att dstadkomma ett
band mellan mirkesprodukten och kunden. Mirkeskdnnedom ér darfor ett maste for
att kunden ska framkalla mirkesassociationer.

*  Mirkeskinnedom ger en kinsla av gemenskap och inblick, vilket dr ett maste for en
mojlighet att skapa preferenser for en mirkesproduket.

*  Mirkeskinnedom dr nodvindig i och med att manga kunder far en bild av varumirket.
Ar det dverexponerat si symboliserar det en mirkesprodukt med kvalité. Kunden tror
dirfor att en igenkdnnande mirkesprodukt dr en forsikran om kontinuitet, vilket

innebir att mirkesinnehavaren kommer att halla det loftet.

Mirkeskdnnedomens essentiella betydelse blir mer uppenbar av en undersdokning som gjordes
i Amerika, ddr undersokningen gick ut pa att kunderna fick en valmojlighet mellan tre
jamgoda mirkesprodukter (Melin, 1999). I undersokningen anvindes en vilkind produkt och
tva relativt okdnda produkter. Det skulle sedan visa sig att mer dn go procent av de som ingick
i studien valde mirkesprodukten med det etablerade varumdrket, ett beslut som mer eller
mindre var byggd pa mirkeskinnedom. En liknande undersokning som gjordes i Danmark
gav inte helt ovintat snarlikt resultat for de marknadsledande mirkesprodukterna pa 66
procent respektive 38 procent for de samtliga mirkesprodukterna. Slutsatsen av dessa
undersokningar dr att midrkesinnehavaren bor striva mot att framkalla markeskdnnedom hos
konsumenten genom att skapa en stark link mellan konsumentens medvetande och den egna

mdrkesprodukten.

Som nykomling, for att kunna ha en chans att etablera sig pa en marknad, maste darfor
forsoka knuffa ut konkurrerande mirkesprodukter ur konsumenters medvetande, vilket kan
uppfattas vara tillrickligt komplext. Om markesinnehavaren klarar av att utfora utgiften kan

detta resultera till en langsiktig hallbar relation.

Skulle konsumenten inte uppfatta nagra visentliga differenser mellan de olika
markesprodukterna, kommer andra faktorer att bestimma i kopprocessen istillet, som till
exempel priskinslighet. (Melin, 1999). For att slippa konkurrera med priset behdver

mdrkesinnehavaren framkalla andra virden som ger konsumenten bra vibbar och positiva
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mdrkesassociationer. For dven om konsumenten inte dr bekant med en typ av mirkesprodukt

ar det normalt att konsumenten redan har skaffat sig en fast asikt om varumarket.

En av de viktigaste mirkesassociationer dr baserade pa emotionella virden (Melin, 1999).
Denna koppling till markesprodukten kan hdarstamma fran bland annat funktion, livsstil,
anvindningsomrade eller geografiskt ursprung. Dessa virden kan anvindas var for sig eller
tillsammans, det viktiga dr egentligen att de ger ett klart och homogent avtryck i
konsumentens medvetande. Syftet for mirkesinnehavaren ér att konsumenten far en enhetlig

kinsla av mirkesprodukten som skall leda till en konkurrenskraftig image.

3.2.5 Mervarde och markeslojalitet

Inom en viss produktkategori finns det manga mirkesprodukter med liknande egenskaper
som uppfyller ett bestimt basbehov hos konsumenten (Melin, 1999). Dirfor dr det viktigt att
mdrkesprodukten har ett mervirde for att konsumenten skall vilja just den. Mervirde dr ett
centralt begrepp inom varumirkesomradet och brukar betecknas som mirkesproduktens
raison detre, vilket betyder existensberittigande pa franska. 'T'rots att begreppet har anvints
flitigt under senare ar, finns det dnnu ingen allmén definition av det. Men enligt Melin (s. 56,
1999) kan man siga "att mervirde dr ett uttryck for skillnaden i innebord mellan begreppen

mdrkesprodukt och generisk produkt’.

Utvecklingen av ett mervirde ligger hos konsumentens medvetande och hur hon relaterar
mdrkesassociationerna till produkten (Melin, 1999). Dessa associationer kan vara kopplade till
bade markesproduktens design och funktionalitet. For att mervirdet skall tilltala
konsumenten maste produkten dessutom forhalla sig konkurrenskraftig gentemot andra
produkter. Malet och syftet for markesinnehavaren ér sjilvklart att produktens mervirde skall

attrahera konsumenten sa pass mycket att det i framtiden leder till mérkeslojalitet.

Mirkeslojalitet dr ett svarfangat begrepp som manga forskare inom omradet
konsumentbeteende har lagt ner mycket tid och intresse pa (Melin, 1999). Eftersom begreppet
skiftar i betydelse beroende pa hur det anvinds finns det dirfor en rad olika definitioner. I och

med att mirkeslojalitet saknar en allmén enig definition har detta lett till bekymmer i
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diskussioner inom d@mnet. Problematiken ligger i att de teoretiska, generella
begreppsforklaringarna som finns inte héller mattet och dessutom ir alldeles for diffusa for att
kunna anvindas i praktiken. De allmdngiltiga definitionerna som existerar begrinsas
ndamligen av att de har skapats ur en situation eller ett syfte, dirmed ér det inte hallbart att

anvinda begreppet som praxis.

Har foljer en vilciterad definition av mirkeslojalitet som forsoker beskriva och mala upp en

klarare bild av begreppet, och dir en del kinnetecken for lojalitet synliggors.

"Brand loyalty is (1) the biased, (2) behavioural response, (3) expressed over time, (4) by some
decision-making unit, (5) with respect to one or more alternative out of a set of such brands,

and (6) is a function of psychological processes.” (Melin, s.57, 1999).

Trots att definitionen ger en klarare bild av méarkeslojalitet blir det dock dnda ingen
nymodifiering av begreppet (Melin, 1999). Kontentan av definitionen blir saledes att antingen
infrias samtliga kinnetecken och da kategoriseras konsumenten som mirkeslojal, eller sa gor
hon inte det och anses da vara icke-lojal. Vidare visar definitionen inga tydliga
gransdragningar for var lojalitet gar. Ddarmed kan man konstatera att mirkeslojalitet dr sillan
definitiv utan vixlar i styrka, det vill sdga att det finns olika nivder av mirkeslojalitet. Lojalitet
skall i och med det anses vara ett dynamiskt begrepp som stindigt vixlar fran icke-lojal till
absolut lojalitet. Och med hjilp av David Aakers modell, lojalitetspyramid, har man lyckats att
dela in konsumenterna i fem olika kategorier samt i lika manga nivaer (Aaker, 1991). Denna
rangordnade modell skall forsoka illustrera hur konsumentens mirkeslojalitet kan kopplas till
varumdrket. Den lidgsta nivan pa pyramiden dir placeras konsumenter med icke-lojalitet och
dirmed saknar koppling till nagot specifikt varumirke, och éverst pd pyramiden dir finns de
som man kan kalla har utvecklat en forpliktad mérkeslojalitet. Dessa konsumenter
karakteriserar att ha en stark och genuin kinsla gentemot mirkesprodukten och uppvisar
dirfor ocksd en enorm stolthet 6ver den. Melin (1999) syftar pa att de dr sa pass emotionellt
involverade i produkten att de dr beredda att sta upp for och forsvara den, oavsett vad som

hidnder. Figuren som foljer uppvisar Aakers (1991) lojalitetspyramid.
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High brand equity
Committed buyer

Likes the
brand

Satisfied / habitual
buyer — no reason to

change, equity diffuse

Brand switchers / price sensitive
buyers/ indifferent brand — no

loyalty = no equity

Figur 3. Killa: Aaker, D.A (1991): Managing Brand Equity. "T'he Brand Lojalty Pyramid”.

24



4 Empiri

I detta kapitel presenteras empirin som har tagits fram. Kapitlet inleds med en kort
beskrivning av borjan till problemet samt en presentation av avtalet mellan Coop och Arla.

Sedan foljer en beskrivning av konsumenternas reaktion.
4.1 Borjan till problemet

Skanemejerier var linge det dominerande mejeriet i Skane. Skanemejerier och Arla hade
under en lingre period ett samarbete som gick ut pa att Skanemejerier levererade ett
basutbud, dvs. mjolk, fil, smoér mm till de skanska butikerna medan Arla levererade de mer
speciella produkterna som t ex keso och Yoggi (Internet, ATL 1, 2008). Forutom detta avtal
hade de ett samigt bolag JO vilket hade varumirkena Bravo, God morgon och Sagolika.
Under dr 2008 borjade allt dndras. Skanemejerier och Arla brot upp sitt avtal géllande JO -
bolaget. Skanemejerier beholl varumirket Bravo, och Arla beholl varumirkena JO, God
Morgon, Sagolika och ett sdljuppdrag for Tropicana. Upplosningen av detta avtal var inte
vilkommet bland butikerna i Sverige, da de fick svarare att silja Arlas egna produkter i Skane

och Skanemejeriers produkter i Arlas omrade.

Detta blev startskottet for en turbulent period pa den svenska mejerimarknaden (Internet,
ATL 1, 2008). En kraftmitning bland mejeriforetagen startade. Arla gick ut i media under ar
2008 med att foretagen skulle gora en kraftanstringning i hela Sverige med hjdlp av en ny

strategi. I Skane mdlet att 6ka forsiljningen med 20-30 procent.

Genom att Arla dr ett stort foretag har det en konkurrensfordel (Internet, ATL. 1, 2008).
Foretaget kunde erbjuda matbutikerna runt om i Sverige ett lidgre pris dn de lokala
mejerierna. Detta medforde att det brot ut ett priskrig mellan Arla och de andra mejerierna i
Sverige. I och med att Arla kunde utnyttja sin position som marknadsledare och diarmed hélla
lagre priser kunde man pressa de andra mejerierna. Arla skapade hard konkurrens pa

mejerimarknaden
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Skanemejerierna hade planerat att hoja sina priser i borjan av 2009, men enligt Anders
Olsson, ordforande i Skanemejerier, tdlde inte marknaden en prishojning just da (Internet,
ATL 2,2008). Han menade att om Skianemejerier skulle ha gjort en prishdjning skulle
foretaget troligtvis ha tappat volym till Arla. Dirmed gjorde Skanemejerier inte
prishojningen. Istillet sinktes med tre ore per liter mjolk. Skanemejerier blev istillet tvunget

att hitta stillen diar man hade rad att dra ner sina kostnader.

Under den tidiga hosten 2008 bytte Netto ut Skanemejeriers produkter mot Arlas billigare.
Enligt Sven-Olov Loov, informationsansvarig i Skanemejerier, ar det viktigt for
lagprisbutikerna att ha ett billigt utbud av varor (Internet, ATL. 3, 2008). Skanemejerier har
inte samma mojlighet att konkurrera med Arla, eftersom Skanemejerier inte kan erbjuda
liknande fullsortiment. Nio Netto butiker i Skdne bytte till Arla. Detta gav Skanemejerier en
forlust pa 18 miljoner kronor och en volymminskning pa 170 ton per ar. Samtidigt siger Jacob
Ringdahl, marknadsansvarig i Skanemejerier, att det dr foretagets ambition att fa tillbaka
Nettobutikerna. Mejeriet utvecklar ett sortiment som ska passa lagprisbutikerna. I samma
veva som Netto bytte ut Skanemejeriers produkter till Arlas gjorde Bergendahls (City Gross)

samma sak. Ndr Skanemejerier forlorade Bergendals och Netto sju procent av volymen.

Bytet av Skanemejeriers sortiment till Arlas i Nettos och Bergendahls butiker ledde till
protester bland konsumenterna i Skane (Internet, ATL 3, 2008). Konsumenterna menade att
det var oacceptabelt att mjolk transporteras fran Arlas mejeri i Jonkoping till butikerna i
Skane, nir Skanemejerier dr betydligt ndrmare. Protesterna handlade framfor allt om den
langa och i konsumenternas tycke onddiga trasportstricka men dven om bristen pa lojalitet
gentemot de skanska bonderna (Internet, ATL 4, 2008). Genom konsumenternas protester
konsumenterna mot att Bergendahls och Netto bytt till Arlas sortiment dkade Skanemejeriers

forsiljning i ICA och Coop med flera hundra kilo mj6lk den veckan (Internet, HD 1, 2008).

4.2 Coop - Arla avtalet

De diliga nyheterna slutade inte ddr for Skanemejerier (Internet, ATL 5, 2009). Ett halvar
efter att Bergendahls och Netto hade bytt ut den skanska mjolken gick Coop ut i medierna i

februari 2009 med att dven Coop skulle ha Arla som huvudleverantor. I och med avtalet
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mellan Coop och Arla forlorade Skanemejerier 15 miljoner kilo i forsiljningsvolym, vilket
motsvarade nirmare 4 procent av den totala volymen. Avtalet tridde i kraft vecka 11 2009
(Internet, Kristianstadsbladet 1, 2009). Manga mejerier blev irriterade, eftersom de inte kan
konkurrera med de priser som Arla ger Coop. De menar att Arla utnyttjar sin position som
marknadsledare for att "kopa” marknads andelar. Coop hade lonsamhetsproblem som Arla
utnyttjade. Coop hade en miljard i sparkrav och nu sparade Coop pengar genom att ha Arla
som huvudleverantorer. Enligt Per Blomquist, VD for Gefleortens mejeri, handlar det om
100 ooo-tals kronor som de storre Coop butikerna hade forlorat om de skulle ha valt ett annat
mejeri. Aven om mejerier skulle erbjuda ett sortiment i samma pris klass som Arlas, kan Coop
dnda inte tacka ja till det sortimentet, pa grund av forlusten av den bonus som Arla ger Coops

storre butiker.

Avtalet mellan Coop och Arla gav upphov till irriterade kinslor bland mejerierna som menade
att Arla pa ett felaktigt sitt forsokt att kopa upp den svenska mejerimarknaden (Internet, DN
1, 2009). Detta upprorde Skanemejeriers VD Bjorn Sederbland, som i en intervju sade att
foretaget inte har ndgot emot konkurrens, men stiller sig starkt fragande till Arlas agerande
(Internet, Lantbruk 1, 2010). Dirfor skirper konkurrensverket kontrollen av Arla.

Konkurrensverket anklagade Arla for forsok att stinga ute konkurrenter.

Konkurrensverket genomforde en utredning hur det gick till nar avtalet mellan Coop och Arla
slots (Internet, Lantbruk 1, 2010). I en artikel pa internetsidan, Lantbruk, uttrycks missnoje
over att avtalet slots utan hinsyn till en " lika effektiv konkurrent” (Internet, Lantbruk 1, 2010).
Konkurrensverket fann inte ndgra fel i avtalet. Skanemejerier var daremot fortfarande upprort
over konkurrensverkets beslut att avskriva fallet. Skinemejerier tyckte inte att det skulle vara
tillatet for Arla att anvinda metoder som selektiv prissittning, samt ombyggnation av

mejeridiskar for att bara passa Arlas mejerivagnar.

4.3 Konsumenternas reaktion

I och med Arlas intag pa den skanska marknaden utbrot det en livlig debatt fran de skanska
konsumenterna (Internet, Ystads Allehanda 1, 2009). Manga av konsumenterna gillade inte

att Skanemejeriers produkter forsvann fran kylarna i de flesta av de skdanska butikerna. Samt
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att det inte gillade det att ur en miljo synvinkel att mjolken skulle transporteras fran Arlas
mejeri i Jonkoping och senare ner till de skdanska butikerna. Midnga av konsumenterna vill
dven att den mjolken som séldes i butikerna skulle komma fran skanska bonder. Det ledde till
att de skanska konsumenterna valde att handla i de butiker som fortfarande hade kvar

Skanemejerier produkter.

Konsumenternas upprordhet tog form i olika forum pa Internet till exempel FFacebook. Mats
Genberg var forst med att forma en Facebookgrupp. Han startade "Coop suger fett! Silj
skansk mjolk i Skane” den 26 februari 2009 i protest mot Coops beslutat sig att anvinda Arlas
sortiment (Internet, Ystads Allehanda 1, 2009). Det som gjorde att Genberg startade denna

grupp var att han blev sa uppretad av att Coops inkopschef forsvarade Coops beslut.

Genberg sa i ett uttalande till Ystads Allehanda: ”-Jag blev forbannad nir jag sig
inkopschefen pa Coop forsvara beslutet (Internet, Ystads Allehanda 1, 2009). Hur kan man
2009 ha sa dalig pejl pa vad som giller. Hela virlden pratar om ndrproducerat men Coop
snackar om att spara en fem-oring”. I ett uttalande i TV4 Nyheterna var Genberg forvanad
over hur manga som engagerade sig i Facebookgruppen "Coop suger fett! Silj skansk mjolk i
Skane™. Det var som om folk vintade pa ett forum att beklaga sig (Internet, 1'V4play 1, 2010).
Sedan Facebook gruppen kom till anslot sig ungefir en person var tredje minut. Idag 2011 har
Fracebook gruppen dver nooo medlemmar. I samband med att media fick kinnedom om
vilken kraft Facebook gruppen hade uppmanade Genberg till en bojkott av de Coopbutiker
som hade tagit bort den mjolken fran sina kylar. Bland mjélkkonsumenterna som valde att

visa sina sympatier pa FFacebooksidan skrev foljande:

Jag har druckit skdnsk mjolk i snart 40 dr och det vill jag fortsditta med!”

"Skanemcjerier Har man ju for fan vuxit upp med. Att borja silja Arla istillet e ju som o tvinga

en skdning dricka Iovbergs lila eller Gevalia i stéllet for Zoegas. Hemskt.”

"Nu dr det dags att AGERA! Visa vilken makt vi konsumenter har om vi gor gemensam sak.

Alltsd - kop inte ARLAS mjolk dven om det skulle innebdra att vi far avsta fiin mjolk ett tag.
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Diet finns alternativ att ta till som t ex havremjolk eller sojamjolk. Bojkotta Arla - mjolken pa

Coop i Skiane!!!!”

"Jag tror att det hdr har ctt stort symbolvirde for oss i Skane samt Dalarna och Norrland (dir
man har samma sorts "uppror") Vdra bygder kdnner oss ofta trampade pa av huvudstadens
aktorer. Nu trampar man pd en av vdra symboler - men den hir gangen kan vi sdga ifrdn och
gor det. Silj girna Arla. Men ha VAR mjolk ocksd. Tink om Coop skulle silja fotbollstrojor
till alla kids. Men pa grund av bést pris och service sd valde man att alla affirer i hela landet
skulle silja AIK trojor. Jag tror helt enkelt inte att man fattat att vissa varumdarken har en sd

stark laddning. Jag tror faktiskt inte heller att Skinemcjerier fattat det riktigt sjilva...”

Jag bodde i Visby i ett halvir. Det var rena helvetet. 'link er, en person som mej, som dr rena
myjolknarkomanen... Och ingen Skianemejerier, vilket dr den enda mjolk som gar att dricka.

Tur jag ar tillbaka i Skane nu. Hoppas Coop far huvudet ur arslet och tinker om.”

"Skdnemcjerier har blivit en del av viér kulturella identitet. Rod, orange och bld mjolk. I Pure-
Pak. Vi dr over 1500 medlemmar hir. Alla med olika skil. Vissa miljo. Andra jobb. En del
tanker pd den lokala bonden. Andra pa fii handel och monopolbekdmpning. Men jag har en
klar kiinsla av att nigot som forenar de allra flesta av oss dr en kdnsla av att vilja sdga ifrdn ndr
ndgon pissar pd en del av "virt kulturarv'. Vilket Coop gor. Och dessutom utan att fatta att

det dr just det man gor.”

"Bojkotta de som inte siljer Skansk mjolk, vi bor tinka pd vdra skanska bonder.”

"Sjilvklart ska vi ha Skiansk mjolk i Skdne, har redan slutat handla mina basvaror pa Netto o
Citygross p.g.a att de slopat mjolk frin Skinemecjerier, kommer att sluta dricka mjolk om jag

inte kan kopa Skinsk mjolk.”

"SKANSK MJOLK SKA VARA I SKANE JAG VILL DEFINITIVT INTE HA
NAGON JAVL.A 08 MJIOLK HAR I SKANE HATA ARLA”
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"Att fi dricka skinsk mjolk fran Skanemcjerier dr lika sjilvkiart som att dricka rent vatten fidn

sin egen brunn!”

"Skdnsk mjolk ir bara bist och godast. Med tanke pa miljon sa kop narproducerat! Sa kop

Skdanemcjeriers produkter.”

"Jag betalar hellre mer for maten dn handlar pi COOP och CI'TY GROSS de ska bojkottas
vad ¢ heligare dn vir skanskamjolk!! Det finns mer prestige i ndr producerat dn att de ska tjina

1 kr mer for mjolken!

SKANSKMJOLK E LIVET!!!”

"Det framstdr allt tydligare att man fiin Coop och Arla inte riktigt fattat. Jag dr Mac-
anvindare och vi dr levande bevis pd att ett varumdrke handlar om virderingar som dr svdra
att ta pd.

Vem kor Volvo och vem kor Saab?

Nenad skriver nedan "dlska Skanemejerier”. Undrar om nigon pa Coop ens tinkt tanken att

ndgon kan élska ett mejeriforetag!”

Facebook-gruppen "Coop suger fett! Silj skansk mjolk i Skane” var bara en i raden av manga
grupper som uppstod under forsta delen av 2009. Grupperna hade fatt ihop nirmare 2000

medlemmar under bara nagra dagar (Jonsson, 2009)

Sara Brynskog, pressinformator pa Skanemejerier, siger till Ystads Allehanda.:” Det kinns
Jjattepositivt att vi har det hir konsumentstdder. Det finns Facebookgrupper, det bloggas och
det dr upprorda kinslor éverallt. Vi far se vart det landar. Mjolk engagerar och det dr kilart att

folk reagerar om det uppticker att mjolken hemifidn dr pd vig att forsvinna.
O . re)

- Det dr trakigt fOr vara konsumenter som far mindre valfrihet och det dr trakigt fOr vira

bonder som fir det dnnu tuffare Unternet, Ystads Allehanda 1, 2009)
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Hakan Jonsson, som dr etnolog i L.und och har doktorerat i médnniskors forhallande till mjolk,
ar inte forvanad over konsumenters reaktion till Arlas forsok att inta den skdnska marknaden.
Han siger: “eftersom mjolken i hogre grad in nagot annat livsmedel ar forknippad med
hemma och ndra dr det naturligtvis alldeles extra sjilvklart att det blir ramaskri nir man gor s

med mjolken’.

I Jonssons tycke gjorde Coop ett misstag, ndr foretaget inte visste tillriackligt om vad
konsumenterna hade for relation till "sin” mjolk. Jonsson tror inte att de skanska
konsumenterna kommer att vinja sig vid Arla mjolken, eftersom bade ICA och Bergendahls

kommer att marknadsfora Skanemejerier vildigt hart.

I butikerna dr Skanemejeriers mjolk ungefir 50 6re dyrare, men det har ingen betydelse for
konsumenterna, da det ar Skanemejeriers och inte Arlas mjolk man efterfragar (Internet, ATL
6, 2009). Butikerna forsoker att komma med erbjudanden till konsumenterna for att de ska
vilja Arlas mjolk. Kassorskan i en Coopbutik sidger till ATL att butikerna far returnera
mycket av Arlas mjolk, och det tycker hon ér trakigt. I mjolkdiskarna har personalen fatt
rodprismirka Arlas mjolk och halvera priset for att konsumenterna ska kopa mjolken. Hon

avslutar intervjun med att siga: "Folk vill ha Skanemejerier”.

Efter stora konsumentprotester och demonstrationer utanfor Coops butiker runt om i Skane
kom Skanemejeriers produkter tillbaka i Coops kylar. Bjorn Sederblad, Skinemejeriers VD,
tackade de skanska konsumenterna for deras stod i en intervju for TV4 (Internet, TV4play 1,

2010).
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5 Analys

I detta kapitel analyseras och diskuteras empirin utifran de teorier som tidigare tagits upp. En

aterkoppling till problemformuleringen samt syftet kommer att goras.
5.1 Analys ur Skdnemejeriers perspektiv

For att forsta konsumenternas reaktion maste man analysera Skanemejeriers styrkor som

varumirke.

Bland Aakers teorier "T'he consistency option och the benefit of consistency”, tar han upp att
det dr viktigt for ett foretag att skapa sig en identitet som dr hallbar och som gor att kunderna
forblir lojala. Var bild av Skanemejerier speglar ett mejeriforetag som manar om sina lokala

bonder och som anvinder sig av ndrproducerade mejeriprodukter.

Nagot som Skanemejerier har haft till sin fordel dr att de har varit ett relativt ensamt
mejeriforetag i Skane vilket gjort att de har haft en monopolliknande situation. De har i lugn
takt kunnat utveckla ett starkt varumdrke och en stark identitet gentemot konsumenterna pa
den skanska marknaden. I och med den ohotade miljon har de kunnat bygga upp ndgot som
Aaker kallar for ett virtuellt dgandeskap av position. Med detta menas att ett konkurrenslost
foretag kan knyta an manga kunder som successivt blivit dem trogna. Det foretaget har
dirmed skaffat sig en fordel gentemot konkurrenter som forsoker attrahera nya kunder pa det
ctablerade foretagets omrade. Denna teori stimmer vil 6verens med fallet mellan

Skanemejerier och Arla.

Arla gick steget lingre och forsokte sla ut Skanemejerier helt fran den skanska marknaden
vilket vi tolkar ledde till mycket upprorda konsumenter och bojkottning av de butiker som
hade valt att anviinda sig av Arla som huvudleverantor. Aven detta tar Aaker upp i sin teori
om dgandeskap av position. Ett foretag har svart att inta ett nytt omrade som redan "igs” av

ett annat foretag.
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5.2 Varumaérkeskapital (Brand Equity)

Varumirkeskapital dr indelat i fyra olika kategorier. Dessa dr:

1. Varumirkeskinnedom (Brand Name Awareness)
2. Kvalitet (Perceived Quality)
3. Associationer till varumdrket (Brand Associations)

4. Lojalitet till varumarket (Brand Loyality)

Dessa fyra kategorier dr delvis faktorer till ett foretags framgang och popularitet bland

konsumenter. (Aaker, 1996).

5.2.1 Varumarkeskannedom

Detta dr nagot av den starkaste framgangsfaktorn for Skanemejerier. En stor del av den
skanska befolkningen har vuxit upp med Skanemejeriers produkter som har funnits hos de
flesta storre grossisthandlare i Skdne, vilket har gjort att konsumenterna dagligen kommit i
kontakt med foretagets produkter i sin lokala matbutik. Foretaget dr vildigt populirt bland de
skanska konsumenterna, bade for sina produkter samt som varumirke. Det blev uppenbart
genom den uppstiandelse som uppstod da Arla gjorde ett forsok att ta sig in pa den skanska
marknaden. Foljden av detta blev att olika forum uppstod pa Facebook dir konsumenternas

kritik framfordes.

Det finns manga olika metoder som ett foretag kan 6ka sin varumirkeskinnedom genom. |
teorierna som Aaker tar upp angdende att skapa ett igenkdnnande varumérke tar han upp tva
olika faktorer som kan ge en dkad varumirkeskinnedom. Ett av dem ér att vara med i olika
offentliga arrangemang, exempelvis sponsring av olika sporter. Det andra dr att med hjdlp av
andra foretag synas utat. Skanemejerier har sjilva lyckats skapa ett vilkdnt varuméirke utan att
vara direkt synliga bland olika offentliga arrangemang. Konsumenterna exponeras dagligen
for deras produkter i matbutikerna. Faktorerna kring begreppet varumirkeskinnedom
handlar frimst om att skapa en stark dterkoppling till varumirket fran konsumenterna. Detta

har Skanemejerier lyckats med.
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Att foretaget dr viletablerat och pa ett grundligt sitt har knutit sina konsumenter till sig
marktes tydligt genom det stora antalet medlemmar pa "Coop suger fett!! Silj skansk mjolk i
Skane” och genom att vissa bojkottade vilket samtidigt bevisar styrkan med Skanemejerier

som varumirke.

5.2.2 Kvalitet

Denna faktor dr viktigt for ett foretag att arbeta med for att bygga upp ett starkt varumarke
och for att sikerstilla att konsumenterna far vad de efterfragar. I detta fall har vi inte ndgon

empirisk studie att analysera ur foretagets synvinkel.

5.2.3 Association till varumarket

Teorin om association till varumdrket baseras pa vad konsumenten associerar varumérket

med nir de kommer i kontakt med det. (Aaker, 1996).

En tolkning av att konsumenter associerar Skanemejerier som ett lokalt foretag som
distribuerar nirproducerade mejeriprodukter. Detta kan anses vara till fordel for
Skanemejerier gentemot Arla da manga konsumenter delade den uppfattningen att det var
onddigt att transportera Arlas produkter hela vigen fran Jonkoping nér de kunde fa sina

produkter fran nirliggande bonder genom Skanemejerier.

Hakan Jonsson som dr etnolog, siger: “eftersom mjolken i hogre grad dn ndgot annat
livsmedel dr forknippad med hemma och ndra dr det naturligtvis alldeles extra sjilvklart ate det

blir ramaskri nir man gor sa med mjolken’.

Detta citat tolkas, med stod av Aakers teorier om association till varumarket, som att
Skanemejerier associeras som ett foretag med en ldng tradition bakom sig av att vara
distributor av mejeriprodukter till de skanska konsumenterna vilket i sin tur har lett till en

stark lojalitet fran konsumenterna.

"Skinemejerier Har man ju for fan vuxit upp med.”
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5.2.4 Lojaliteten till varuméarket

Enligt Aakers teori kring "Lojalitet till varumirket™ ar det viktigt for foretagen att virna om
sina lojala kunder och inse deras betydelse. Varumdrkets virde ér till storsta del skapat av
kunderna som dr lojala till foretaget. Genom att erbjuda den lojala kundkretsen attraktiva

erbjudanden kan foretaget skaffa sig en strategisk fordel jamfort med konkurrerande foretag.

Vi tolkar att det i Skanemejeriers fall, dr deras langa tradition som niarproducerande
mejeridistributor och den starka associationen till Skane som varit den bidragande faktorn till

konsumenternas lojalitet.

De associationer som kunderna gor av varumirket Skanemejerier har gett dem en stark och
lojal kundgrupp. T'eorin om lojala kundgrupper siger att det dr dessa som utger det verkliga
virdet pa foretaget. Skanemejeriers virde visar sig tydligt da konkurrenter har svart att ta sig

in pa den skanska marknaden.

['T'V4 Nyheterna tackar Bjorn Sederblad, VD i Skanemejerier, alla de medlemmar pa
Facebookgruppen som stottat Skinemejerierna under den gangna fejden med Arla. Nu nir
Skanemejerier har fatt en bekriftelse av det stod de har frin sina kunder, kommer det
formodligen krivas ett stindigt arbete fran Skanemejerier, att alltid strava mot att virna om

sina lojala kunder for att bibehalla det stodet.

5.3 Konsumentperspektiv

5.3.1 Engagemang och markeskanslighet

Enligt Melin (1999) dr ett starkt engagemang gentemot ett foretags mirkesprodukt nagot
som anses leda till en hallbar och varaktig mirkeslojalitet. Styrkan pa engagemanget kan
baseras pa faktorerna: produkten, individen och situationen. Hog mirkeslojalitet grundar sig
dven pa hur stark mérkeskinsligheten dr hos den individuella konsumenten. Vir tolkning, med

hansyn till skapandet av Facebookgruppen ™ Coop suger fett! Silj skansk mjolk i Skane™ och
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inldggen som skrevs dir, dr att en 6vervigande majoritet av mjolkkonsumenterna ser
Skanemejerier som ett tillgangligt, symboliskt och kvalitativt nirproducerat foretag och som
en del av deras kulturella identitet. Denna tolkning bygger primért pa Facebookgruppens
utformning samt att samtliga inliggen snuddade vid eller helt handlade om dessa mervirden.
Av dessa mervirden var det tillginglighet och ndrproducerat som genomsyrade inldggen mest
dér man betonade hur viktigt det ar for Skane att ha kvar narproducerad mjolk i sina
livsmedelsbutiker. Mervirdet symboliskt anvindes ocksd flitigt pa internetsidan, vilket vi
tolkar antyder att Skanemejerier uppfattas som en symbol for de skanska
mjolkkonsumenterna. Det finns tva faktorer som styrker var tolkning av att Skanemejerier
anses som symbolisk. Det forsta dr att vi far stod fran Melins teorier om engagemang och
mdrkeskdnslighet och det andra dr det faktum att flera av inliggen innehaller beskrivande ord

som enligt oss pekar pd en stark koppling till begreppet.

Melin (1999) pratar om att det finns lag- och hogengagerade produkter och att det krivs extra
marknadsforing vid lagengagerade produkter, detta eftersom konsumenterna anses vara
mindre mottagliga av denna sort information. Tl lagengagerade produkter hor vanligen
dagligvaror som till exempel mejeriprodukter. Utifran det empiriska underlaget som vi har
presenterat sa betraktar vi konsumenterna som har deltagit pa FFacebooksidan som avvikande
fran teorin i denna situation. Vi anser att dessa agerar vil mottagliga av informationen. Enligt
var mening i detta specifika fall sa ar Skanemejeriers mjolk en hogengagerande produkt, som
skapar ett stort behov hos konsumenten att aktivt soka efter information i beslutfattandet av
kopprocessen. Vi tolkar nimligen inliggen fran Facebooksidan som en reaktion pd brist av
information om Skanemejeriers mjolk, och att foljden av det resulterade i ett riktat missnoje
till Coop som valde att avsluta forsiljningen av Skanemejeriers mejeriprodukter. Men vad
beror det egentligen pa att konsumentreaktionerna blev sa kraftiga? Som vi nimnde hér ovan
sa kan styrkan pa engagemang vara beroende av tre faktorer. Enligt Melin (1999) kan man sla
ihop dessa och fa begreppet engagemangsprofil. Var tolkning dr da foljande att Skainemejerier
har lyckats vil med sin paverkan pad dessa faktorer och att detta har lett till ett starkt
engagemang hos konsumenterna. Det 6kade engagemanget har sedan i sin tur bidragit till en
minskad priskinslighet och istillet 6kat mdrkeskinsligheten. IEn konsument som dr mer

mdrkesberoende anvinder varumdrket som riktlinje i sokandet av produkt.

36



5.3.2 Varuméarkeskannedom och associationer

Melin (1999) betonar hur viktigt det dr att fa upp konsumentens kinnedom om ett féretags
varumdrke. Mirkeskinnedom dr forsta steget i att skapa en relation mellan varumérket och
konsumenten. Enligt Melin dr det svért for en nykomling att etablera sig pa en ny marknad.
Men om det nya foretaget skulle klara av att peta ut konkurrerande mirkesprodukter ur
konsumentens medvetande kan det leda till en langsiktig hallbar relation. Vi tolkar dock Arlas
forsok att penetrera den skanska mjolkmarknaden som ett stort misslyckande. Anledningen
till det ar Arlas uteblivna framgang med att” knuffa ut” Skanemejerier ur konsumenternas
medvetande. Det ledde istillet till ett stort missndje bland konsumenterna och resulterade i

manga negativa reaktioner pa nitet.

"Sjilvklart ska vi ha Skiansk mjolk i Skdne, har redan slutat handla mina basvaror pa Netto o
Citygross p.g.a att de slopat mjolk frin Skanemecjerier, kommer att sluta dricka mjolk om jag

inte kan kopa Skinsk mjolk.”

"Skanemcjerier Har man ju for fan vuxit upp med. Att borja silja Arla istillet e ju som o tvinga

en skdning dricka Iovbergs lila eller Gevalia i stéllet for Zoegas. Hemskt.”

"SKANSK MJOLK SKA VARA I SKANE JAG VILL DEFINITIVT INTE HA
NAGON JAVLA 08 MJIOLK HAR I SKANE HATA ARLA”

"Bojkotta de som inte séljer Skansk mjolk, vi bor tinka pd vidra skanska bonder.”

Dessa kommentarer indikerar enligt var tolkning pa att konsumenterna skapat ett band till
Skanemejerier som gor att det blir svart for nya foretag att etablera sig pa den skanska
marknaden. Vir tolkning av empirin dr att Skanemejerier dr marknadsledande pa den skanska
mjolkmarknaden, och detta forstirks av det faktum att Skanemejerier var det foretag som flest
konsumenter skrev att de ville handla sin mjolk fran. Melin (1999) syftar pa att om inte
konsumenten uppfattar ndgra mirkvirdiga skillnader mellan mirkesprodukterna, kommer
andra faktorer att spela in i kopprocessen. Darfor dr det viktigt att produkten skapar andra

viarden hos konsumenten som ger positiva mirkesassociationer.

37



5.3.3 Mervarde och markeslojalitet

Melin (1999) sdger att inom en viss produktkategori finns manga mirkesprodukter som
uppfyller samma behov hos konsumenten och diarmed dr det viktigt att markesprodukten har
ett mervirde som attraherar konsumenten pa ett unikt sitt, for att han skall vilja just den.
Syftet med virdeskapande for en produkt édr att det i framtiden skall leda till markeslojalitet.
Vir tolkning av det som framkommit av inliggen pd Facebooksidan dr att mérkeslojaliteten
till Skanemejerier dr kopplad till kinslor som trygghet, och kan skapas exempelvis vid
gemensamma virderingar. En annan anledning till att konsumenterna viljer Skanemejeriers
produkter dr dess symboliska betydelse. Nigra exempel pa detta, som vi tolkar framkommit
ur Facebookgruppen, dr virdet av att Skanemejeriet har ett bra utbud av narproducerade
mejeriprodukter med god kvalitet. Majoriteten av konsumenterna menar att detta dr faktorer

som medverkar till valet av varumirke.

"Att fi dricka skiansk mjolk frin Skanemcjerier dr lika sjilvkiart som att dricka rent vatten fidn

sin egen brunn!”

"Skdnsk mjolk ér bara bist och godast. Med tanke pa miljon sa kop narproducerat! Sa kop

Skdanemcjeriers produkter.”

Hir tolkar vi att preferenserna ligger i att det har starka anknytningar till Skane samt att det dr
produktsmaken som konsumenterna virderar och att detta dr det som i forsta hand avgor
valet av varumdrke. Om konsumenten finner gemenskap med varumirket och dr

anslomissigt engagerad okar mojligheten att hon viljer att fortsitta vara lojal och dessutom
kinsl gt engagerad ok jligheten att h ljer att fortsitt lojal och dessut
sprider ett positivt rykte om varumdrket. Detta tolkar vi stirks da manga av konsumenterna
fran Facebookgruppen skriver att de dr beredda att helt avsta fran mjolk sa linge Coop endast

sdljer Arlas mjolk och inte Skanemejeriers mjolk i sina butiker.

"Nu dr det dags att AGERA! Visa vilken makt vi konsumenter har om vi gor gemensam sak.

Alltsd - kop inte ARLAS mjolk dven om det skulle innebdra att vi far avsta fiin mjolk ett tag.
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Diet finns alternativ att ta till som t ex havremjolk eller sojamjolk. Bojkotta Arla - mjolken pa

Coop i Skiane!!!!”
Sammanfattningsvis dr det den manskliga faktorn som spelar den storsta rollen. Det

kidnslomissiga bandet mellan de skanska konsumenterna och Skanemejerier var troligtvis

orsaken till de kraftiga reaktioner som foljde.
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6 Slutsats

Slutsatsen som kan dras dr att det dr kinslomassiga faktorer som har varit den storsta
bidragande faktorn till upproret frain konsumenterna i samband med Arlas forsok att ta 6ver
den skanska mejerimarknaden. Det dr pa grund av det starka bandet mellan de skanska
konsumenterna och Skanemejerier som resulterade i de kraftiga reaktionerna. Lojaliteten fran
konsumenternas sida, kommer fran de associationer som konsumenterna gor av
Skanemejerier som varumirke. Associationerna grundar sig pa den bakomliggande

traditionen som finns mellan Skanemejerier och de skianska konsumenterna.

Skanemejerier har funnits i Skane under en lang tid, vilket har gjort att konsumenterna vant
sig vid att foretagets produkter finns i kylarna i den lokala matbutiken. De dr ett bestindigt
foretag som inte genomgatt nagra storre forandringar eller stora omstruktureringar, vilket har
gjort att deras produkter alltid har varit litta att kiinna igen. Pa grund av Skanemejeriers
langa period som ensamt mejeriforetag i Skane har banden mellan dem och konsumenterna
blivit mycket starka, och konsumenterna har varit lojala till varumérket och deras produkter.
De upprorda konsumenterna som har visat upp sin kritik pa Facebook-gruppens hemsida

indikerar det stod Skanemejerier har i Skane.

Teorierna siger, att med hjdlp av ett starkt varumdrke far man lojala kunder. Detta dr vi
beredda att halla med om eftersom det skulle visa sig vara den avgdrande faktorn nér det
tvistades om avtalen mellan mejerierna. Enligt teorierna har konkurrenter svart att ta sig in pa
en marknad ddr ett varumirke redan dr starkt etablerat, vilket visade sig tydligt i fallet mellan
Skanemejerier och Arla. Det dr idag fortfarande svart for Arla att etablera sig pa den skanska
mejerimarknaden. Strategin Arla anvinde sig av innebar att de skrev kontrakt med flera
livsmedelskedjor, dir de blev huvudleverantor vilket betydde att Skanemejerier inte lingre fick
distribuera sina mejeriprodukter till dessa butiker. Denna strategi skulle visa sig inte fa den
genomslagskraft de hade hoppats pd. Utan istillet resultera i att Arlas rykte skadades en

aning.
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Enligt Aaker (1996) dr det viktigt for ett foretag att bli igenkind av ritt anledning och att
konsumenterna inte relaterar varumirket med nagot negativt. Vi drar den slutsatsen att Arla
nu kommer fa det dnnu svarare att ta marknadsandelar i omraden som "tillhér” nagot annat
mejeri. Vi tror ocksd att de kommer vara mer forsiktiga ndsta gang de forsoker gora ett intag
pa den skanska marknaden, dd deras agerande vid detta tillfille inte alls blev vl mottagna av

konsumenterna i Skane.

Hikan Jonsson, som ir etnolog, menar att ett foretag maste veta sin malgrupp i det omradet
dir man vill 6ka sina marknadsandelar, for att underldtta intaget pa marknaden. Detta dr
nagot vi dr éverens om. Foretaget maste kunna identifiera sin malgrupp for att kunna
tillhandahalla de produkter som den specifika marknaden efterfragar. Enligt konsumenternas
inldgg pd facebooksidan sa grundades inte de negativa reaktionerna pa Arlas produktutbud.
Det var istillet deras tillvigagangssitt for att ta sig in pa den skanska marknaden, dvs. det

som gjorde att Skanemejerier uteslots fran kyldiskarna, som ledde till mejeriupproret.

Utifran de slutsatser vi dragit kan vi konstatera att Skanemejerier idag bor virna om sina
lojala kunder och stindigt arbeta for att behdlla det fortroende som de har visats sig ha. Utan
det stod och den lojalitet Skanemejerier fick fran konsumenterna ér risken stor att foretaget
inte skulle existerat idag. Vi anser att de bor fortsitta fokusera pa hemmamarknaden for att
stirka sin position ytterligare. Det har ju trots allt visat sig att det verkliga virdet av

Skanemejerier ligger hos konsumenterna.
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7 Diskussion

Under var studietid har vi fatt lira oss att det for konsumenterna, finns fordelar med
konkurrens pa marknaden. Konkurrens kan leda till en kamp om konsumenterna, som i sin tur
ger ett storre utbud, bittre kvalit¢ pa produkterna samt att priset pa varorna sjunker. I fallet
mellan Skanemejerier och Arla kan man spekulera i om det hade varit béttre om det funnits
konkurrens mellan mejeriféretagen. Da skulle kampen fokuserats mer pa att vinna
konsumenternas markeslojalitet och bada foretagen hade konkurrerat pa lika villkor. Ddrmed
skulle kunderna sjilva fa en mojlighet att vilja det foretags produkter som bist tilltalade dem.
I och med att ingen orittvis behandling skulle ske sa hade andra faktorer paverkat valet av

produkt som t ex kvalit¢ och pris.

Eftersom Arlas varumirke inte fick nagot storre genomslag pa den skdnska marknaden pa
grund av sitt forsok att konkurrera med Skanemejerier, hade det formodligen varit bittre att
fortsitta det samarbete de tidigare hade. Detta innebar att de bada kunde silja sina produkter
oavsett marknadsomrade dvs. Skdnemejerier kunde silja sina produkter i Arlas kontrollerade

omriden och vice versa.

Det som ledde oss in i denna studie var den fascination vi kiinde infor de starka kinslor
konsumenterna hade gillande Arlas forsok att konkurrera ut Skanemejerier pa den skanska
marknaden. Att drivkraften hos dem var sa stor att deras konsumentmakt kunde leda till en
anmdrkningsvird forindring av marknadssituationen. Da faktorer som pris och kvalit¢ oftast
avgor konsumentens val av produkt, foll avgérandet i det hir fallet istéllet pa kinslomissiga
faktorer. For Skanemejerier maste detta innebira en enorm konkurrensfordel. Aven de

skanska bonder, som producerar var skanska mjolk, maste kidnna en stor tacksamhet.
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