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Summary

The competition in the Swedish grocery market is well developed. In grocery stores the
consumers meet a vast range of products. Each product is available in different brands, price
ranges and characteristics. This makes it difficult for producers to get their new products into
the market and even more difficult to keep them there. Therefore it is possible that the aspect
of added value becomes increasingly important for the producers as it provides a means to
differentiate them from the competition and enables a creation of added value that the
consumers demand. Added value is seen as an increase of value for a product or service that
comes from special characteristics, activities, functions or benefits that is seen as additional to
the expected standard.

The aim of this study is to explain grounds used in marketing a food product with added
values. The study also explains what the company Lindahls dairy products believe are the
grounds for differentiation for their Turkish-style-yoghurt. A combination of sources has been
used as a means to give the paper a greater understanding. A literature study has been done on
previous research to create a theoretical knowledge-base and a case study has been done on
the product Turkish-style-yoghurt from Lindahls dairy products. The theoretical knowledge-
base functioned as a ground for the collecting of empirical data. Some of the key conceptions
from the theoretical knowledge-base are the marketing mix, branding, buying behavior and
added values.

The study demonstrates that the grounds for differentiation for Lindahls dairy products are the
following: they were first in the market, they have a strong brand, their product has a good
standard, they have a well-established contact with their customers and they have always
been the market leader in the segment of their products. Furthermore the study shows that the
grounds considered the most important for creating added value are health concerns,
environmental sustainability, identity creation and design.
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Sammanfattning

Konkurrensen pa den svenska dagligvarumarknaden é&r stor. I dagens matbutiker mots
konsumenten av ett ofantligt utbud av produkter. Varje vara finns i olika mérken, i olika
prisklasser och i olika produktutformningar med olika egenskaper. Detta gor att det &r svért
for producenter att fa in en ny produkt pa marknaden och dessutom allt svarare att halla kvar
den dir. Darmed kan mervérdesaspekten bli allt viktigare for producenterna eftersom den ger
en mojlighet till att differentiera sig fran konkurrenterna genom att skapa merviarden som
konsumenten efterfrdgar. Mervirden ses som véirdedkningar for en produkt eller tjanst som
uppkommer pé grund av till exempel en speciell egenskap, aktivitet, funktion eller nytta.

Denna studie syftar till att forklara nagra av de grunder som finns for att anvinda mervérden i
marknadsforingen av livsmedel. Studien forklarar ocksd vad Lindahls mejeriprodukter anser
ar differentieringsgrunder for deras produkt turkisk yoghurt. For att ge den empiriska studien
ett djup och kontext har en kombination av flera kéllor anvénts. En litteraturstudie har gjorts
for att skapa en teoretisk kunskapsbas med hjélp av tidigare forskning och dérefter har en
fallstudie genomf0rts pa produkten turkisk yoghurt fran foretaget Lindahls mejeriprodukter.
Den teoretiska kunskapsbasen har varit en grund for insamlingen och tolkningen av empiriskt
data. Négra centrala begrepp inom den teoretiska kunskapsbasen dr marknadsforingsmixen,
varumadrkesteori, kopbeslutskategorisering och mervarden.

Det som framkommit under studien &r att differentieringsgrunder for Lindahls
mejeriprodukter dr att de var forst in pd marknaden, att de har ett starkt varumdrke, en bra
grundprodukt, en god kundkontakt samt &r och har alltid varit marknadsledare i
produktsegmentet matlagningsyoghurt. Vidare visar studien att de grunder for
mervérdesskapande som anses mest betydelsefulla ar hdlsoaspekten, miljo- och
hallbarhetsaspekten, identitetsskapande samt design.
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1 Introduktion

Detta inledande kapitel syftar till att ge en bild av vad denna uppsats kommer att handla om.
Forst ges bakgrunden till uppsatsens problemomrade. Dérefter presenteras syfte och
forskningsfragor samt avgransningar som gjorts. Kapitlet avslutas med en forklaring av
uppsatsens struktur.

1.1 Bakgrund

I dagens matvarubutiker mots konsumenten av ett ofantligt utbud av produkter. Varje vara
finns 1 olika mérken, 1 olika prisklasser och med olika egenskaper. Enligt Kotler et al., (2008,
s. 512) har en genomsnittlig dagligvaruhandelsbutik cirka 17 000 produkter vilket gor att en
konsument gér forbi cirka 300 produkter per minut. Samtliga av de storre
dagligvaruhandlarna i Sverige erbjuder ett brett sortiment av produkter for att tillgodose
kundernas 6nskemal (www, Coop, 2014; www, Ica, 2014; www, Axfood, 2014). Utbudet av
dagligvaruhandlarnas egna mirkesvaror (EMYV) blir allt storre. I Sverige ar 2011 var 27
procent av marknadsandelarna i dagligvaruhandeln EMV (Lindow, 2012, s. 24) och samtliga
av de storre dagligvaruhandlarna skriver i sina mél att de vill 6ka andelen EMV (www,
Aktiespararna, 2013; www, Affarsvirlden, 2012). Kasperson et al., (2004) skriver att
utvecklingen av dagligvaruhandelns egna mirkesvaror kan leda till en allt hirdare
konkurrenssituation inom livsmedelsbranschen.

For ménga hushall utgér matkostnaderna nést efter kostnaderna for boende den storsta delen
av de totala utgifterna (Anonym, 2013). Men ménga hushéll stravar efter att sdnka den
utgiftsposten varfor efterfragan pa billigare livsmedel 6kar. Enligt en undersokning gjord av
Statistiska Centralbyrdn minskar andelen av hushallens kostnader som ldggs pa livsmedel per
ar (www, SCB, 2013). Ar 2012 var andelen omkring tolv procent vilket kan jimforas med
andelen for néstan 30 ar sedan, &r 1985, som var omkring 20 procent (Eidstedt et al., 2009). 1
och med att svenskarna lagger en mindre andel av sin inkomst pd mat ar ett rimligt antagande
att konkurrensen hardnar mellan livsmedelsproducenterna.

Det finns dven beldgg for att foretag kontinuerligt efterstravar att lansera nya produkter.
Enligt Cooper (2001) héller nya produkter foretagets produktsortiment konkurrenskraftigt och
det ger pa 1dng sikt hallbara konkurrensfordelar. Ménga studier har gjorts om produkters
overlevnad, Cooper (2001) rapporterar om tvé studier: en studie vars resultat visar att en av
sju produktidéer blir verklighet. Den andra studien som Cooper (2001) granskade visade att
endast en av tolv produktidéer blev en kommersiell framgéng. Coopers forskning stodjer
Pages (1991) artikel i vilken han uppger att av sju produkter gar fyra vidare till
utvecklingssteget, en och en halv lanseras och endast en lyckas klara sig. Utmaningen for en
ny produkt &r med andra ord vil dokumenterad i1 akademisk litteratur.

Utmaningarna inom produktutvecklingsomridet kan forklaras i bade studier av
innovationsprocessen men ocksa i studier av marknadsforing (Brody & Lord, 2008). Att
lyckas fa in ytterligare produkter pa hyllorna &r inte latt. Att direfter lyckas med att bibehélla
en etablerad hyllplats ar &n svérare (ibid). Men det dr en utmaning manga livsmedelsforetag
stélls infor. Den avgdrande faktorn for foretagaren ar att fi konsumenten att efterfraga just
deras produkter.



Det finns ménga faktorer som styr efterfragan. Svenskarna blir allt mer stressade och lagger
mindre tid pd att laga mat (Kullberg, 2012) vilket kan leda till att efterfrdgan pé tidssparande
l6sningar efterfragas. Situationen utnyttjas i detta fall for att skapa ett mervérde i form av
exempelvis servicefunktionen i en fardig matkasse. En annan typ av mervirde ér
miljoaspekter. Under ar 2013 6kade forséljningen av ekologiska varor med 13 procent
(Sundberg, 2014), vilket visar att den hér typen av mervérde blir allt viktigare for svensken.
En konsumentundersokning visar att mer dn hélften av konsumenterna efterfragar att
foretagen ska ge mer information @n vad de gor idag om produkternas miljopaverkan
(Jonsson, 2012). Svenska nétkottsproducenter vill formedla mervarden som gynnar en hallbar
och etisk produktion (Dahlberg-Sundling, 2010). Efterfragan styrs ocksa mycket av trender, i
en undersokning gjord av branschorganisationen Livsmedelsforetagen, svarar 62 procent av
de tillfrdgade att en hdlsosammare livsstil dr viktigt; hdlsa dr ddrmed en av de storsta
trenderna just nu. Valet av livsmedelsprodukter har en stor roll i denna trend da konsumenten
efterfragar mer hilsosamma och naturliga produkter, exempelvis mat som é&r sa lite processad
som mojligt (Sundberg, 2014). Det dr 4&ven manga konsumenter som dr beredda att betala lite
mer for maten da de vill kunna identifiera sig med den (ibid). Aven forpackningens
utformning och design dr nagot som péaverkar kundens kopvilja (Stalberg & Thornlund,
2013). En tilltalande forpackning kan till exempel ge en kédnsla av exklusivitet (www,
Livsmedelsakademin, 2013). Det finns alltsd manga aspekter som gér att utnyttja for
mervérdesskapande.

1.2 Problem

Om konsumenten upplever ett hogre virde pé en produkt med ett specifikt mérke eller namn
an pa konkurrenternas motsvarighet kan detta leda till en langsiktig konkurrentmaissig fordel
for foretaget (Davcik & Rundquist, 2012). Gustavsson & Lindberg (2008) séger att en
malmedveten satsning pa varumérket kan ge ekonomiska fordelar. I och med att det blir allt
fler produkter pd marknaden kan mervardesaspekten bli viktigare for att klara av
konkurrensen. Det finns en méngd olika tillvigagéngssitt nér det géller att skapa mervérden
och det &r bara fantasin som kan sitta stopp, men det géller att skapa de mervédrden som
konsumenten efterfragar. I de fall d& produktegenskaperna ar likvédrdiga kan differentiering
fran konkurrenterna vara en l9sning for att finga konsumentens uppmarksamhet. Kotler
(1999) menar att differentiering innebér att skilja sig fran konkurrens genom att pa ett
betydande sitt sirprigla produkten.

Ett foretag som dr intressant da de utvecklats mycket pa kort tid dr Lindahls mejeriprodukter
(hddanefter, Lindahls). De ér en del av Skdnemejerier och séljer fraimst yoghurtprodukter
men dven kvarg och créme fraiche. I dagsléget har Lindahls cirka 63 procent av
marknadssegmentet matlagningsyoghurt i Sverige (pers. med., Johansson, 1, 2014). Vidare
berittar Johansson (pers. med., 1, 2014) att foretaget vixer men att det dr svart att behalla
relativa marknadsandelar eftersom segmentet matlagningsyoghurt véxer dnnu snabbare.
Lindahls enskilt storsta produkt ar deras turkiska yoghurt som lédnge varit deras flaggskepp.



1.3 Syfte och fragor

Syftet med denna uppsats ér att forklara grunder till mervardesskapande for
livsmedelsprodukter som ett medel for att uppné differentieringsfordelar.

For att uppné syftet kommer foljande forskningsfragor besvaras:

Vilka faktorer anses enligt Lindahls vara differentieringsgrunder for deras produkt turkisk
yoghurt?

Vilka mervérdesgrunder utgor tdnkbara forutséttningar for att skapa produktkopplat mervérde
for livsmedel?

1.4 Avgransningar

Denna studies empiri samlas in genom intervjuer med tva personer pa Lindahls samt tre
mejeriansvariga 1 Uppland. Fokus ligger pé differentieringsgrunder for produkten turkisk
yoghurt fran Lindahls (pa den svenska marknaden) samt deras uppfattning av mervérden.
Differentieringsgrunder for Lindahls turkiska yoghurt baseras pa Lindahls egen uppfattning,
samt de tre mejeriansvarigas uppfattning om varfor Lindahls turkiska yoghurt har lyckats silja
bra'. I denna studie har en avgrinsning gjorts att endast intervjua mejeriansvariga i Uppland.
Tanken med denna avgransning &r att fa perspektiv fran tre aktdrer med samma kundbas frén
ett och samma omrédde. Det innebér att uppfattningen om mervérden kan vara annorlunda i
andra delar av Sverige varfor generaliserbarheten ar begrénsad.

Den tydligaste avgridnsningen som gjorts dr i valet av produkt till fallstudien. Genom att bara
titta pa en produkt har en djup forstéelse skapats kring denna, men andra produkter ha inte
dgnats nagon uppmirksamhet. Detta kan gora att differentieringsgrunderna som framkommit
ar specifika for produkten 1 sig och dirmed inte lika applicerbara pa andra produkter.

I valet av intervjumetod har personliga moten valts bort till formén for telefonintervjuer.
Genom att inte se intervjupersonerna under intervjun finns en risk att icke-verbala uttryck inte
uppfattas vilket kan paverka svarens innebord. Denna avgransning har gjorts med
motiveringen att svaren, med hénsyn till frdgornas utformning, kommer ha samma innebérd
oavsett visuell tolkning eller e;.

Det finns avgriansningar rorande det teoretiska ramverk som anvénts i uppsatsen. Teorin om
mervérden byggdes med hénsyn till pa forhand antagna mervérdesgrunder som ansigs
relevanta givet ett strategic managementperspektiv (Baker, 2003) for studien pa grund av de
kan uppfattas som aktuella. Dessa aterfinns i teorikapitlet under rubrikerna 3.3.1 till 3.3.5.
Teorin om mervérdesgrunden i1 miljo- och hallbarhetsperspektivet 4r mycket omfattande och
begrinsas dérfor i denna studie till ekologiska mervirden eftersom de anses som vanligt
forekommande 1 Sverige.

! Lindahls dubblerade néstan sin forsiljning av turkisk yoghurt, fran 7500 ton till 14500 ton, ar 2010 till och med
ar 2013 (pers. med., Johansson, 1, 2014)



1.5 Struktur for uppsatsen

For att ge en tydlig bild av hur uppsatsen dr uppbyggd illustreras detta i figuren nedan (figur
1).

Inledning Metod Teori Empiri Analys Diskussion Slutsats

Figur 1. Struktur i uppsatsen

Kapitel 1 innehaller en introduktion till arbetet, dir finns bakgrund till problemet,
fragestillning och syfte, dven vissa avgransningar gors. Kapitel 2 &r ett metodkapitel dar
tillvagagangssittet for uppsatsen forklaras, dessutom motiveras ocksa varfor vissa val har
gjorts. Néstfoljande kapitel, kapitel 3, star for en teoridel. Dar presenteras bakomliggande
teorier som tagits fram genom en litteraturgenomgang. I kapitel 4 kommer det fOrst ett kort
avsnitt med empirisk bakgrund for att f en forstielse for insamlad data. Efter det presenteras
svaren fran intervjuerna med Lindahls samt de mejeriansvariga. I kapitel 5, som &r ett
analyskapitel, kopplas teori samman med empiri. I diskussionskapitlet, kapitel 6, fors en
diskussion om resultaten som framstélldes i analysen och dessa sétts i en kontext for att svara
pa forskningsfrdgorna. Det sista kapitlet dr ett slutsatskapitel, dér vi ger en syntes av hur
mervérdesgrunder kan anvénds som ett medel for differentiering.



2 Metod

I foljande kapitel redovisas metodval i projektet. Kapitlet inleds med en beskrivning av den
inledande litteraturgenomgéngen. Dédrefter beskrivs hur insamlingen av data har gétt till och
hur insamlad data har anvints. Slutligen diskuteras uppsatsens trovérdighet och etiska
fragestillningar.

2.1 Litteraturgenomgang

Det teoretiska ramverket i studien bygger pa marknadsforingsmixen for att ge en
grundldggande bild av marknadsforing ur ett strategic managementperspektiv (Baker, 2003).
Ramverket innefattar en fordjupning i varumaérkesteori och mervirdesteori.
Litteraturgenomgangen har gjorts for att fa en oversikt av vad det finns for forskning
tillgénglig relaterat till amnesomradet. Teorin bestdr fraimst av artiklar och bocker men dven
av en del rapporter. Genom att gora en litteraturgenomgang skapas en forstaelse for
dmnesomradet som gor att den empiriska undersdkningen underlttas.

Litteratursokningarna har framst gjorts i Primo, Uppsala universitets sokmotor, Google
Scholar och pa Libris uppsatssok. Exempel pa sokord som anvénts 1 olika kombinationer ér:
“added values”, “success factors”, “consumer behaviour”, “food industry”, ”organic food”
etc. Bland sokresultaten prioriterades artiklar skrivna under 2000-talet och framat for att ge en

ndgorlunda aktuell bild.

2.2 Fallstudie

En fallstudie har valts som genomforandestrategi i den hér uppsatsen eftersom problemet
angriper ett specifikt fall och dess forutséttningar. Med hjilp av denna strategi kan en
forstaelse ges over fallets komplexitet. En fallstudie innebér att det gors en detaljerad och
ingdende undersokning av ett specifikt fall. Ett fall kan vara i form av en organisation,
arbetsplats eller en situation. Fallstudieforskning gor det mojligt att forstd komplexiteten i det
specifika fallet (Bryman & Bell, 2011).

Fallstudier kan besta av kvalitativa data eller kvantitativa data eller sa kan datainsamlingen
kombineras av bade kvalitativ- och kvantitativ data (Eisenhardt, 1989). Det ar viktigt att ha
tydliga forskningsfragor for att kunna halla fokus i undersdkningen och for att kunna
strukturera data, som samlas in, pa ett bra sétt (ibid).

Att anvénda en fallstudie som metod tycker Flyvbjerg (2006) ar nodvéndigt for viktiga
forskningsuppgifter inom sociala studier. Flyvbjerg (2006) summerar kritik, emot fallstudien
som metod, till fem huvudsakligt kritiserade faktorer (eller missforstdnd som han kallar dem).
Med hjélp av en teoristudie samt Flyvbjergs (2006) egna upplevelser besvaras dessa
missforstand. Det forsta missforstandet ér att forutfattade meningar &r svara att undvika, men
forfattaren betraktar inte risken storre an vid ndgra andra studier. Ett annat missforstand ar
svarigheten 1 att sammanfatta och skapa generella forslag och teorier. Detta héller han med
om men anser inte beror pd metoden i sig utan omstiandigheterna vilka ofta géller for studier
av detta slag. Han fortsitter motargumentet med att fallstudier inte efterstravar
generaliserbarhet. Det tredje missforstandet &r att fallstudien bor ses som en forstudie till
hypotestestande och teoribyggande, Flyvbjerg (2006) anser att fallstudien &r anvéndbar for
dessa &ndaméal men att de duger till mer &n sd. Ett klassiskt argument emot fallstudier ar att de



inte gdr att generalisera och att de ddrmed inte kan bidra till vetenskaplig utveckling. Detta
héller inte Flyvjerg (2006) med om utan anser att det ofta gér bra att generalisera och att en
fallstudie kan vara vetenskapligt utvecklande som ett alternativ till eller komplement till andra
metoder. Flyvbjerg (2006) skriver &ven om uppfattningen att allmén och teoretisk vetenskap
oberoende av kontext &r viktigare dn konkret och praktisk vetenskap beroende av kontext. Om
denna uppfattning menar Flyvbjerg att kontextberoende vetenskap &r viktig i forstdelsen om
maénskliga angeldgenheter, ndgot den icke-kontextberoende vetenskapen inte formér. Av de
ovan ndmnda anledningarna tycker Flyvbjerg (2006) att fallstudien ocksa &r en metod som
stér sig vil 1 jdmforelse med andra metoder inom omradet for sociala studier.

2.2.1 Val av fall-enhet
Valet av fallenhet grundas pa en ambition att identifiera ett foretag som har en produkt som:

- anses sélja bra

- har en stark profilering

- ett varuméirke som ir birare av vérde
- dr1en marknadsledande position

Lindahls mejeriprodukter och frimst deras turkiska yoghurt valdes som empiriskt fokus. Den
uppfyller alla kriterier ovan och empiriska data for studien dr mdjliga att tillgd. Valet av fall ar
viktigt att ta hénsyn till ndr teori ska skapas utifran fallstudier (Eisenhardt, 1989). Att just
Lindahls valdes &r pa grund av produkten Lindahls turkiska yoghurt &r en storsdljande
marknadsledare pé den svenska marknaden med cirka 63 procent av marknadsandelarna 1
segmentet matlagningsyoghurt i Sverige (pers. med., Johansson, 1, 2014). Av denna
anledning ses Lindahls turkiska yoghurt som en intressant produkt att studera. Fall kan véljas
for att replikera tidigare fall eller forléinga teori som haller pd att véxa fram, de kan dven
viljas for att fylla teoretiska kategorier och ge exempel pad motsatsen (Eisenhardt, 1989).
Genom att studera Lindahls &r mélet att gora en koppling till och ge stdd for befintlig teori
inom omrédet.

2.2.2 Val av intervjupersoner

Valet av intervjupersoner (se tabell 1) grundas pa ambitionen att fi professionella uttalanden
frdn personer inom néringslivet. Dessa personer ska dels finnas inom foretaget Lindahls och
inom dagligvaruhandeln. Anledningen till detta &r att kunna ge perspektiv pd fallforetaget fran
innestaende och utomstaende aktorer som alla under sin yrkesroll arbetar med Lindahls
produkter.

Tabell 1. Sammanstéllning av intervjupersoner

Intervjuperson Roll, foretag Intervjudatum Transkribering
skickad/konfirmerad

Per Johansson VD, Lindahls 1.2014-04-03 2014-05-12
mejeriprodukter 2.2014-05-08 2014-05-28

Jonas Hammar Forséljnings- och 2014-05-16 2014-05-16
marknadsforings- 2014-05-27
chef, Lindahls
mejeriprodukter

Mattias Pettersson Mejeriansvarig, Ica- | 2014-05-13 2014-05-13
Granby 2014-05-15

Mattias Ulander Mejeriansvarig, 2014-05-13 2014-05-13
Coop, Boldnderna 2014-05-13

Stina Ylinen Mejeriansvarig, 2014-05-15 2014-05-15
Willys, Mérsta 2014-05-15




Intervjupersonerna ér Per Johansson, VD pa Lindahls sedan 2011-01-01 och Jonas Hammar
som var marknads- och forséljningsansvarig pa Lindahls 2011-01-01 till 2012-12-31. De
uttalar sig i sin yrkesroll men har givetvis sin syn pa foretagets malbild. Detta dr nagot som
madste tas hinsyn till 1 analysen. Det kan ocksa ifragasattas huruvida tva personer kan
representera ett foretags asikter. Bryman & Bell (2011) skriver att det kan vara oklokt att
forlita sig pa sa fa personer som representanter for ett foretag. Detta eftersom personerna i
fraga knappast kan kdnna till allt om organisationen samt att den erhéllna bilden av foretaget
speglar intervjupersonernas syn pa hur foretaget fungerar. Darfor &r det enligt Bryman & Bell
(2011) viktigt att vara medveten om de begridnsningar som kommer med att ha sa fa
intervjupersoner. Men eftersom Johansson dr VD for foretaget och Hammar var forséljnings-
och marknadsforingschef bor deras svar vara av stor vikt for foretaget. Och just for att de
uttalar sig i sin yrkesroll s& bor svaren dven vara representativa for foretaget. De tre
mejeriansvariga ér ifrdn de tre ledande kedjorna inom dagligvaruhandel 1 Sverige ndmligen
Ica, Coop och Axfood (www, Delfi, 2014). Dessa personer ér i sin yrkesroll kunder till
Lindahls och kommer dagligen i kontakt med sévil produkter inom segmentet
matlagningsyoghurt samt konsumenter. Intervjupersonerna har dven fatt fraigan om huruvida
de kdnner sig lampade att svara pa fragor av denna karaktir och samtliga svarade da ja.

2.3 Empirisk undersokning

Kvalitativa intervjuer ldgger tyngden pa vad respondenten upplever, och anser dr viktigt
(Bryman & Bell, 2011). Kvalitativa intervjuer varierar i grad av strukturering. Vid en
ostrukturerad intervju utgér forskaren fran 16sa anteckningar och respondenten far svara fritt
(ibid). I denna studie anvédnds semistrukturerade intervjuer for att kunna besvara de
forutbestimda problemomradena. Denna intervjuform anses ldmplig i manga fall da den
enligt Bryman & Bell (2011) &r mer strukturerad dn en ostrukturerad intervjuform men ger
samtidigt utrymme for respondenten att svara relativt fritt.

En semistrukturerad intervju har forbestdmda fragor men de maste inte stdllas i ndgon speciell
ordning utan det ar upp till intervjuaren att avgora nar fragorna passar bést att stilla (Robson,
2011; Bryman & Bell, 2011). Intervjuaren behover inte heller stdlla alla frdgor om han eller
hon uppfattar att det inte passar tillfdllet eller att svaret framkommit pd annat vis. Likasd kan
nya fragor laggas till under intervjun och formuleringar dndras. Enligt Robson (2011) sé dr
semistrukturerade intervjuer vida anvént i1 kvalitativa undersokningar. Robson (2011) ndmner
att de passar sérskilt bra bland annat nér sdrskilda fenomen undersoks som ror deltagare i
fallstudien eller nér individuella perspektiv pd processer eller organisationer undersoks. Han
menar att intervjuarens mal &r att fa objekten att tala fritt och att intervjuarens upptradande har
stor paverkan pa detta. Darfor stélls krav pa intervjuaren att lyssna mer dn han eller hon pratar
och stilla tydliga frdgor som inte sitter intervjuperson i defensiv stéllning eller forvirrat
tillstdnd. Intervjuaren bor dven undvika att leda frdgorna 1 allt for stor grad at “efterstravade”
svar utan frdgorna ska héllas 6ppna. Robson (2011) avslutar resonemanget om intervjuer med
att understryka vikten av att dokumentera det som sdgs, ndgot som dven Saunders ef al.,
(2012) poéngterar och menar att det lampligen gors med hjilp av ljudinspelning och
anteckningar.

Fordelar med telefonintervjuer menar Robson (2011) &r att de ar vildigt lika personliga moten
vilket bland annat ger mojlighet till forklaringar av oklarheter och mojliggor talkonster. Den
storsta fordelen skriver Robson (2011) &r att de sparar bade tid, pengar samt att de mdjliggor
intervjuer trots geografiska hinder.



En nackdel med telefonintervjuer menar Robson (2011) &r att icke-verbala uttryckssitt missas
och att de kan ha stor betydelse for eller helt &ndra meningen med de uttalande svaren. Han
ndmner dven att det ar véldigt tidskrdvande med intervjuer dé alla intervjuer behéver
forberedas med stor noggrannhet for att vardet av intervjun ska kunna tas tillvara pé bésta sitt.
Vid en semistrukturerad intervju med nyckelpersoner pé foretag ska mycket tanke ldggas pa
utformningen av fragorna. De ska ha grund i den redan behandlade teorin och fa
intervjuobjektet att svara pa fragor utan att det blir for uppenbart vad intervjuaren vill at
(ibid). Kvale (1996) tydliggdr vikten av forberedelser innan intervjutillfdllet och konstaterar
att om intervjuaren stélls infor situationen att det dr svart att analysera intervjumaterialet ar
det for sent, da det redan innan skulle ha funnits en plan for detta. Likasa tar efterarbetet tid i
och med processen med att dokumentera det som sdgs, sammanfatta nyckelpunkter och
analysera texten (Robson, 2011). Han menar dven att en timmes intervju kan ta upp till tio
timmar att skriva ned och tolka.

Processen med insamlingen av empirisk data fran Lindahls inleddes med mailkontakt och
telefonsamtal for att sidkerstélla deras vilja att delta som fallforetag. Intervjupersonerna valdes
med anledning av deras roll inom foretaget. Darefter har fragor konstruerats med anknytning
till problem och teori. Dessa frigor sammanstélldes i tva intervjuguider (se bilaga 1 och 2), en
till Lindahls och en till dagligvaruhandeln. Telefonintervjuerna har genomforts 1
semistrukturerad form och huvudsakligen spelats in for full tickning av svaren. De nackdelar
som finns med telefonintervjuer ses inte som problem da det &mne som behandlas inte &r av
kénslig natur. Darefter har en summering av svaren skickats till intervjupersonerna som
validerat riktigheten i uppgifterna. Intervjupersonerna valdes efter kriterierna att de skulle ha
tjdnsten mejeriansvarig pa en storre livsmedelsbutik och kinna sig ldmpade att besvara
frigorna. Slutligen har delar av data valts ut som anses kunna knytas till teori och som anses
kunna bista uppsatsens syfte.

2.4 Analys av data

Bryman & Bell (2011) skriver att vid kvalitativa intervjuer kan svarigheter uppkomma med
att analysera det ofta omfattande och ostrukturerade textmaterialet. Enligt Saunders et al.,
(2012) &r ett av de forsta stegen i analysen av data att identifiera olika kategorier av data for
att sedan kunna dela in originaldata i olika analyskategorier. Som Saunders et al., (2012)
beskriver sd delades data in i sa kallade konceptdrivna kategorier som harstammar fran redan
existerande teori och litteratur. Nar indelningen dr gjord &r nésta steg att fylla varje kategori
med vad Saunders et al., (2012) kallar for bitar av data” eller dataenheter, dessa tas ifran
textmaterialet och kan vara ord, en mening, en paragraf eller vad som &n anses passa i
kategorin. Vidare sd bor enligt "Miles & Huberman approachen’ (Miles & Huberman, 1994)
data reduceras och synliggoras for att ldsaren enkelt ska kunna ta at sig data. Utefter hur data
synliggjorts ska sedan slutsatser dras och styrkas (Robson, 2011; Saunders et al., 2012).

Empiriska data som samlats in har indelats i tvd huvudkategorier; differentieringsgrunder for
turkisk yoghurt och mervarden och sedan har den sorterats in 1 underkategorier enligt det
teoretiska ramverket. Data som ansetts relevant har utefter huvudkategorierna presenterats i
empirikapitlet.

2.5 Trovardighet och etik

Vid bedémningen av kvalitativa studier &r trovardighet ett viktigt kriterium for hur bra den
kvalitativa undersokningen dr (Bryman & Bell, 2011). Att skapa trovérdighet ar enligt



Bryman & Bell (2011) att uppfylla fyra delkriterier ndmligen tillforlitlighet, 6verforbarhet,
palitlighet och bekriftelse. Tillforlitlighet innebér att forskningen har skett enligt de regler
som finns och att de personer som har deltagit i underskningen far mojlighet att godkdnna att
forskaren har uppfattat verkligenheten pa rétt sitt. Triangulering anvinds for att 6ka
tillforlitligheten, det innebér att mer dn en metod eller datakilla tillimpas. Overforbarhet dr
huruvida resultatet gér att efterlikna i en annan situation eller vid ett senare tillfille, det &r ofta
fylliga och tydliga redogorelser. Pélitlighet innebér att forskaren ska anta ett granskande
synsatt. Det sker en fullstindig redogérelse av alla faser som dr med i forskningsprocessen.
Bekriftelse innebér att det ska tydligt visas att forskaren inte medvetet 1atit sina egna
vérderingar pdverkat slutsatserna, vilket innebér att forskaren reflekterar Gver sin roll och
paverkan i projektet (ibid).

For att uppné trovérdighet 1 denna studie &mnas ovanstdende delkriterier uppfyllas genom att
respondenten far mojlighet att godkdnna intervjumaterialet s att verkligheten tolkas korrekt.
Genom tydliga redogoérelser om hur insamlandet av data gér till &r malet att det ska finnas
mojlighet att kunna gora en liknande studie i efterhand. For att studien ska uppfattas som
palitlig tillampas ett granskande synsétt. Vi forsoker dven tydligt visa att vi inte har paverkat
resultatet medvetet.

I flexibla studier kan enligt Robson (2011) validiteten hotas om ett teoretiskt ramverk
appliceras pa empirin istillet for att det vixer fram genom inblandningen i studiens kontext.
Det teoretiska ramverket maste, &ven om det &r studiens utgangspunkt, revideras och kanske
till och med justeras under arbetets gang (ibid). Hotet motarbetas genom att tolkningarna som
gors tydligt kan hédrledas genom uppsatsen. For att harledningar ska tydliggoras i detta arbete
ar rubriksattningen utformad sé att det enkelt ska ga att hitta mellan empiri och analys samt att
teorin speglas i bade inledning, analys samt diskussion.

Bryman & Bell (2011) erbjuder ocksa vagledning rorande etik i termer av fem etiska principer
som bor tas hénsyn till vid forskning. Principerna &r informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialitets- och anonymitetskravet, nyttjandekravet samt falska forespeglingar. Genom
att folja dessa principer minimeras risken for att individer som deltagit i studien behandlas
orattvist i hinseende pa frivillighet, integritet, konfidentialitet och anonymitet (ibid). 1
projektet har dessa etiska principer beaktats 1 sdvil planering som genomforande av projektet.
Vid kontakten med intervjupersonerna berittades om syftet med uppsatsen och ett ungefarligt
upplédgg presenterades. Intervjupersonerna har valts ut pa grund av deras insikt 1 segmentet
och stillt upp pa intervjuer helt frivilligt. Intervjupersonerna har givit sitt godkannande for att
referera till dem med korrekta namn. De har sedan fatt del av intervjuanteckningar samt den
fardiga uppsatsen for att kunna kontrollera riktigheten i uppgifterna och ddrmed sikerstilla
kvaliteten pé data.



3 Teori

Foljande kapitel syftar till att redogodra for valda teorier. Forst presenteras
marknadsforingsmixen foljt av varuméarkesteori. Dérefter definieras vad ett mervirde ar
utifrén olika perspektiv och exempel ges pa olika mervirden. Exemplen ar valda for att de ar
vanligt forekommande merviarden som konsumenten idag ofta kommer i kontakt med. De ér
inte presenterade i ndgon speciell ordning. Nir det géller miljo- och hallbarhetsaspekten
avgransas detta till mervardet 1 ekologiska produkter eftersom det av studiens forfattare anses
som vanligt forekommande i Sverige.

3.1 Marknadsforingsmixen

En historiskt betydelsefull teori &r marknadsféringsmixen som bestar av fyra P:n ndmligen
Pris, Plats, Paverkan och Produkt (McCarthy & Perreault, 2002). Teorin fungerar som ett
verktyg for att kunna gora en vil genomtinkt marknadsforing och det finns ett *oédndligt antal’
sétt att tilldampa marknadsforingsmixen (ibid). Enligt (Anderson & Taylor, 1995) har
principen om marknadsféringsmixens fyra P:n inte paverkats under aren utan behéller sin
funktion dver tid. Moéller (2006) skriver att vi maste inse att marknadsforing dr ett komplext
fenomen under stindig utveckling och att det dirfor inte kan fdngas in av endast ett
forhéllningssitt. Goi (2009) redogor for kritik emot marknadsféringsmixen bestdende av allt
fran tilligg av P:n till total forkastelse av modellen pa grund av dess enkla utformning och
samhillets utveckling. Hans slutsats dr att trots begransningarna som finns med modellen &r
den, kanske tack vare sin enkelhet, fortfarande gangbar och grunden utgors fortfarande av
samma fyra P:n.

MARKNADSFORINGS-
MIXEN

Paverkan

Figur 2. Marknadsforingsmixen, McCarthy & Perreault (2002), s. 48, egen bearbetning.

Marknadsforingsmixens huvudsakliga syfte ér att skapa ett virde for kunden och att skapa en
relation till kunden (Kotler ef al., 2011). En interaktion och samverkan mellan de olika
verktygen leder till en lyckad marknadsforing, men det handlar lika mycket om bra beslut. En
bra produkt som inte kan formedla dess viarde kommer inte att fungera och tvartom
(Brassington & Pettitt, 2013). I marknadsforingsmixen finns alla redskap ett foretag kan
anvénda for att kunna ha en inverkan pé efterfrigan pa deras produkt (Kotler et al., 2011)



3.1.1 Pris

Priset méste aterspegla fragor géillande kopebeteende. Koparen bedomer vardet utifrén vad de
far for pengarna, vad de kunde har gjort for pengarna istéllet och hur mycket pengarna
betyder for dem (Brassington & Pettitt, 2013). Priset har dven en strategisk roll, vissa kunder
upplever att priset signalerar vad det ar f6r kvalitet pa produkten. Men priset kan bade
forstarka och forstora for de andra verktygen i marknadsforingsmixen (ibid). Pris ir ett
flexibelt verktyg men samtidigt dr det riskfullt att spela med eftersom det har en direkt
koppling till vinsten (ibid).

3.1.2 Plats

Platsverktyget dr dynamiskt och en del av marknadsforingen som ror pa sig véldigt snabbt.
Det tacker ett brett utbud av &mnen, men det handlar till stor del av forflyttning av varor fran
en plats till en annan och vad det dr som hénder vid forsédljningsstillet (Brassington & Pettitt,
2013). Aterforsiljaren dr den person som konsumenten kommer i kontakt med, dirfor maste
bade konsumenten och tillverkaren ha stor tillforlitlighet till terforséljaren. Det dr viktigt att
aterforsiljaren ger produkten en réttvis bild och ser till att konsumenten blir tillfredsstilld
(ibid). Aven aterforsiljaren anvinder sig av verktygen i marknadsforingsmixen men med ett
annat perspektiv. Aterforsiljaren har en speciell paverkan pa marknadsféringen till exempel
genom placeringen av affdren och vilken image affdren har (ibid).

3.1.3 Paverkan

Péverkan ér de aktiviteter som kommunicerar produktens kvaliteter som gor att konsumenten
vill kopa produkten (Kotler et al., 2011). Kommunikation dr vildigt praglande och
genomtrdangande och kan ddrmed bade stirka marknadsforingsmixen, men &ven forsvaga den
(Brassington & Pettitt, 2013). Paverkan bestar av fem olika huvudelement; annonsering,
direktforséljning, personlig forséljning, langsiktiga relationer med bade media, konsumenten
och aterforsiljare och séljframjande atgarder (ibid). Vilken eller vilka metoder som ska
anvindas beror pa vilka som gér bést ihop och vilka som dr mest kostnadseffektiva for att
uppna kommunikationsmalen (ibid).

3.1.4 Produkt

Kotler et al., (2001) definierar en produkt som nagot som kan erbjudas pa marknaden for att
anvéndas, konsumteras eller forvirvas och som skapar ett behov. Produkten kan ses i tre
nivéer; kirnprodukten, verkliga produkten och den utdkade produkten. Kérnprodukten &r de
grundliga forménerna och problemlésningen konsumenten faktiskt kdper (ibid). Genom att
analysera kdrnprodukten kan en tydlig bild skapas av vilka de redan befintliga och kommande
konkurrerande varorna &r. Det dr vanligt att det framkommer konkurrerande produkter i olika
omriden och genom att kolla pa4 dem kan idéer skapas om hur produkten kan utokas sa den
innehaller sddant som konkurrenternas produkter inte goér (Parment, 2008). Den verkliga
produkten ér det som finns runt kdrnprodukten, sd som kvalitet, design och forpackning. Den
utokade produkten har ytterligare forméner som finns runt karnprodukten och den verkliga
produkten (Kotler et al., 2001). Exempel péa vad som kan gora en produkt till utdkad &r bland
annat tillaggstjanster, garantier, image och forsidkringar (Parment, 2008).

3.1.5 Utdkad marknadsféringsmix

Kotler et al, (2001) skriver att marknadsféringsmixen skulle kunna utdkas med ett femte P,
namligen paketering. Forr var forpackningen till enbart for att skydda produkten, men idag &r
det ménga faktorer som har lett till att forpackningen &r ett viktigt marknadsforingsverktyg
(ibid). Enligt Gilmore (2011) har entreprendrer mdjlighet att genom risktagande skapa ett
storre virde av befintliga resurser. D4 smaskaliga foretag sédllan har resurser for att gora
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omfattande marknadsf6ring dr forpackningen av produkten ér extra viktig (ibid). Detta pa
grund av att det ofta finns en stark koppling mellan férpackning och varumaérke. I butiker idag
ar konkurrensen mellan produkter hard och dérfor ar det viktigt att anvédnda sig av
forpackningen for att f4 uppmérksamhet av konsumenten som sedan kan leda till ett kop
(Kotler et al., 2001). En forpackning bor kunna aterspegla produktens varumérke och karaktér
for att synas bland andra produkter och tillkalla uppmérksamhet i butiken (Parment, 2008).
Kotler ef al., (2001) menar ocksa att forpackningen dr viktig for att konsumenten ska kidnna
igen foretaget eller mérket. For att undvika att andra foretag imiterar det egna varumirket
tillampas innovativa forpackningar for att differentiera och skydda det egna mérket (ibid).
Forpackningskoncept innebér att foretaget ska klargora vad forpackingen ska vara eller gora
for produkten. Ar huvudindamalet att skydda produkten eller 4r det att formedla kvalitet eller
andra egenskaper om produkten? I en del fall, som till exempel livsmedel, dr produktens
forpackning det enda producenten kan paverka (ibid). En forpackning ger mojlighet till att
visa vilket ursprung och vilken kultur som produkten avspeglar (Parment, 2008). For
varumdrken med stora volymer kan ett sétt att hja priset pa produkten vara att erbjuda
forpackningar med innovationer som vissa delar av marknaden dr beredd att betala for, till
exempel aterforslutningsbara forpackningar. Detta kan vara faktorer som gor att konsumenten
véljer ett foretags produkt framfor konkurrenternas pé den konkurrensintensiva marknaden

(ibid).

Enligt Judd (1987) ar det istillet anstéllda (people) som det femte P:t borde sta for. Genom att
ha med detta femte P som ett element i marknadsforingsmixen menar han att det ar en storre
sannolikhet att foretag kan utveckla de anstilldas arbetssétt och uppmuntra dem for att sedan
anvinda detta som en konkurrensméssig fordel. Genom att tillfora tre P:n till
marknadsforingsmixen skapas en verktygslada som dven ér tillimpbar pa servicesektorn
(Booms & Bitner, 1980, refererad i Goi, 2009, s. 3). Verktygslddan bestdr av de fyra
ursprungliga samt tre tillforda P:n, deltagare (people), process och fysiskt bevis (physical
evidence) (ibid). Ytterligare finns det en méngd olika varianter p&d marknadsforingsmixen och
alla bygger pa tilldgg eller utbyten av P:n med hinseende att gor marknadsforingsmixen mer
funktionell eller branschanpassad (Goi, 2009).

3.2 Varumarkesteori

Enligt manga organisationer har dagens samhille, med den 6kade budskapsintensiteten, gjort
att en utpriaglad profil pa varumarket ar ett viktigt kriterium for 6verlevnad. De som inte sétter
fokus pé varumirket riskerar att forlora marknadsandelar (Parment, 2008). Eftersom
konsumenten varje dag moter en uppsjo av erbjudanden och varuinformation understryks
vikten av ett starkt varumarke for att kunna behélla sin profil i samhéllet (ibid).

Vidare diskuterar Parment (2008) egenskaper som kdnnetecknar ett starkt varumérke och att
en forutsittning for att behalla styrkan 1 varumairket &r att produktsortimentet ar attraktivt.
Forfattaren ndmner vikten av att halla varumaérket till grundldggande och sanna virden for att
mojliggdra att en enhetlig uppfattning av varumarket skapas. Att utge produkten for ndgot den
inte ar kommer enligt Parment (2008) snart att avsljas men han menar att ett starkt
varumairke kan visa sig klara av relativt stora méatt negativ publicitet.

Parment (2008) fortsétter med att starka varumérken ofta skapar forutsittningar for en hog
vinstmarginal, vilket ger storre utrymmen for marknadsforing och profilering. Detta kan i sin
tur leda till en god forankring till intressenter. Ytterligare egenskaper hos en produkt med ett
starkt varumérke ar en hog varumérkeskdnnedom och att efterfragan pd produkten ér jamn pa
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grund av att den ses som mer attraktivt &n andra. Det kan medfora att kunden soker sig till
produkten istillet for att sdljaren behdver “jaga” kunder.

Enligt Parment (2008) &r varumadrkets egenskaper till for att visa vem som producerat varan.
Han ndmner egenskaper som en beteckning, en symbol, en design eller ett namn och att det
aven kan vara en kombination av flera av dessa. Varumaérkets symboler dr ofta standardiserade i
form av bilder, ord eller symboler. Detta for att snabbt kunna identifiera vad det &r for avsidndare.
Konsumenten uppfattar bilder snabbare dn ord, logotypen har dirfor en stor betydelse dda motet
mellan konsumenten och varumirke ofta sker véldigt fort (Dahlén & Lange, 2008). En vl
utformad logotyp bor fastna i minnet pa konsumenter vilket leder till att de gér en automatisk
koppling till varumérket. Eftersom konsumenter tilltalas av estetik kan en vél utformad logotyp
dven frambringa positiva kinslor (ibid).

Vanemdssiga kopbeteenden sker ofta i de kopsituationer dér konsumenten har ett 1agt
engagemang och det dr en liten skillnad 1 egenskaperna mellan olika produkter (Kotler et al.,
2008). Vid dessa koptillfillen har inte konsumenten gjort ndgon undersdkning om varumarket
for just den specifika produkten for att kunna vélja det basta market. Istéllet har de omedvetet
tagit in information ifrdn media s& som tidningar och tv (ibid). Forfattarna menar att genom
att se varumaérket upprepade génger skapas varumérkes fortrogenhet snarare dn varumarkes
overtygelse. Konsumenten skapar inte ndgra starka band till varuméirket utan véljer
varumadrket for att de kdnner igen det och det dr inte sdkert att de utvérderar kopet efterat
(ibid). Det dr for foretagen viktigt med symboler som syns och att de anvénder sig av
bildsprak som dr enkla att komma ihag for att det ska bli littare att associera till varumarket
(ibid).

Om ett varumérke dr vida kédnt uppfattas det ofta av konsumenten som ett sékert val (Carlén &
von Essen, 2010). Genom att vara konsekvent 1 utformningen och designen av produkten
stannar bilden av foretaget 1 konsumentens minne (ibid). Parment (2008) menar att en fordel
med etablerade varumirken ar att konsumenten kénner en trygghet i att kopa en redan provad
produkt. Konsumenten fér ldttare att identifiera produkten i butik ju mer uniformt utformad
den dr. Produktens kvalitét kinns ocksa igen och garanteras genom varumarket. Vidare skapas
en form av lojalitet mellan kund och varumérke som bygger pa tillfredsstillelse (ibid). Denna
lojalitet &r en av orsakerna till att starka varumérken overlever motgangar. Om konsumenten
kénner en trygghet i att kéinna till varumérkets historia och vetskapen om huruvida foretaget
tar samhéllsansvar kan detta vara ett kundvirde 1 sig. Genom att produkten har ett starkt
kundvérde sa genererar foretaget hog tillfredstallelse hos kunden vilket gor att lojalitet mot
foretaget skapas (Kotler et al, 2011). Hog kundtillfredstéllelse kan ocksa leda till att kunderna
talar gott om produkten vilket ger en sé kallad “word-of-mouth-effekt” (ibid).

3.3 Mervardesteori

Idag mo6ts konsumenten av ett brett utbud av produkter, mérken, prisklasser och det finns
manga olika leverantdrer (Kotler ef al., 2001). Foretagen méste pd grund av detta stélla sig
frdgan: hur gér konsumenten sina val och vad paverkas de av? Konsumenten véljer det
erbjudande som ger dem mest virde. Kotler ez al., (2001) skriver att konsumenten &r virde-
maximerare, att de forsoker vilja produkter med mest varde utifran forutsittningarna;
sokkostnader, 16n, rorlighet och kunskap. Han menar ocksa att konsumenten jamfor det
verkliga virdet de fér 1 att konsumera en produkt med det forvantade vardet. Konsumentens
grad av tillfredsstéllelse med produkten paverkar om de kommer vilja att kopa produkten
igen eller inte. De Chernatony et al., (2000) skriver att ett mervarde ges uthallighet och styrka
om varan uppfyller kundens férvédntningar.
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Doyle (2013) definierar ett mervirde som:

“en virdeokning for en produkt eller tjdnst som uppkommer pa grund av speciella aktiviteter,
funktioner eller nytta. I marknadsforingssammanhang tillfors mervdrdet i form av funktioner
och fordelar som anses vara utover produktens eller tjdnstens forvintade standard”.

- Doyle (2013), e-uppslagsverk

Genom egenskaper utdver produktens forviantade standard menar Doyle (2013) att mervarden
skapas. Dessa mervirden ger en virdedkning for produkten och uppkommer genom
funktioner, aktiviteter eller nytta. Kotler ez al., 2001 skriver att minga foretag anviander sig av
mervérden for att kunna hélla priserna uppe och differentiera sig emot konkurrenterna. Nir
konsumenten véljer produkter 1 butiken spelar flera mervérden in, virdena végs ihop for att ge
ett helhetsintryck vilket &r olika frdn konsument till konsument. Héllbarhetstid, kvalitet- och
miljoaspekter samt priset dr nagra av de avgorande faktorerna (Magnusson & Biel, 2005). de
Chernatony et al., (2000) menar att ett mervirde dr en multidimensionell konstruktion vilken
kan tolkas pa olika sétt och spelar olika stor roll f6r olika manniskor. Den multidimensionella
konstruktionen handlar om hur konsumenten uppfattar produktens funktionella och
emotionella fordelar 1 jamforelse med konkurrenternas. Och forfattarna anser att de mest
hallbara mervérdena dr dem av emotionellt slag. Vidare skriver de Chernatony et al., (2000)
att det dr de immateriella virdena som ger héllbara mervérden, de representerar kédrnan 1
varumdrket och den interna processen. Mervérden ér grundldggande for att ett varumirke ska
lyckas och leder till forbattrade inkdps- och konsumtionserfarenheter samtidigt som foretagets
mal upptylls (ibid).

En annan syn pa mervirden dr den Gullstrand & Hammarlund (2007) delar, de definierar
mervérden for mat som ett stort antal produktegenskaper som vérderas beroende pa vad de
kostar, vad de tillfor produkten och hur konsumenten vérderar dem. Marknadspriset
innehaller produktionskostnader for de tillforda egenskaperna samt det konsumenten varderar
egenskaperna till. For att det ska vara 1onsamt att tillfora egenskaperna behover séledes
konsumentens vérdering vara hogre dn produktionskostnaden (ibid).

Gullstrand & Hammarlund (2007) delar in mervérden i tre olika grupper med avseende pa
konsumentens betalningsvilja. Grupp ett dr viarden for vilka fullt pris inte kan tas ut pa
marknaden. Grupp tva dr varden for vilka fullt betalt gar att ta. Och grupp tre dr virden som
det hade gatt att ta betalt for sdvida informationen om dem funnits tillgdnglig for
konsumenten. Till grupp ett hor till exempel kollektiva viarden som miljohénsyn. Det gér inte
att utestinga konsumenten fran att anvénda kollektiva virden vilket gor dem icke
exkluderbara. Inte heller paverkar den ene individens konsumtion den andres vilket gor den
icke-rivaliserande. Trots att de kollektiva vdrdena &r knutna indirekt till en vara &r det inte
sdkert att det gar att ta betalt for dem (ibid). Anledningen till att det gér att ta betalt for vissa
mervérden &r att producenter och konsumenten kommer 6verens om priset och kvantiteten for
en viss egenskap (ibid). Ett exempel pé detta dr laktosfria produkter, producenten har en
annorlunda tillverkningsprocess som konsumenten ar villig att betala for eftersom de véarderar
mojligheten att dricka mjolk trots kénslighet for laktos. Varden som kan vara svért att ta betalt
for ar varden som har med produktionsprocessen att gora, savida den inte ar certifierad. Ett
exempel pa detta skulle kunna vara Informationen om produktionsprocessen kan vara svér att
formedla och det resulterar 1 att producenten vet mer dn konsumenten. Gullstrand &
Hammarlund (2007) ger som exempel att svenska produkter &r mer djurvénligt producerade
an produkter fran andra ldnder, detta dr ndgot som kan vara svart for konsumenten att uppfatta
eftersom de inte mérks pa samma sétt som konkreta mervdrden som smak och utseende. Men
det kan ocksé vara sa att informationsproblemet beror pa att varken producenten eller
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konsumenten kénner till vissa egenskaper (ibid). Det ar léttare for producenter att ta betalt f6r
egenskaper som anses vara merviarden om konsumenten anser att produkterna ér unika (ibid).

Fem olika typer av mervérdesgrunder presenteras under de f6ljande rubrikerna 3.3.1 till 3.3.5.
De ar identitetsaspekten, samhéllsansvar, miljé- och héllbarhetsaspekten (som i denna studie
presenteras som ekologiskt &ven om det finns fler mervérden som passar in i denna aspekt),
design och hélsoaspekten. Det dr dessa mervardesgrunder som anses mest relevanta for
studiens dndamal.

3.3.1 Identitet

Varumérket har &ven emotionella dimensioner som kan gora att konsumenten anvénder
varumadrket fOr att ge sig sjdlva en identitet (Parment, 2008). Aggarwal (2004) skriver att det
inte ar ovanligt att intima band uppstir mellan kund och varumirke och att dessa ibland kan
yttra sig pa ndstan extrema vis. Han ger som exempel den stolta biligare som namngivit sin
Volkswagen eller dataentusiasten som tatuerat in Apples logga pa brostet.

For kunden kan ett varumirkes virde ligga i mojligheten att associera till produkten,
varumadrkets ambassadorer och vad varumaérket stér for (Kotler et al., 2001). Ambassadorskap
innebdr att anvindaren kopplas samman med produkten och dess varumérke (Parment, 2008).
Kunden kan vara en ambassador for ett varumaérke och detta dr en kommunikationskanal som
har blivit allt viktigare (ibid). Anvandaren tolkar inneborden av varumaérket, men samtidigt &r
det anvandaren som ger varumérket dess innebord beroende pé 1 vilka sammanhang de syns
och hur varumérket anvinds. Genom att utnyttja réitt varumirkesambassadorer kan foretag
uppna en stor kommunikativ effekt, en effekt som kan vara mer betydelsefull i1 vissa
sammanhang dn annonsering (ibid). Forfattaren skriver ocksa att foretag genom att locka till
sig réatt kundgrupp har lattare for att fa ratt ambassadorer. Olika kundgrupper forvéntas
formedla och uttrycka varumirket pa olika sdtt och foretagen forséker na den kundgrupp som
anvander varumadrket pa ratt sétt enligt foretagets mening. Det 1 sin tur innebér att det finns

kunder som foretaget inte vill ha eftersom de kunderna riskerar att exponera varumérket pé fel
satt (ibid).

En annan form av identitetsskapande ar produktplacering. Produktplacering handlar om att ett
sammanhang dér produkten &r placerad kopplas samman med produkten och dess egenskaper
(Parment, 2008). Produktplacering dr vanligt forekommande 1 filmer och teveprogram, da
placeras produkten sa att den syns i1 bakgrunden och dirmed kopplas den till det
sammanhanget. Ambassaddrskap och produktplacering kombineras ofta nér det dr en kind
person som anvinder produkter av ett visst mirke (ibid).

3.3.2 Samhallsansvar

Orsaksrelaterad marknadsforing eller Cause Related Marketing (CRM) ér en
marknadsforingsform som blir allt vanligare och ses som en typ av merviarde. CRM kan enligt
Pringle & Thompson (1999) vara en strategisk positionering eller ett marknadsforingsverktyg
som kan koppla ett foretag eller ett mirke till en aktuell social fraga for att uppna dmsesidiga
fordelar. Vidare kan CRM skapa vérde 1 form av att kundens uppfattning av foretaget
forbattras och att kopintentionerna kan 6ka. Utdver detta kan CRM leda till virdeskapande
relationer med anstillda, leverantorer och statliga myndigheter. Detta dr en
marknadsforingsform som blir allt vanligare och &r en typ av mervirde. Om foretaget vill ge
sitt mérke en kénsla av liv”’ via CRM sé& maste det stimma Overrens med vad foretaget star
for och vara en utveckling av detta (ibid).
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3.1.3 Ekologiskt

Mervirden inom svensk livsmedelsproduktion blir allt vanligare, ekologiska produkter &r ett
exempel pa detta men dven nirproducerat och sméskalig produktion anses allt oftare som
mervérden (Gullstrand & Hammarlund, 2007). Ekologiska produkter har egenskaper i form
av till exempel djurvénlig produktion och hiansynstagande till miljon (ibid). Ekologiskt
jordbruk definieras enligt nationalencyklopedin som “ett antal mdl, principer och praktiska
dtgdrder med syfte att jordbrukssystemet ska fungera sa naturligt som mojligt” (www, NE,
2014). Iekologiska mervérden ligger vardet i produktionsprocessen vilket kan vara svért for
konsumenten att se, exempelvis anvinds mindre bekdmpningsmedel vilket gynnar den
biologiska mangfalden (Gullstrand & Hammarlund, 2007). Men for att en produkt ska fa
kommuniceras som ekologisk maste den vara certifierad (www, LRF, 2014).

Det dr vida ként att trenderna inom livsmedelsindustrin har fordndrats under det senaste
artiondet till f6ljd av det dkade intresset for hdlsosam, miljovénlig och hallbar kost (Vieira et
al.,2013). I samma takt som dessa aspekter blivit allt viktigare har det ekologiska jordbruket
blivit mer omfattande och globalt (ibid). En vanlig uppfattning ar att ekologisk mat bidrar till
en béttre djurhallning och beskyddande av miljon (Aertsens et al., 2009).

Daremot har flera studier har visat att hdlsoaspekten samt livsmedelssidkerheten dr de mest
bidragande faktorerna till kop av ekologisk mat (ibid). Enligt en unders6kning av Handelns
utvecklingsrad ser dldre generationer i Sverige ofta inte ndgra mervérden i ekologiska
produkter da de &r kritiska till att de skulle vara béttre for miljo och hélsa (Frostling-
Henningsson et al., 2010). Daremot ser ungdomshushéll pa samma sak med andra 6gon dé de
1 allt hogre grad vill handla ekologiska varor (ibid). Samtidigt anser de att vardet av att
varorna dr ekologiska fortunnas av lidngre leveranser och kortare héllbarhet.

3.1.4 Design

Bruce & Daly (2007) beskriver design som en form av marknadsforing men att sambandet
dem tva emellan &r relativt outforskat. Forfattarna fortsétter med att design ar ett synligt
genomforande av marknadsforing som sérskilt visar foretagets varde for kunden och att
design dr grundldggande for foretagets framgang och konkurrenskraft. Trots detta kan foretag
tveka nér det géller att investera i design eftersom en osékerhet finns huruvida design bidrar
till foretagets resultat. Risken finns att design betraktat som nagot “fint” istéllet for ndgot som
anses viktigt (ibid). Tidigare forskning pekar i motsatt riktning med pastdenden som att design
ar viktigt for marknadsforingen av produkter, tjdnster och foretagets image (DTI, 2005;
Whyte et al., 2003). Bruce & Daly (2007, s. 931) berittar dven de om att undersokningar har
visat pa att investeringar 1 design kan leda till 6kad forsdljning med 6ver 41 procent och att
investeringar i design betraktas som en lagriskinvestering. Med detta sagt kan den
traditionella synen pa design, som en tillgang for att battre lyckas med marknadsforingen,
motas av insikten i att design kan ses som en tillgang i sig som kan bidra till foretagets
strategi och ledning (Bruce & Daly, 2007). En vil genomtidnkt design sarskiljer foretaget och
fir produkterna att synas i mangden samtidigt som den formedlar kdnslan av kvalitet och
virde (ibid). Detta kan 1 sin tur géra produkten mer attraktiv och 6ka mdjligheten till
forséljning (ibid). Visst stod ges foregaende pastaende nir Whyte et al., (2003) som har
konstaterat att framgangsrika brittiska foretag har anvént design for att differentiera sig fran
konkurrenterna. Whyte et al., (2003) dr ocksé inne pa att foretag med hjélp av design kan
utoka sina omraden, nadgot dven Bruce & Daly (2007) uppmarksammar nir de skriver om att
innovativ design kan 6ppna upp nya marknader. Forfattarna ndmner ocksé att en smart design
kan vicka intresset for en produkt pd en annars mattad marknad. The Department of Trade
and Investment (DTI) belyser en ndgorlunda ovéntad, men inte alls ologisk aspekt, nimligen
den att design péverkar produktionskostnaden. Genom beslut om designen kan produktionen
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effektiviseras och eventuellt kan kostnaderna sinkas (ibid). Design kan enligt Whyte et al.,
(2003) delas in i tva kategorier baserade pa arbetssitt namligen kédrndesign och
komplementerande design (se fig. 3).

New design activities:

* Branding

s Marketing
Traditional engineering — e Interactive websites
based design activities ¢  Customer and employee

feedback

*  [ntegration of design and
sales

»  Customisation of products

¢  Team-based working

e  Managing external
collaborations

Complementary design activities

Figur 3. Arbetssitt for kdrndesign och kompletterande design (Whyte et al., 2003, s. 408)

Figuren 3 visar att kdrndesignen dr av mer funktionellt slag och till f6r att uppfylla
grundldggande syften. Den komplementerande designen d&mnar sétta varumarkets spér pa
produkten och skapa mervérden som skapar konkurrenskraftighet. Bruce & Daly (2007) drar
slutsaten att design och marknadsforing kompletterar varandra och bidrar till utveckling inom
foretaget da de bada fyller ut konsumentens behov. Men dven att grinsen mellan design och
marknadsforing behdver studeras ytterligare for att kunna generera i hallbara
konkurrensmaissiga fordelar och mervérden (ibid).

3.1.5 Halsomervarden

Redan &r 1928 skrevs det om att tillsatser av vitaminer kunde vara en faktor for virde och
hilsa i maten (Sherman et al., 1928). Enligt Rotter (2009) har den svenska marknaden manga
forutséttningar som krivs for att livsmedel med hédlsomervérden ska kunna erbjudas. Till
dessa forutsdttningar raknas hog hialsomedvetenhet, relativt hog betalningsférmaga samt ett
samhéllsansvar for sjukvard. Rotter (2009) skriver att den allmidnna uppfattningen av vad som
ger livsmedel hidlsomervérden dr att de forvéntas vara nyttigare dn andra livsmedel. Detta kan
ske genom att livsmedlen har tillsatser som anses héilsofrdmjande, till exempel vitamin, eller
att de saknar tillsatser som anses hilsovadliga, till exempel glutamat. Vidare skriver Rotter
(2009) att mat med hilsomervirden viljs antingen som ett frivilligt val pa grund av en sund
livsstil eller som ett tvunget val av folk som har krav pd maten pd grund av hilsorelaterade
tillstand.

Ett exempel pa mat med hdlsomervarden ar functional foods vilket bland annat har fatt
nedanstaende definition baserad pa en sammanfattning av 26 olika definitioner av begreppet
(Doyon & Labrecque, 2008).

“Functional food dr eller ser likadan ut som vanlig mat. Den dr del av standardkosten och
konsumeras regelbundet i normala kvantiteter. Den har bevisade hdlsofordelar som utéver
grundldggande ndringsfunktioner minskar risken for specifika kroniska sjukdomar eller pa
vdlgérande vis paverkar valda funktioner.”

- Doyon & Labrecque (2008, s. 1144)

I en undersokning om svenska livsmedelsforetags instillning till functional foods svarade 46
av de 50 tillfragade foretagen redan pa tidigt nittiotal att de hade en positiv instéllning till
functional foods (Mark-Herbert & Nystrom, 1993). Det kan ha grundats pa faktorer som
kunde delas in i tva kategorier nimligen hilsoaspekter och ekonomiska aspekter.
Hélsoaspekterna var att foretagen upplevde att det kéindes bra att sdlja nyttiga produkter, att

17



functional food borde ses som baslivsmedel, att functional food &r riktig mat som ger
hilsoeffekter istéllet for piller samt att funtional foods &r hédlsokostprodukter som inte kidnns
trakiga (ibid). De ekonomiska aspekterna var att functional food skapar ett mervarde vilket
ger foretagen mojlighet att vid forséljningen ta ut en prismarginal samt att hdlsoaspekter
ligger 1 tiden och att de tror sig ha en vinning genom att folja den trenden (ibid). Som
exempel pa en produkt klassad som functional food ndmner Mark-Herbert (2004) Proviva
som &r en fruktdryck med tillsatta bakterier (Lactobacillus plantarum 299v) som ér bra for
hilsan. Ytterligare finns det enligt Rotter (2009) mat som pa naturlig vig har hdlsomervirden
utan ménniskans inblandning exempelvis vitlok, tranbér och soja.

3.4 Teoretisk sammanfattning

Samtliga teorier som tagits upp hamnar inom ramen for relationsmarknadsforing dé de
handlar om kommunikation mellan kopare och séljare (Brassington & Pettitt, 2013). Utbytet
mellan kopare och siljare sker flera ganger Gver en ldngre tid och for att utbytet ska upprepas
kravs det att bada parterna dr ndjda med relationen (ibid). Marknadsforing dr en del av en
interaktiv process mellan minniskor som handlar om att skapa, bygga upp och uppritthélla
relationer och om det dr nodvandigt dven avsluta relationen med kdpare och intressenter

(Gronroos, 1999).

Nedanstaende tabell har fungerat som en mall {Or att sortera empiriska data och kunna goéra en
analys av den med anknytning till teorin.

Tabell 2. Teoretisk sammanfattning

Teorier Beskrivning Referenser

Marknadsforings- Marknadsforingsmixen bestar av fyra P:n, pris, plats, Kotler et al., (2011),

mixen paverkan och produkt. Ett starkt varumérke forknippas Brassington & Pettitt,

Varumérkesteori ofta med en hdg igenkénningsfaktor vilket kan komma (2013),

Kopbesluts- fran varumirkets profil, logotyp, sortiment etc. Dessa Parment, (2008)

kategorisering faktorer ar viktiga eftersom ménga kop sker av vana och

inte har ténkts igenom innan.

Hilsomervirden Mervirden kan ses som vardedkningar for en produkt Parment (2008),

Miljo- och hallbarhet eller tjdnst som uppkommer pa grund av speciella Gullstrand &

Identitet aktiviteter, funktioner eller nytta. Méanga foretag Hammarlund, (2007)

Samhillsansvar anvénder sig av mervérden for att kunna halla priserna Pringle & Thompson

Design uppe och differentiera sig emot konkurrenterna. (1999), Rotter (2009),
Bruce & Daly (2007)

Marknadsforingsmixen har varit till hjélp for att se kopplingen mellan produkt, pdverkan och
plats. Varumdrkesteorin har applicerats pad empiriska data for att identifiera likheter mellan
teorin och de, fran empirin, uppfattade differentieringsgrunderna. I analysen av empirin har
teorin om vanans makt haft betydelse d& den kan paverkas av de tvéa foregaende teorierna. De
fem olika teorierna om mervérden syftade till att ge en teoretisk grund som anségs nédvéndig
for att skapa en forstaelse infor insamlingen av empirin samt tolkningen av den. Utefter de
den teoretiska sammanfattningen har tva intervjuguider formats med avseende pa
intervjupersonens relation till Lindahls samt de tva kategorierna.
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4 Empiri

I detta kapitel beskrivs forst foretaget Lindahls mejeriprodukter och deras produkt turkisk
yoghurt. Dérefter redovisas de svar som erhallits ifran intervjuobjekten, svaren redovisas med
hjilp av den teoretiska sammanfattningen (se tabell 2). Redogorelsen for de empiriska
perspektiven dr uppdelad pa differentieringsgrunder och potentiella mervérden.

4.1 Lindahls

Lindahls grundades ar 1999 av Anders Lindahl, men sedan ar 2010 ingér foretaget i
Skanemejerier. Lindahls produkter séljs 6ver hela Skandinavien och deras mest kénda produkt
ar deras turkiska yoghurt (www, Lindahls, 1, 2014). Turkisk yoghurt &r d&ven Lindahls enskilt
storsta produktsegment, &ven om Lindahls har vuxit inom kvargsegmentet under det senaste
aret (pers. med., Johansson, 1, 2014). Nir Lindahls koptes av Skanemejerier ar 2010 lag
forsdljningen av turkisk yoghurt pé cirka 7500 ton, forséljningen har okat till cirka 14500 ton
ar 2013 och cirka 10500 ton sljs i Sverige (pers. med., Johansson, 1, 2014). Ar 2008 var
Lindahls turkiska yoghurt bist i Icakurirens smaktest av fem olika fabrikat av yoghurten
(www, Icakuriren, 2008). Den turkiska yoghurten dr kdnd for sin forpackning, en hink med en
man pa med mdssa och yvig mustasch (www, Lindahls, 1, 2014). Denna foérpackning har varit
1 stort sett likadan sedan starten ar 1999 och har ddrmed hunnit bli vdlbekant for manga
konsumenter (pers. med., Hammar, 2014). Enligt Johansson (pers. med., 2014, 2, 2014) har
den sé kallade turkgubben” (fotot som finns pa forpackningen av yoghurten) en
igenkdnningsfaktor pa 97-98 procent i Sverige. Men Lindahls siljer inte bara turkisk yoghurt
utan har dven andra yoghurtsorter som grekisk och rysk yoghurt samt ménga olika varianter
av kvarg och ndgra fardiga saser. Lindahls jobbar med att fainga upp nya trender och soker
stindigt efter nya produkter de kan lansera (www, Lindahls, 1, 2014). Aven handlarna
uppfattar Lindahls som en duktig importdr av trendiga produkter (pers. med., Hammar, 2014).
Till exempel sldpper Lindahls fem nya smaker av deras populéra kvarg (www, Lindahls, 2,
2014).

Ar 2010 visade det sig att mannen pa forpackningen, till Lindahl turkiska yoghurt, som antogs
vara turk inte var det utan att han var grek. Allting uppdagades genom att mannens slikting
kom in i en butik i Stockholm och kédnde igen honom pé forpackningen (www, Lindahls, 3,
2014). Det resulterade i en stimning mot Lindahls och en del uppmérksamhet i media (www,
DN, 2010; www, Aftonbladet, 2010). Lindahls mejeriprodukter ser inte att denna
uppstandelse har paverkat deras forsidljning negativt, snarare tviartom. Direkt efter all
uppstandelse hade Lindahls enligt Hammar (pers. med., 2014) en minskning pd omkring fem
procent av forsédljningen men efter detta sd 6kade forsdljningen igen och ett &r senare var
Lindahls tillbaks pa den tidigare nivan och har dérefter stigit markant. Hammar (pers. med.,
2014) menar ocksa att Lindahls till viss del fortfarande lever pa den uppmarksamhet de fick 1
samband med medieuppstandelsen dé det har varit en av anledningarna till deras hoga
igenkdnningsfaktor. P4 Lindahls hemsida presenteras deras frontfigurer och dér finns bland
annat ’turken som blev grek med’. Lindahls erkénner dér sitt misstag och berittar om sin goda
kontakt med Minas, som mannen heter, och vad han har gjort for pengarna han fick i
skadestand (www, Lindahls, 3, 2014).
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4.2 Intervjusvar

I denna del visas ett urval ur sammanstéllningen av de svar som erhéllit vid intervjuerna med
Lindahls VD Per Johansson och Lindahls forséljning- och marknadsforingschef Jonas
Hammar samt de tre mejeriansvariga fran dagligvaruhandeln. Svaren ér fordelade med hénsyn
pa den specifika produkten turkisk yoghurt och allmént om mervirden i livsmedelbranschen.

4.2.1 Lindahls

Differentieringsgrunder for Lindahls turkiska yoghurt

Om Lindahls turkiska yoghurt sdger Johansson (pers. med., 2, 2014); "Turkisk yoghurt dr den
enskilt storsta produkten i foretaget och enkiloshinken dr den produkt som sdljs i storst
kvantitet”. Johansson (pers. med., 2, 2014) séger att grundprodukten ar det barande elementet
och att det dr ndgot som aldrig gar att komma ifrdn. Han sdger att deras produkt helt enkelt
har béttre egenskaper @n konkurrenterna i konsistens, smak, kvalitet och struktur; Vi var
forst pa marknaden och dr storst pa marknaden, inte forrin konkurrenterna lyckas med att ha
samma kvalitet pa produkten till ett ldgre pris sd kdnner vi oss hotade”. Detta gor att
Lindahls kdnner sig sékra trots att konkurrensen hardnat i och med motsvarande produkter
som kommit frdn Valio samt EMV. Hammar (pers. med., 2014) beskriver turkisk yoghurt
som en praktisk produkt och att konsumenten ser en mangsidighet i den pa grund av olika
anvindningsomriden.

Johansson (pers. med., 2, 2014) fortsitter sedan med att berétta att det utdver grundprodukten
finns tva biarande element ndmligen hinken och ”turken”. Lindahls var den aktér som startade
med hinken och har ldnge varit de enda som haft sin produkt i det formatet. Det som gor den
viktig &r att kunderna gillar den och de alternativa anvindningsomradena som till exempel
forvaring pd olika sétt (pers. med., Johansson, 2, 2014). P& grund av detta lyfts forpackningen
av méanga fram som ett mervirde menar Hammar (pers. med., 2014). Sjélv tycker han att det
inte ar ett sarskilt langsiktigt mervérde ur ett miljo- och héllbarhetsperspektiv men han forstar
att aspekten med ateranvéndning finns dér. Johansson (pers. med., 1, 2014) menar att turken”
ar viktigt eftersom han syns, fangar uppmérksamhet och gor att produkten sticker ut ifran
konkurrenterna i hyllan. Han beréttar att ’turken” har en spontan igenkénningsfaktor pa cirka
97-98 procent vilket dr extremt hogt och anledningen till att Lindahls numera har "turken” i
sin logotyp; “Genom att sdtta den turkiska gubben i logotypen sa anvinder vi det element
som alla kdnner igen och pd det sdttet sd far vi en koppling till Lindahls och bygger pad
kinnedomen om namnet Lindahls” (pers. med., Johansson, 2, 2014). Hammar (pers. med.,
2014) héller med om detta och séger att den nya logotypen var viktig for att skilja Lindahls
mejeriprodukter frdn andra foretag med namnet Lindahls och ge konsumenten igenkdnning
och trygghet.

Vidare pratar Johansson (pers. med., 2, 2014) om rollen som marknadsledare, en roll de haft
sedan starten da det inte fanns ndgra liknande produkter. Han sédger att de har cirka 63 procent
av segmentet matlagningsyoghurt, och att det spelar stor roll for hur foretaget drivs. Enlig
Hammar (pers. med., 2014) s& innebér en marknadsledande position ett ansvar att
marknadsfora, leda och driva segmentet. Som marknadsledare kommer Lindahls upp i relativt
stora forsdljningsvolymer. En forutséttning for att bibehalla sin position som marknadsledare
ar att konsekvent investera i media for att bibehalla sin hoga igenkdnningsfaktor (pers. med.,
Johansson, 2, 2014). Hammar (pers. med., 2014) sdger dven att Lindahls tillsammans med de
olika EMV har nérmare 90 procent av segmentet vilket gor att de resterande konkurrenterna
inte kommer upp 1 nagra betydande volymer och dirmed inte har samma ekonomiska
mojlighet att marknadsfora sig. Om marknadsforingen séger Johansson (pers. med., 2, 2014)
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att de aterkommande jobbar med produktplacering och att de gérna anvénder sig av
ambassadorer riktade mot malgruppen, produkter frdn Lindahls har bland annat funnits med i
Per Morbergs matlagningsprogram och i TV4:s morgonsofta tillsammans med Sveriges
Maisterkock. Hammar (pers. med., 2014) fortsdtter att Lindahls med hjilp av sociala medier
arbetar aktivt med att inspirera konsumenten hur deras produkter kan anvidndas, de hoppas att
detta uppmuntrar konsumenten att prata med varandra och att en relevans mellan konsument
och produkt skapas.

Hammar (pers. med., 2014) beréttar ocksa att en betydande faktor har varit Lindahls goda
relationer med dagligvaruhandlarna. Den goda kontakten beror dels pé att Lindahls under en
lang period endast haft en forséljare till samtliga kunder (dagligvaruhandeln) och ddrmed
kunnat specialanpassa erbjudanden och férmedla en enhetlig bild emot kunderna. Ytterligare
menar Hammar (pers. med., 2014) att kunderna ser vérdet i konsumenternas hoga efterfragan
av produkterna som gor att omséttningen pa produkterna i butik blir hog.

Mervirden

De mervérden som Johansson (pers. med., 2, 2014) upplever dr vanligast inom
livsmedelsbranschen ér ekologiskt, laktosfritt och svenska rdvaror. Men han betonar igen att
dessa bara dr mervérden och att grundproduktens smak, kvalitet och anvdandningsomréade ar
det viktigaste. I turkisk yoghurt menar Johansson (pers. med., 2, 2014) finns inget mervérde i
att vara svenskproducerat for det dr inte den sortens produkt dédr sddana egenskaper virderas.
Hammar (pers. med., 2014) dr inne pd samma spér och séger att det hos konsumenten finns
nagon form av acceptans for att yoghurtprodukter inte ar svensktillverkade dé de inte har
samma farskhetsstimpel som exempelvis gridde och mjolk. For att fortydliga pekar han pa
finska Valio som &r den storsta aktoren 1 Sverige pa yoghurt. Johansson (pers. med., 2, 2014)
svarar nej pa frdgan om huruvida Lindahls mejeriprodukter arbetar med eller har ndgon
ambition att anvinda sig av CRM som mervérde.

Hammar (pers. med., 2014) tror att det viktigaste mervérdet i framtiden kommer vara
naturlighet, det vill sdga produkter utan tillsatser, socker och konserveringsmedel. Detta
menar han ar lite motségelsefullt da det samtidigt kommer efterfragas vissa tillsatser som kan
kénnas nyttiga i form av proteiner, mineraler och vitaminer. Hammar (pers. med., 2014) tror
dven att snabba och bekvima produkter kommer att efterfragas da trenden visar pa att folk
lagger allt mindre tid pa att laga mat. Kombinationen av dessa egenskaper, alltsd en produkt
som &r bade nyttig och bekvim tror han om fem &r kommer vara extremt efterfragad.

Lindahls vill enligt Hammar (pers. med., 2014) férmedla ett naturligt mervirde eftersom
produkten dr fri fran tillsatser. Vidare beréttar han att produkten innehaller en godartad
yoghurtkultur med bakterier som &r bra for magen. En annan sak som forsoks formedlas ar
enligt Hammar (pers. med., 2014) en kénsla av kunskap om produkten och
tillverkningsprocessen. Den turkiska yoghurten hills i flytande form ned i hinken, dér i
stabiliseras den och blir till den fardiga produkten. Att veta hur produkten kommer till tror
han att konsumenten tycker kénns skont.

Lindahls har inga problem med att formedla sina mervirden dé det syns péd forpackningarna
och 1 reklam. Inte heller har de problem med att fa betalt for sina mervarden da konsumenten
betalar ett hdgre pris for egenskaper som anses som mervérden till exempel Lindahls
ekologiska och laktosfria sortiment. Daremot sa berdttar Johansson (pers. med., 2, 2014) att
efterfragan pa deras ekologiska yoghurt har sjunkit ndgot den senaste tiden. Hammar (pers.
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med., 2014) tillagger att det har varit en generell svacka for ekologiska produkter men att de
tror att trenden 1dngsamt kommer vénda igen.

P& frdgan hur Lindahls kunddialog ser ut svarade Per Johansson (pers. med., 2, 2014);
“Logiken dr foljande, det finns ingen som vet bdttre vad konsumenten vill ha dn dem som dr
handlare, dirfor sker den mesta dialogen med dem”.

P4 tre butiker 1 Uppland kontaktades mejeriansvarig och han/hon fick svara pa fragor rérande
Lindahls turkiska yoghurt och allmént om mervérden.

4.2.2Ica

Differentieringsgrunder for Lindahls turkiska yoghurt

Pé fragan om han tycker att Lindahls sdljer bra svarar Pettersson (pers. med., 2014); " Ja den
sdljer bra, det dr ju ett inarbetat mdrke och gar klart bdst”. Anledningen till att Lindahls
turkiska yoghurt har lyckats ar tack vare tradition och att den har funnits ldnge pa marknaden
(pers. med., Pettersson, 2014). Han menar vidare att produkten i sig inte har nagot som
konkurrenternas turkiska yoghurt inte har, utan det dr bara igenkénningsfaktorn som gor att
det ar just Lindahls som ofta viljs. Ica:s egna turkiska yoghurt har ett ldgre pris dn Lindahls
men siljer trots detta sémre, anledningen till detta &r formodligen Lindahls starka varumirke
(pers. med., Pettersson, 2014). Det starka varumaérket gor att Lindahls kommer kunna sta sig
trots den 6kade konkurrensen fran bland annat EMV eftersom konsumenterna formodligen
inte kommer vaga byta produkt. Men eftersom flera tillverkare ger sig in 1 segmentet kommer

de sdkert tappa ndgra marknadsandelar, frén cirka 70 procent till cirka 60 procent (pers. med.,
Pettersson, 2014).

Mervirden

Utover grundprodukten upplever Pettersson (pers. med., 2014) att konsumenten efterfragar
ekologiskt, svenskt samt produkter med lite socker. Merviarden som finns inom
livsmedelsbranschen &r ekologiskt, svenskt, produkter med lite socker, nérproducerat och
laktosfritt. Folk koper laktosfritt fastdn de inte dr laktosintoleranta, de tror att det dr nyttigare
att dta produkter utan laktos (pers. med., Pettersson., 2014). Produktens forpackning ar viktig,
frimst for att den ska vara smidig att hantera och det ar viktigt att den passar in i kylskapet.
Som exempel dr det viktigt for en del konsumenten att mj6lkpaket har ett lock sé att det gar
att lagga paketet ner 1 kylskapet (pers. med., Pettersson, 2014). Han menar vidare att
konsumenten inte bryr sig sirskilt mycket om design och utseende pa férpackningen.
Pettersson (pers. med., 2014) upplever att ndr foretagen kommer med nagot nytt vill de girna
formedla det. De skyltar gidrna ocksa med att de har en ny forpackning, di kan det sta 'ny
forpackning’ i ett ar skrattar Pettersson (pers. med., 2014). En anledning till det kan vara att
foretagen ér rddda for att konsumenten inte ska kdnna igen produkten och att de darfor skriver
ny forpackning pa den (pers. med., Pettersson, 2014). Mervirden vi kan se mer av i framtiden
kan vara lokalproducerat och svenskt, det 4&r mervirden som efterfragas allt mer (pers. med.,
Pettersson, 2014).

4.2.3 Coop

Differentieringsgrunder for Lindahls turkiska yoghurt

P& fragan om han tycker att Lindahls séljer bra svarar Ulander (pers. med., 2014); “Den sdljer
bdst men de var ju tidiga pa marknaden”. Lindahls turkiska yoghurt kom in tidigt pa
marknaden vilket dr en forklaring till att den har lyckats pa marknaden, de har &ven en hog
igenkdnningsfaktor som ocksa har bidragit till att det gar bra for produkten (pers. med.,
Ulander, 2014). Tack vare igenkdnningsfaktorn vet konsumenten vad det dr de kdper och litar
pa produkten (pers. med., Ulander, 2014). En annan viktig faktor som gjort att det har gétt bra
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for Lindahls turkiska yoghurt dr den klassiska hinken. Den dr smidig att hantera jamfort med
till exempel Arlas Meze dér det &r svart att fa ut produkten ur forpackningen (pers. med.,
Ulander, 2014). Lindahls kommer kunna hélla sig kvar pd marknaden och vara stabila 1 sitt
segment sa ldnge det inte kommer in en likvérdig produkt med riktigt lagt pris (pers. med.,
Ulander, 2014). Ulander (pers. med., 2014) menar att det kommer vara en jimn forsiljning pa
turkisk yoghurt men Lindahls kan tappa en del av segmentet pd grund av att det kommer in
fler konkurrenter pd marknaden.

Mervirden

Aktuella mervirden inom livsmedelsbranschen ér ekologiskt, ndrproducerat, bra bakterier och
proteinrika produkter. Om produkterna har mervarden formedlar foretagen det genom att
skriva eller illustera det pa forpackningen (pers. med., Ulander, 2014). Konsumenten idag
efterfragar lokalproducerat och ekologiska produkter, framforallt efterfragar konsumenten ett
storre utbud av ekologiska varor (pers. med., Ulander, 2014). I framtiden kommer vi fa se
annu mer ekologiska produkter. Utbudet av proteinrika och hilsosamma produkter kommer
oka allt mer. Aven det laktosfria sortimentet viixer, och kommer formodligen fortstta gora
det (pers. med., Ulander, 2014). Ulander (pers. med., 2014) upplever inte att konsumenten har
ndgra synpunkter pa produkternas forpackningar forutom att det kan uppkomma fragor nér
foretagen byter ut sin forpackning mot en ny.

4.2.4 Willys

Differentieringsgrunder for Lindahls turkiska yoghurt

P& fragan om hon tycker att Lindahls sdljer bra svarar Ylinen (pers. med., 2014); “Den gadr
som smor. Vi har andra mdrken ocksd men den hdr gdr som smor”. Anledningen till att det
gar sa bra for Lindahls turkiska yoghurt ar helt enkelt att det &r ett starkt varumarke (pers.
med., Ylinen, 2014). Hon fortsitter med att beritta att de har haft produkten sedan start. Aven
om Lindahls turkiska yoghurt dr dyrare dn konkurrenternas sa spelar inte det nagon roll
eftersom det dr mirket konsumenten dr ute efter. Ylinen (pers. med., 2014) vet inte vad
Lindahls turkiska yoghurt har som inte konkurrenterna har men hon misstianker att manga av
konsumenterna koper just deras produkt pd grund av ren vana, att de alltid har kopt den.
Dérfor kommer Lindahls turkiska yoghurt kommer leva vidare trots en 6kad konkurrens.
Lindahls har stora forpackningar till alla sina produkter och det &r de unika med vilket kan
vara en faktor till att det gar béattre for dem &n andra. Willys egna turkiska yoghurt till
exempel har hilften sé stor forpackning och gér inte alls lika bra trots att den har ett lagre
kilopris (pers. med., Ylinen, 2014). Aven Lindahls kvarg siljer mycket bittre &n
konkurrenterna och det beror férmodligen ocksé pa forpackningen enligt Ylinen (pers. med.,
2014).

Mervirden

Mervérden som &r aktuella inom livsmedelsbranschen idag dr produkter som innehéller
mycket protein som exempelvis kvarg vilket séljer vildigt bra. Men detta dr formodligen en
trendgrej d4 ménga &r fokuserade pa traning idag (pers. med., Ylinen, 2014). I och med
trenden med trining sa valjer formodligen foretagen att inrikta sig pd de konsumenter som
trdnar och sportar mycket (pers. med., Ylinen, 2014). Konsumenterna efterfragar ocksa
ekologiska varor och produkter utan laktos (pers. med., Ylinen, 2014). Hon upplever att det &r
svart att sdga vilka mervirden som kommer vara aktuella i framtiden, men hon tror att trenden
med protein kommer avta pd sikt.
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5 Analys

I detta kapitel kopplas empiriska data till den teori som tidigare presenterats. For att underlitta
for lasaren foljer strukturen 1 analyskapitlet strukturen for teorikapitlet. Kapitlet avslutas med
en syntes av analysen och en reflektion 6ver sambandet mellan mervirden och
differentieringsgrunder.

5.1 Differentieringsgrunder for Lindahls turkiska yoghurt

Marknadsforingsmixens huvudsakliga syfte dr att skapa ett varde for kunden och en relation
till kunden (McCarthy & Perreault, 2002). Empirin visar att Lindahls tillimpar &tminstone tre
av marknadsforingsmixens verktyg genom att ha en bra produkt gentemot konkurrenterna nar
det géller kvalitet och smak (pers. med., Johansson, 2014, 2; www, Icakuriren, 2008).
Produkten kombineras med verktyget paverkan 1 form av produktplacering och att Lindahls
gédrna anvénder sig av ambassaddrer. Lindahls har synts i TV4:s morgonsoffa och Per
Morbergs matlagningsprogram (pers. med., Johansson, 2, 2014). Lindahls férsoker dven
genom sociala medier att inspirera och engagera konsumenten och hoppas pé det viset
uppmuntra till att konsumenten pratar med varandra om hur de anvinder Lindahls produkter
(pers. med., Hammar, 2014). Detta kan kopplas till Parment (2008) som beskriver att
anvindaren av varumirket ger det en innebord beroende pd hur varumérket anvénds och i
vilka sammanhang det syns. Platsen &r dven ett verktyg i marknadsféringsmixen och kan
utgdras i form av aterforsiljaren. Aterforsiljaren ir den konsumenten kommer i kontakt med,
darfor maste bade konsumenten och tillverkaren ha stor tillforlitlighet till aterférséljaren. Det
ar viktigt att aterforséljaren ger produkten en rattvis bild och ser till att konsumenten blir
tillfredsstélld (Brassington & Pettitt., 2013). Detta visas i empirin d@ Hammar (pers. med.,
2014) menar att en betydande faktor for Lindahls genom aren har varit den goda relationen
med dagligvaruhandlarna. Den goda kontakten beror troligen pa att Lindahls under en ldng
period haft endast en forséljare till samtliga kunder och ddrmed kunnat specialanpassa
erbjudanden (pers. med., Hammar, 2014).

Produkten kan ses i tre nivaer; kdrnprodukt, verklig produkt och utokad produkt (Kotler ef al.,
2008). Kéarnprodukten &r de grundliga férmanerna och problemldsningen konsumenten
faktiskt koper (Kotler ef al., 2001). Genom att analysera kdrnprodukten kan en tydlig bild
skapas av vilka de redan befintliga och kommande konkurrerande varorna ar. Detta dr nagot
som uppmérksammas i empirin da Lindahls har identifierat sina konkurrenter och konstaterat
att Lindahls verkliga produkt, pa grund av sin kvalitet, sticker ut frdn konkurrenterna vilket
gor att de inte kénner sig hotade (pers. med., Johansson, 2, 2014).

Parment (2008) skriver att ett starkt varumérke ofta skapar forutsittningar for en hog
vinstmarginal vilket kan gora utrymmet storre for marknadsforing. Johansson (pers. med., 2,
2014) berittar att deras roll som marknadsledande i segmentet matlagningsyoghurt gor att de
far stora forsdljningsvolymer, vilket gor att de har ett gott utrymme for marknadsforing.
Johansson (pers. med., 2, 2014) fortsétter med att Lindahls marknadsfor sig ganska flitigt for
att behélla sin position, genom exempelvis regelbunden produktplacering och
ambassadorskap. Teorin visar att viarde kan skapas genom utnyttjandet av
varumdrkesambassadorer och att ambassadorskap dven kan ha en kommunikativ effekt
(Kotler et al., 2001; Parment, 2008).
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Enligt teorin dr varumaérkets egenskaper till for att visa vem som har producerat varan, dessa
egenskaper kan utgoras av symboler, design, beteckning etc. (Parment, 2008). Det dr nagot
som syns i1 empirin da just Lindahls har alla sina produkter 1 hinkar, forutom sin kvarg, och
har karakteristiska bilder pa forpackningarna (www, Lindahls. 2, 2014). I Lindahls logotyp
har de placerat “turken” som har en hog igenkdnningsfaktor hos konsumenten och med detta
vill de gora en koppling till, och bygga pé, Lindahls som varumérke (pers. med., Johansson, 2,
2014). Darmed har konsumenten lattare for att kinna igen varumaérket eftersom de uppfattar
bilder snabbare 4n ord, och métet mellan varumérken och konsumenten ofta sker véldigt fort
(Dahlén & Lange, 2008). Teorin sdger ocksa att varumaérket far en fortrogenhet genom att
konsumenten vid ett upprepat antal gdnger far se varumarket vilket gor att det kdps av den
enkla anledningen att konsumenten kénner igen det (Kotler, ef al., 2008). Nadgot som stimmer
overrens med vad de tillfrigade mejeriansvariga tror, nmligen att en av anledningarna till att
Lindahls turkiska yoghurt séljer sd bra &r att de haft den ldnge i sortimentet och att
konsumenten vet vad den stér for.

Vanemissiga kopbeteenden sker oftast i kdpsituationer dér konsumenten har ett lagt
engagemang och dir det &r fi skillnader 1 egenskaperna mellan olika produkter (Kotler et al.,
2008). Vid saddana koptillféllen har konsumenten inte gjort nagon undersdkning av
varumadrket for den specifika produkten med avsikt att kunna vilja det basta market.
Konsumenten har istéllet tagit in information fran media omedvetet. Det &r viktigt for
foretagen att anvanda sig av symboler som syns och att anvidnda sig av bildsprak som &r latt
att komma ihag for att det ska bli lattare att associera till foretaget vid vanemaissiga kop
(Kotler et al., 2008). Teorin styrks av empirin da samtliga mejeriansvariga hivdar att
anledningen till att konsumenten kdper Lindahls turkiska yoghurt dr pa grund av
igenkdnningsfaktorn. Konsumenten kdper produkten av ren vana (pers. med., Ylinen, 2014).
Det skapas en lojalitet mellan kund och varumirke som bygger pa tillfredsstéllelse. Denna
lojalitet &r en av orsakerna till att starka varumérken overlever motgangar (Parment, 2008).
Nir det kom ut att Lindahls turkiska yoghurt hade en grek och inte en turk pa forpackningen
sd& minskade forsdljningen lite till en borjan. Forsdljningen kom snart igen och har efter det
okat markant, publiciteten har &ven lett till att deras igenkdnningsfaktor har 6kat (pers. med.,
Hammar, 2014).

Gilmore (2011) anser att utformningen och designen pa forpackningen av produkten viktig.
Detta pa grund av att det ofta finns en stark koppling mellan férpackning och varumaérke.
Genom att titta pa Lindahls turkiska yoghurt kan likheter identifieras med Gilmores (2011)
resonemang. Detta eftersom den med sitt karakteristiska format och den i6gonfallande fronten
har lyckats med att etablera och bibehélla sin plats pé hyllan trots en allt hardare konkurrens.
Detta kan ocksé styrkas av teorin som siger att den 6kade budskapsintensiteten har gjort att
det dr viktigt att ha en utpriglad profil pa varumirket for att dverleva och att de som inte
sétter fokus pa varumaérket riskerar att tappa marknadsandelar (Parment, 2008). Parment
(2008) menar vidare att eftersom konsumenten varje dag moter en uppsjo av erbjudanden och
varumadrkesinformation understryks vikten av ett starkt varumérke for att kunna behalla sin
profil 1 samhéllet.

Parment (2008) menar att en fordel med etablerade varumairken ar att konsumenten kénner en
trygghet i att kopa en redan prévad produkt eftersom risken att bli missndjd minimeras. Ett
kant varumérke uppfattas ofta av konsumenten som ett sékert val (Carlén & von Essen, 2010).
Vidare menar Carlén & von Essen (2008) att om ett foretag dr konsekvent i utformningen och
designen av produkten stannar bilden av foretaget littare i konsumentens minne. Det &r
igenkdnningsfaktorn som gor att konsumenten vet vad de koper och litar pa produkten (pers.
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med., Ulander, 2014). Hinken och “turken” &r efter grundprodukten de viktigaste elementen
for Lindahls turkiska yoghurt (pers. med., Johansson, 2, 2014).

For att kunna behalla styrkan i ett varumérke dr en viktig faktor att hélla ett attraktivt
produktsortiment (Parment, 2014). Detta speglas 1 empirin da Lindahls jobbar med att fanga
upp nya trender och stindigt soker efter nya produkter de kan lansera (www, Lindahls, 1,
2014). Rotter (2009) har i sin studie om mat med hdlsomervirden kommit fram till att yoghurt
med mervirden kan ses en produkt med hog tillvéixt, god I6nsamhet och en trolig fortsatt
tillvaxt.

5.2 Mervarden

Mervirden inom svensk livsmedelsproduktion blir allt vanligare. Ekologiska produkter dr ett
exempel pa detta men dven narproducerade produkter och sméskalig produktion anses allt
oftare som mervirdesgrunder (Gullstrand & Hammarlund, 2007). Likasa ser Johansson (pers.
med., 2, 2014) det ekologiska mervardet som ett av de vanligast férekommande inom
livsmedel, men han sdger att det pd senare tid har gatt trogt for Lindahls ekologiska produkter.
Han far medhall av Hammar (pers. med., 2014) som berittar att det generellt har varit en
svacka for ekologiska produkter men att det haller pa att vinda om. Enligt Frostling-
Henningsson et al., (2010) koper ungdomshushall ekologiska produkter i allt storre
omfattning &n den dldre generationen. Samtliga mejeriansvariga hivdar att ekologiskt &r ett av
de vanligaste mervéirdena inom livsmedelsbranschen och de tror att efterfragan pa ekologiska
varor kommer att 6ka i1 framtiden.

En vil genomtinkt design sdrskiljer foretaget och far produkterna att synas i méngden
samtidigt som den formedlar kinslan av kvalitet och virde (Bruce & Daly, 2007). Detta kan 1
sin tur gora produkten mer attraktiv och 6ka mojligheten till forsiljning (Bruce & Daly,
2007). Visst stod ges detta pastaende av Whyte ef al., (2003) som har konstaterat att
framgéngsrika brittiska foretag har anvént design for att differentiera sig fran konkurrenterna.
Aven empirin stdder pastidendet dd Hammar (pers. med., 2014) siger att manga forsoker lyfta
fram ett mervérde i sjdlva forpackningen (hinken), av Lindahl turkiska yoghurt, i och med
mojligheten till dteranvindning och att ménga uppskattar just den aspekten. Pettersson (pers.
med., 2014) forklarar att kunderna inte bryr sig om hur forpackningen ser ut men att det ar
valdigt viktigt att ha en forpackning som &r smidig att hantera och som passar in i kylskapet.
Ulander (pers. med., 2014) ir inne pa samma spér och siger att en faktor som gjort att det gatt
bra for turkisk yoghurt dr hinken da den dr smidigare att hantera &n konkurrenternas
forpackningar. Nagot som ges stod dven fran teorin dir Bruce & Daly (2007) skriver att en
smart design kan vicka intresset for en produkt. Ytterligare en aspekt pa forpackningen ér
storleken, Ylinen (pers. med., 2014) tror att Lindahls stora forpackningar gor att de lyckas
bittre dn konkurrenterna.

Trenderna inom livsmedelsindustrin har fordndrats under det senaste artiondet som en foljd av
det okade intresset for hilsosam, miljovéanlig och hallbar kost (Vieria et al., 2013). Redan pa
nittiotalet insdg foretag de ekonomiska varden som gér att utvinna ur merviarden med
hilsogrunder (Mark-Herbert & Nystrom, 1993). Vidare skriver Rotter (2009) att den allmidnna
uppfattningen av vad som ger livsmedel hidlsomervérden dr att de forvintas vara nyttigare 4n
andra livsmedel. Detta kan ske genom att livsmedlen har tillsatser som anses hilsofrdmjande,
till exempel vitamin, eller att de saknar tillsatser som anses hilsovadliga, till exempel
glutamat. Lindahls vill férmedla att deras produkter dr nyttiga och hidlsosamma (pers. med.,
Johansson, 2, 2014). Det gor de bland annat genom att formedla ett naturligt mervirde for
turkisk yoghurt eftersom produkten inte innehaller négra tillsatser (pers. med., Hammar,
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2014). De vill ocksa gora konsumenten medveten om att turkisk yoghurt innehaller en
godartad bakteriekultur som ir bra for magen (pers. med., Hammar, 2014). Aven ute i
butikerna ser de mejeriansvariga att konsumenterna tanker mer pa hélsan. Vilket syns pa
efterfrigan av proteinrika produkter, produkter med lite socker, bra bakterier och laktosfria
produkter. Forsédljningen av laktosfria produkter upplever samtliga mejeriansvariga har okat
och forvéntas oka dn mer framover. Enligt Pettersson (pers. med., 2014) kdper dven personer
som inte &r laktosintoleranta laktosfria produkter, detta gor de for att de tror att det &r mer
hilsosamt att dta produkter utan laktos.

For att det ska vara lIonsamt att tillféra egenskaper till en produkt behdver konsumentens
vardering vara hogre dn produktionskostnaden (Gullstrand & Hammarlund, 2007). Av
empirin framgér det att Lindahls inte har ndgra bekymmer att fa betalt for sina mervérden
ekologiskt och laktosfritt (pers. med., Johansson, 2, 2014).

Varumairkets egenskaper och produktens forpackning dr viktiga for att skapa en hog
igenkdnningsfaktor. Starka varumirken forknippas med trygghet av konsumenter vilket leder
till att vanemassiga kop sker. Analysen har ocksé visat att det dr tre merviarden som sticker ut,
dessa dr ekologiskt, hdlsomervirden och design. Externa faktorer som exempelvis trender kan
vara bidragande till att det ar just de hédr differentieringsgrunderna och mervérdena som har
visat sig aktuella.

Analysen visar att differentieringsgrunder for Lindahls turkiska yoghurt och mervérden inom
livsmedel har manga likheter. Till exempel design har visat sig vara bade en
differentieringsgrund for Lindahls och ett mervidrde som konsumenten &r beredd att betala for.
For en produkt med egenskaper som kan definieras med mervardesgrunder kan dessa
egenskaper vara en bidragande faktor till att produkten kan differentieras. Men det ska
tilldggas att differentiering r ett relativt begrepp som kan ha olika betydelse for olika
produkter i olika sammanhang. Ur en differentierad produkt med hog forséljning kan
mervérden skapas genom produktutveckling, Lindahls turkiska yoghurt har med tiden fétt
mervérden i form av ekologiska och laktosfria varianter av produkten.
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6 Diskussion

I detta kapitel diskuteras de samband mellan teori och empiri som presenterats i analysen.
Meningen &r att sitta sambanden i1 en kontext for att svara pa de forskningsfrdgorna som
presenteras 1 kapitel ett.

6.1 Differentieringsgrunder for Lindahls turkiska yoghurt

Under intervjuerna med Lindahls har det dterkommande betonats att grundprodukten &r den
viktigaste anledningen till att det gatt bra for turkisk yoghurt. Det handlar om den kvalitet,
konsistens, smak och struktur som gor att Lindahls turkiska yoghurt far ett brett
anvindningsomrade och en mangsidighet som técker bland annat matlagning, dessert och
frukost (pers. med., Johansson, 2, 2014). Att skriva att Lindahls turkiska yoghurt &r béttre dn
konkurrenterna baserat enbart pa intervjuer med Lindahls kan anses blddgt och visar pé en
dalig objektivitet. Men visst medhall far Johansson (pers. med., 2, 2014) av Icakurirens
smaktest, pa fem olika varianter av turkisk yoghurt, dar Lindahls fick hogst betyg och var helt
utan negativa anmérkningar (www, Icakuriren, 2008).

Négot som framgdtt under studien ar vérdet av ett starkt varumirke. Gustafsson & Lindberg
(2008) har granskat en studie av Sveriges femhundra storsta foretag, de kunde konstatera att
de foretag som malmedvetet satsade pa varumérket hade hogre rorelsemarginal an de som inte
gjorde det. Enligt teorin kan en langsiktig konkurrensmaéssig fordel uppsta om konsumenten
upplever ett hogre virde pa en produkt med ett specifikt mérke eller namn &n pa
konkurrenternas motsvarighet (Davcik & Rundquist, 2012). Efter intervjuerna med bade
Lindahls och de mejeriansvariga har det framgétt att Lindahls turkiska yoghurt haft en enorm
nytta av den igenkénningsfaktor de erhallit genom aren. Anledningarna till att de fatt den
hoga igenkédnningsfaktorn &r troligen flera. Lindahls var ensamma forst in pd marknaden
(pers. med., Johansson, 2, 2014) med en da ny produkt vilket gjorde att de fick ett forsprang
emot konkurrenterna. Fran att produkten forst kom ut pd marknaden tills idag har
utformningen pé forpackningen varierat mycket lite och har fortfarande kvar de tva mest
grundldggande karaktirsdragen, ndmligen formen som &r en hink samt frontfiguren som &r en
turkisk (grekisk) man. Detta kan ha gjort att konsumenten med tiden lart sig att forknippa
produkten turkisk yoghurt med Lindahls och dérfor av vana kopt just deras produkt och inte
konkurrenternas. Lindahls blev ocksa véldigt omskrivna i media under ar 2010 da det
framgick att “turken” var en grek och att han stimde Lindahls pa ett mangmiljonbelopp. Det
uppmarksammades i olika medier och vid olika tillféllen, forst nédr stimningen skedde och
sedan ndgra manader senare nir stimningen drogs tillbaka (www, DN, 2010; www,
Aftonbladet, 2010). Detta har troligen gjort igenkdnningen d@nnu storre eftersom produkten har
synts i flertalet medier, genom vilka konsumenten omedvetet kan ha uppfattat produkten i
olika sammanhang. Forseelsen som Lindahls gjort tror vi att konsumenten uppfattar som ringa
och har dérfor inte orsakat ndgon storre badwill-effekt. Tvartom menar bade Johansson (pers.
med., 1, 2014) och Hammar (pers. med., 2014) att de fatt uppmérksamhet som de eventuellt
fortfarande har nytta av da den béttrat pa igenkdnningsfaktorn for Lindahls turkiska yoghurt.

Lindahls turkiska yoghurt &r idag marknadsledare ndgot de varit sedan start d& det fran borjan
inte fanns nagra liknande produkter i segmentet. Som det ser ut idag har Lindahls cirka 63
procent av marknadssegmentet matlagningsyoghurt. Lindahls marknadsledande position tror
vi kan ha lett till att Lindhals turkiska yoghurt har valts fére andra mérken vid oplanerade kop
eftersom det kan kénnas sdkert att vélja en produkt som &r marknadsledande. P4 grund av att
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Lindahls dr marknadsledande far de ta ansvaret for att marknadsfora, leda och driva segmentet
(pers. med., Hammar, 2014). Segmentet matlagningsyoghurt véxer och bara Lindahls har
ndstan fordubblat sin forsiljning av turkisk yoghurt sedan ar 2010. I och med att Lindahls ar
marknadsledande med sin turkiska yoghurt kdnner de sig inte hotade av konkurrenterna. For
att Lindahls ska kunna behélla sina marknadsandelar pé ldng sikt 4r marknadsforing viktigt
for foretaget. Lindahls har god mdjlighet att marknadsfora sig eftersom deras produkt sdljs 1
stora volymer. Att Lindahls turkiska yoghurt alltid haft, och har en ledande position pa
marknaden ser vi som en viktig differentieringsgrund for foretaget och dess yoghurt.

En annan viktigt differentieringsgrund for Lindahls turkiska yoghurt ar att de har haft en
mycket god relation till kunderna, ndmligen dagligvaruhandeln (pers. med., Hammar, 2014).
Hammar (pers. med., 2014) beréttar att deras turkiska yoghurt &r uppskattad av handlarna da
konsumenternas efterfragan pa den ir stor. Detta ger en win-win-effekt for bade handlarna
och Lindahls eftersom de bada far sina produkter sélda och haller sina kunder n6jda. Detta
resonemang ges dven stod i teorin som sager att det ar viktigt for tillverkarna att ha en god
kontakt med aterforséljarna, som i det hér fallet ar dagligvaruhandeln, eftersom det dr dem
som konsumenten kommer i kontakt med (Brassington & Pettitt, 2013). Tillverkarna ar
beroende av att aterforsiljaren ger konsumenten en réttvis bild av produkten och ser till att
konsumenten blir tillfredsstilld. Genom denna studie har vi kommit fram till att en god
kundrelation dr en véldigt viktig differentieringsgrund for Lindahls turkiska yoghurt. Detta
eftersom det d4r genom kunderna som produkten nér ut till konsumenten och att det &r
konsumentens kdp som i slutindan &r avgdrande for produktens fortlevnad. Vi tror dven att
chansen for marknadsforing av Lindahls turkiska yoghurt 1 dagligvaruhandelns reklamblad
och dylikt 6kar. Samt att chansen for en smart placering av produkten i butiken 6kar tack vare
att Lindahls har en god relation till dagligvaruhandlarna.

6.2 Mervarden

For kunden kan vérdet 1 ett varumarke ligga 1 mdjligheten att associera till produkten,
varumérkets ambassadorer och vad market star for (Kotler ez al.,, 2001). Ambassadorskap
innebér att anvdndaren kopplas samman med produkten och dess varumérke (Parment, 2008).
Lindahls anvénder sig av ambassaddrer riktade mot sin mélgrupp (pers. med., Johansson, 2,
2014). Ett exempel pa detta ar pa Lindahls hemsida finns ett reportage om armbryterskan Sara
Nyberg dér hon bland annat beréttar om varfor hon dter kvarg och vad kvargen har for
fordelar (www, Lindahls, 4, 2014). Reportaget formedlar en kénsla av att produkten ar
hilsosam.

Produktplacering leder till att konsumenten kopplar samman produkten i det sammanhang dér
den visas (Parment, 2008). Lindahls turkiska yoghurt har blivit produktplacerad i Per
Morbergs matlagningsprogram. I detta fall ser vi valet av sammanhang som Lindahls har gjort
som genomténkt och aktuellt i tiden eftersom det &r ett jordndra program med mycket
lokalproducerade produkter. Darmed formedlas det mojligen en kénsla av att Lindahls
turkiska yoghurt dr en naturlig produkt. Det blir allt vanligare att ménniskor identifierar sig
med den mat de dter (Sundberg, 2014), dirfor kan produktplacering komma att bli allt mer
betydande. Detta da det blir lédttare for konsumenten att identifiera sig med en produkt om de
har sett den 1 en situation som de kan associera till. Var uppfattning dr att turkisk yoghurt med
stor sannolikhet hamnar inom kategorin av produkter som &r svar att skapa en identitet med.
Turkisk yoghurt dr en produkt som inte engagerar konsumenten lika mycket som en bil, ett
par skor eller rent utav ett kaffemirke. Men kan istéllet fa en status som en viktig
matlagningsingrediens.
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En grund till mervérdesskapande dr ménniskans angelédgenhet att ta hand om miljén och skapa
miljomissigt hallbara resurser. Ett vanligt sitt att ta tillvara pa denna grund &r genom
ekologiskt producerade livsmedel som ldgger tyngd- och stéller krav pa
tillverkningsprocessen av produkter. Studien har visat att bade Lindahls och de
mejeriansvariga anser att ekologiska mervérden ér aktuella idag och kommer fortsétta vara det
1 framtiden. En undersdkning som Yttra har gjort visar att mer 4n hélften av konsumenterna
efterfragar att foretagen ska ge mer information &n vad de gor idag om produkternas
miljopaverkan (Jonsson, 2012). Det tyder pd att det i framtiden kommer bli allt viktigare for
foretagen att ta hdnsyn till miljéaspekter, nagot som i sin tur kan gynna den ekologiska
produktionen. I en studie frdn Sveriges lantbruksuniversitet gér att ldsa att svenska
notkadttsproducenter kommunicerar merviarden som naturlig uppfodning, mycket betesdrift,
god djurmiljo, 6kad biologisk mangfald och korta transporter (Dahlberg-Sundling, 2010).
Producenterna siger att de vill kunna kénna sig stolta och kunna sti upp for sin produkt hela
végen fran gérd till konsument (ibid). Det gynnas om avstandet mellan producent och
konsument minskar sé att information om produktionen kan formedlas korrekt (ibid).
Efterfragan pa denna slags information tror vi kommer att paverka synen pa den svenska
livsmedelsproduktionen till dess fordel da det kan anses som mer miljévinligt att inte
importera livsmedel frn andra lénder.

Utover kdrnprodukten kan enligt Kotler et al., (2001) ytterligare virde skapas genom en
utveckling av kdrnproduktens egenskaper sa som kvalitet, design och forpackning. Likasa
skriver Stalberg & Thornlund (2013) om vikten av en bra forpackningsdesign, de menar att
konsumenter sillan gor skillnad pa forpackningen av en produkt och vad den faktiskt
innehaller. Aven Livsmedelsakademin har i en artikel uppmérksammat att forpackningen ir
viktig for att f4 konsumenter att vélja en produkt framfor en annan (www,
Livsmedelsakademin, 2013). Detta dr ocksd nigot som framgatt under studien, att formen och
designen pa forpackningen dr valdigt viktig. Detta for att ge konsumenten en forpackning de
trivs med, i avseende pé praktiskt funktion, men framforallt for igenkénningsfaktorns skull.
Igenkdnningsfaktorn &r viktig bade for foretagets skull for att konsumenten ska vilja just
foretagets produkter framfor andra. Men igenkénningsfaktorn &r ocksa viktig for
konsumentens skull eftersom de kan kénna en trygghet i att kdpa en produkt de kinner igen.
Genom att vara konsekvent i forpackningens utseende blir konsumenter och forséljare
bekanta med produkten vilket kan gora att produkten kidnns som ett naturligt val vid savél
planerade som oplanerade kop.

Hélsomervérden dr mervirden som har blivit allt vanligare. Vieria et al., (2013) skriver att
trenderna inom livsmedelsindustrin har dndrats under det senaste artiondet och att intresset for
hilsosam mat har 6kat. Detta ges stod av en undersokning om trender gjord av
branschorganisationen Livsmedelsforetagen, dédr svarade 63 procent av deras medlemmar att
hilsotrenden dr en av de storsta trenderna just nu (Sundberg, 2014). Hélsotrenden innebér att
konsumenten efterfragar produkter med hilsomervirden, de vill gdrna gora sin mat fran
grunden for att ha full kontroll pa innehallet. Maten ska gédrna dven vara anpassad till traning
som ocksé dr en del av hilsotrenden. Lindahls forsoker formedla ett hdlsomervdrde med sin
turkiska yoghurt vilket kan anses passa bra i1 tiden d de mejeriansvariga vi har varit i kontakt
med hévdar att konsumenten blir allt mer hdlsomedvetna. En spegling av trenden finns i att
Lindahls vill gora konsumenten medveten om att turkisk yoghurt innehaller en bra
bakteriekultur som dr bra for magen (pers. med., Hammar, 2014). En annan spegling av
hilsoaspekten &r att laktosfria produkter blir allt vanligare och ndgot som konsumenten
efterfragar, enligt Johansson (pers. med., 2, 2014) ar Lindahls laktosfria turkiska yoghurt en
produkt som gar bra. Enligt Pettersson (pers. med., 2014) kdper dven konsumenter som inte &r
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laktosintoleranta produkter utan laktos for att de tror att det dr bra for hilsan. Produkter med
mycket protein efterfragas allt mer och enligt Ylinen (pers. med., 2014) séljer Lindahls kvarg
valdigt bra. Detta dr en trend vi ser att Lindahls har identifierat och satsar pa genom att
lansera fem nya smaker av kvarg, nigot vi tror ligger helt rétt i tiden. Sundberg (2014) skriver
att det finns en stor efterfragan pa naturliga produkter som har blivit sé lite processade som
mgjligt. Under den kategorin kommer Lindahls yoghurt in eftersom det &r en produkt utan
tillsatser och dérfor anses som naturlig. Vi tror att hdlsotrenden kan frimja den svenska
livsmedelsindustrin eftersom att allt fler naturliga och ekologiska produkter efterfrdgas. I och
med detta funderar konsumenten kanske dven pa produktens ursprung och tillverkning.

Ett mervérde som finns idag men Hammar (pers. med., 2014) tror kommer bli det viktigaste
mervirdet 1 framtiden ar naturlighet, alltsd produkter utan tillsatser, for mycket socker eller
konserveringsmedel. Samtidigt tror han att vi kommer ldgga allt mindre tid 1 koket vilket
kommer att gora efterfragan pd snabba och bekvdma produkter storre. Genom en kombination
av dessa kan foretag 1 framtiden skapa en enorm efterfragan. Kullberg (2012) menar att
svenskarna blir allt mer stressade och av den anledningen ldgger mindre tid pa matlagning.
Det visar sig idag genom efterfrdgan av fardiga matkassar som besparar konsumenten moédan
med planering och inkdp av révaror.

I detta kapitel har det forts en diskussion om vad det &r som har gjort att Lindahls har lyckats
med sin turkiska yoghurt, alltsa vilka den turkiska yoghurtens differentieringsgrunder &r. Det
har dven diskuterats vilka mervirden som finns inom livsmedelsbranschen och vilka Lindahls
anvénder sig av. I slutsatsen kommer de differentieringsgrunder som vi anser har varit
viktigast for Lindahls turkiska yoghurt presenteras, samt vilka mervédrden som vi anser dr de
mest centrala inom livsmedelsbranschen idag och de som kan vara aktuella for framtiden.
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7 Slutsatser

Slutsatsen &mnar svara pd uppsatsens syfte genom att aterkoppla till de fragor som presenteras
1 kapitel 1.3

Genom var studie av Lindahls turkiska yoghurt har vi funnit att féljande faktorer kan anses
som differentieringsgrunder for produkten: Férst in pa marknaden vilket har gett dem ett
forsprang emot konkurrenterna som gjort att Lindahls hunnit géra avtryck i konsumentens
medvetande innan konkurrensen uppstod. Varumdrkets styrka vilket beror pa en stor
igenkdnningsfaktor som Lindahls fatt genom konsekvent och karakteristisk utformning av
forpackningen som gjort det enkelt for konsumenten att identifiera produkten. Att ha en bra
grundprodukt dr A och O for Lindahls, hade inte turkisk yoghurt haft de egenskaper som
beskrivits, och som ger produkten ett brett anvdndningsomrade, hade den formodligen inte
salt lika bra. Genom en god kundkontakt har Lindahls gjort sig populér hos sina kunder
(dagligvaruhandeln) vilka har gjort att Lindahls lyckats na ut till en stor grupp konsumenter.
Genom omfattande marknadsforing i olika former av medier har Lindahls lyckats na ut med
sina budskap till konsumenter och pa sa sétt skapat en efterfragan. Att Lindahls alltid varit
marknadsledare har inneburit att de sjdlva kunnat driva och utveckla sortimentet samt att de
salt volymer som gjort att de kunnat marknadsfora sig mer dn konkurrenterna.

Studien har visat pa flera grunder som kan leda till mervardesskapande. De faktorer som har
ansetts vara mest betydelsefulla idag ar: miljé- och hallbarhetsperspektivet samt
hdlsoaspekter. Miljo- och héllbarhetsperspektivet ges ofta i Sverige uttryck av ekologiska
produkter dir krav stills pd att tillverkningsprocessen ska ske s& naturligt som mojligt.
Hilsoaspekter kan uppfyllas pa ménga sétt, de vi funnit vanligast ar att en produkt tillfors
amnen som anses nyttiga eller att &mnen som anses onyttiga tas bort frdn produkten.

En annan grund som framkommit under studien dr vikten for konsumenten att kunna
identifiera sig med produkten. Genom att produkten exponeras i valda sammanhang och med
valda personer kan foretag styra vilken bild av produkten de vill formedla vilket kan leda till
att foretag lyckas na dnskade kundgrupper.

Slutligen sa har studien i bade teoretiska modeller och empirisk data visat att design kan ses
som en mervardesskapande grund. Det vi ser som det storsta mervirdet ur konsumentens
perspektiv ér sdrskilt funktionella férpackningar som gor att en produkt dr mer tilltalande dn
en annan produkt med samma grundegenskaper. Ur foretagets perspektiv dr designen pa
forpackningen av en produkt viktig for att kunna skapa en igenkdnningsfaktor som gor det latt
for konsumenten att forknippa produkten med varumaérket.

Genom studien har flera fragor stillts som skulle kunna vara underlag for vidare forskning. I
och med vikten av igenkdnningsfaktorn och uppstandelsen kring Lindahls frontfigur "turken”
skulle en studie kunna goras pa huruvida all publicitet dir bra publicitet”. Det finns givetvis
fler merviardesgrunder dn dem vi valt att titta pd, darfor skulle en bredare undersokning kring
detta kunna goras ur ett konsumentperspektiv. Vidare skulle det vara intressant att undersoka
om erfarenheterna fran att vara marknadsledare med en produkt kan leda vig for att kunna
vara det &ven med en annan produkt.
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Bilagor
Bilaga 1 Intervjuguide - Lindahls

Vad har du for tjinst, arbetsuppgifter och hur ldnge har du haft den positionen? (for att ge
forstaelse till Pers/Jonas relevans for foretaget)

Pé vilket sétt arbetar ni (Lindahls) med varumérkesprofilering? Igenkénningsfaktor?
Hur tinkte ni nér ni satte Turken 1 logotypen?
Utdver grundprodukten, vad uppfattar ni att konsumenterna efterfragar?

Vad ser ni att det finns for mervérden inom livsmedelsbranschen? Och vilka tycker ni ar de
mest betydelsefulla?

Vilka mervérden vill ni formedla?

Vilka mervérden tror ni kommer vara viktiga infor framtiden?

Har ni ndgra mervirden i1 ndgon produkt som ar svara att formedla till kunderna?
Forsoker ni (Lindahls) synas i media? Eller annan form av produktplacering?

- Matlagningsprogram? (ambassadorer?)

- Reklamfilm

Om ja, vilken kénsla/egenskap vill ni formedla?

Anvénder ni er av sociala medier? #turk

Hur ser er kunddialog ut? Far ni feedback pa négot vis?

Hur ser ni pa framtiden? Med tanke pa att ni fatt manga konkurrenter pa senare tid (mycket
EMYV osv), vad ska ni gora for att klara av konkurrensen?

Pé vilket sétt jobbar ni for att hdlla varumaérket attraktivt?

Arbetar ni (eller har ambition att gora) pa ndgot vis med orsaksrelaterad marknadsforing
(samhéllsansvar)?

Hur upplever ni att era ekologiska produkter fungerar?



Bilaga 2 Intervjuguide - Mejeriansvariga

Vad har du for tjanst, arbetsuppgifter och hur lange har du haft den positionen? (for att ge
forstaelse till DIN relevans for foretaget och kunnighet i amnet)

Om produkten Lindahls Turkiska Yoghurt

Uppfattar du att Lindahls Turkiska yoghurt séljer bra (i sitt segment)?

Vad tror du det dr som gor att den sdljer sd bra?

Vad har den som inte konkurrenterna har?

Hur tror du att produkten kommer att std sig emot den nya konkurrensen (EMV)?

Utover grundprodukten (sjdlva yoghurten), vad uppfattar ni att konsumenterna efterfragar?

Vilka mervérden tror ni att foretagen idag gérna vill formedla?

Allmint om mejeriprodukter

Utdver grundprodukten, vad uppfattar ni att konsumenterna efterfragar?

Vad ser ni att det finns for mervarden inom livsmedelsbranschen? Och vilka tycker ni ér de
mest betydelsefulla?

Vilka mervérden tror ni att foretagen garna vill formedla?

Vilka mervérden tror ni kommer vara viktiga infor framtiden?
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