Mjolk 2017 - vad avgor om vaxtbaserade
substitut inkluderas i kategorin?

En kvantitativ undersokning av unga konsumenters kategorisering av mjolkhyllan idag.

Abstract

The grocery industry has grown explosively during the last years which partly can be
explained by the expansion of categorizes that used to contain only a few core products.
These core products, such as; meat, pasta, milk and flour can today be substituted by
amounts of new plant-based products. The substitutes consist of completely different
ingredients than the core products and they are often not allowed to contain the word of the
core product in their names. How does consumers look at these new products and what
decides whether a consumer connects different substitutes to the “core-category” or consider
them as separated from each other? Do consumers categorize these substitutes in the same
category as core product of which they substitute? Questions this essay aim to answer, by
studying the phenomenon in the milk category.

The result of the study shows that customers today do include most plant-based substitutes in
the same category as the core product “original-milk”, who together with “lactose free
milk”, take the position as the category's prototype. The positions of the plant-based
substitutes are however more uncertain. How well they are graded to fit into the category
depends on the customers’ engagement in the category, their attitude against the assortment,
if they are buying the product on a regular basis, if they prioritize personal goals concerning
health, environment and/or value for money and if they are variety seeking when buying
groceries. The result also shows that more established products in the category, are less
dependent of the mentioned variables and that females are more accepting in their
categorization.
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1. Inledning

Kott, pasta, mjolk och mjol dr fyra av livsmedelsbranschens huvudsakliga baskategorier som
lange har varit synonyma med varsin kdrnprodukt. Detta har dock foréndrats och kategorierna
ar idag inte lika enkelspariga. De har kommit att inkludera nya produkter som baseras pé helt
andra rdvaror dn basprodukten, ett fenomen som gjort kategorins karnprodukt allt mer
otydlig. Exempelvis kan fredagens tacoférs lika gidrna besta utav qourn, seitan, tempeh,
oumph eller tofu. Pasta har inte ldngre mjol och vatten som uppenbara huvudingredienser
utan har introducerats i1 vixtbaserade varianter gjorda pa bonor, kikartor och andra glutenfria
alternativ. Liknande forandringar kan identifieras i mjolk- och mjdl-kategorin, dir substitut
baserade pa havre, noétter, soja och kokos har lanserats.

Livsmedelssortimentet har vixt explosionsartat, till foljd av nya hélsotrender, miljorelaterade
nyheter och olika samhéllsfordndringar som véckt ett intresse och en efterfrigan pa
alternativa produkter till bassortimentet (Svensk Handel, 2014). Problematiken ligger i att
detaljhandlare inte verkar vara pa det klara med hur de ska hantera dessa kategorier och hur
de ska forhélla sig till de vixtbaserade substituten som idag séllan behandlas som en del av
den kategori vars basprodukt de faktiskt substituerar. Produkterna marknadsfors sillan
tillsammans, stir ofta i separata delar av butikerna och fér séillan inkludera basproduktens
namn i sitt. Samtidigt gor tillverkarna vad de kan for att positionera substitutet jamsides med
basprodukten i form av likartade forpackningar, receptforslag och marknadsforing utanfor
butiken.

Hur konsumenterna ser pa dessa kategorier, som gatt ifrdn fi basalternativ till méngder av
varierande produkter och varumérken, och varfor eller ens om de gar att definiera som
kategorier - upplevs vara ett fenomen som inte gér att finna svar pa via tidigare forskning. Ett
faktum som skapade intresse for denna uppsats dmnesval.

Axfood (2016) menar att konsumenters kdpbeslut har blivit allt mer komplext. Att bedoma
vilket alternativ som &r; nyttigast, har minst miljopaverkan, dr godast och mest prisvirt,
upplevs allt svirare. Samtidigt menar bdde Axfood (2016) och Svensk Handel (2014) att
konsumenters intresse och medvetenhet for etisk och hallbar konsumtion i
livsmedelsbranschen okar, samt att konsumenter vill engagera sig i beslutet for att kopa
livsmedel som gor gott for bade djur, hélsa, klimat och de médnniskor som arbetar i
produktionen. Finns det faktorer, sdsom intresse och engagemang, som leder till att
konsumenter dr mer benigna att kategorisera substituten till en och samma kategori, trots att
detaljhandlare &r tvetydliga i sin kategorisering? Vad dr det som avgor om produkterna anses
passa in i en kategori eller inte? Det dr fragestéllningar som denna uppsats &mnar svara pa
genom att studera fenomenet i kategorin mjolkdryck.

M;jolk har konsumerats dnda sedan stendldern och dr &n idag en av de viktigaste
basprodukterna i svenska hem (Arla, 2017). Trots detta har direktkonsumtionen minskat med
30 procent sedan ar 1980 (Arla, 2017), vilket skulle kunna vara en konsekvens av att det
numera existerar méngder av forddlade substitut till originalmjolken (Statens offentliga



utredningar, 2014). I takt med att fler substitut till den vanliga ko-mjolken, s& som
havredryck, sojadryck, risdryck och kokosdryck trader in pa marknaden blir det allt mindre
tydligt vad “mjolk” idag faktiskt &r. S& vad dr mjolk ar 2017 — vad avgér om de véxtbaserade
substituten inkluderas i kategorin?

1.1 Bakgrund

I detta avsnitt kartliggs bakgrunden till det fenomen som utgor grunden for denna uppsats;
kategoriexpansioner ddr en mdngd substitut lanserats i en basprodukt-kategori och vilka
konsekvenser det har for ett antal av intressenterna i branschen.

1.1.1 Fenomenet - Sortimentsexpansionen i livsmedelsbranschen

En stor trend inom livsmedelsbranschen idag &r att lansera véxtbaserade substitut till
sortimentets basprodukter och vinna marknadsandelar genom exempelvis miljé- och
hilsorelaterade argument (Butikstrender.se, 2014). Livsmedelsbranschens sortiment blir
vidare allt mer komplext da det utdver de véxtbaserade substituten ocksé lanseras varianter pa
basprodukterna. Exempelvis har det lanserats varianter som dr; extra proteinrika, fria frin
gluten/laktos/tillsatt socker, ekologiska, extra farska, har extra lang hllbarhet och sé vidare,
for att uppfylla marknadens varierande kundbehov (Branschinfo-kott, 2016 & Svensk handel,
2014).

Det ovan nimnda innebdr att en extrem sortimentsexpansion har skett dér tidigare
baskategorier nu har méngder av alternativa produkter som ar mer eller mindre lika
basprodukten och gor basprodukten allt mer otydlig. Det dr denna komplexitet som vidare
kommer vara foremal for studien.

1.1.2 Orsaker till sortimentsexpansionen

Digitaliseringen

En av de kanske framsta orsakerna till sortimentsutvidgningarna som sker inom
livsmedelsindustrin ar digitaliseringen. Digitaliseringen paverkar mer eller mindre allt som
sker 1 dagens samhiélle. Svenskt Naringsliv (2016) beskriver i en rapport hur digitaliseringen
bland annat mojliggor produktutveckling och innovation. I rapporten forklaras hur
produktutveckling blir allt mer betydelsefullt och hur innovation och entreprendrskap
frambringar nya produkter som konkurrerar med befintliga sortiment inom alla mdjliga
branscher. Man beskriver vidare hur digitaliseringen driver konkurrens genom teknisk
mognad, och hur innovation fordndrar de handelsstrukturer som finns. Svenskt Naringsliv
(2016) gar dven direkt in pd att den vixande e-handeln har breddat utbudet pa marknaden och
samtidigt paverkar hur, ndr och vart konsumenter handlar.

Konsumenternas efterfrdigan - Trender och okad medvetenhet

En av orsakerna till sortimentsexpansionen &r att allt fler konsumenter blir mer medvetna och
engagerade kring vad de konsumerar vilket i sin tur stiller hogre krav pa detaljhandlare att
erbjuda produkter som moter konsumenternas nya efterfragan. I takt med att medvetenheten



okar, okar ocksa efterfrigan pa ett storre utbud. Den 6kade medvetenheten handlar om
kunskap kring alltifran etiska fragor, till frigor rorande ekologi och hallbarhet.
Konsumenterna efterfragar séledes produkter som gor gott for bade djur, hélsa, klimat och de
méinniskor som arbetar i produktionen (Axfood, 2016). Omsorg och miljéaspekter sdgs vara
de framsta drivkrafterna till att konsumenter stravar efter en hallbar och etisk konsumtion,
men dven hélsotrenden &r en vixande paverkande faktor till denna typ av inkOpsbeteende.
(Svensk Handel, 2014)

Ostberg (2014, 13 juni) skriver i Dagens Nyheter att hela 75 procent av alla svenska
konsumenter upplever att de ar hdlsomedvetna nér de handlar. Det enorma intresset for hilsa
kan enligt artikeln ha att géra med en 6kad dppenhet pd omradet, och det faktum att yngre
generationer besitter en vetskap kring hélsa som tidigare inte existerat. I takt med att
hilsomedvetenheten dkar lanseras allt fler hdlsosamma alternativ pa livsmedelsmarknaden
och pé Livsmedel.se (2014) beskriver man hur hélsa som fenomen driver
produktutvecklingen framat.

Vidare kan ett samband identifieras mellan nya och utdkade trender inom kosthallning och
den 6kade variationen i livsmedelskategorierna. Exempelvis har andelen vegetarianer och
veganer Okat kraftigt de senaste aren och idag uppskattas de utgora 10 procent av Sveriges
befolkning (Pedersen, Svérd, & Galmark, 2015, 29 mars). Statista (2017) skriver
fortsdttningsvis i en rapport som omfattar Europa, hur andelen produkter med termen “vegan”
har okat frén 1,5 procent ar 2012 till 4,3 procent ar 2015. Rapporten gér dven direkt in pa
Sverige och beskriver anledningen till varfor svenska konsumenter viljer att minska sina
mingder kott och fisk. De frimsta orsakerna som framkommer sdgs vara att man agerar
utifran hélsoskal f6ljt av miljoskadl. Rapporten beskriver vidare generella monster av
kottkonsumtion 1 Europa vilka tillsammans visar hur allt fler minniskor véljer just olika
substitut till kott. I Tyskland ér det exempelvis hela 41 % av befolkningen som kan tdnka sig
att handla olika substituerande alternativ till kott.

Statista (2016) har vidare samlat statistik pé sa kallad “free-from food”(“fritt-fran-mat”) och
beskriver hur allt fler madnniskor véljer att exkludera olika ravaror ur sin konsumtion. Man
forklarar hur 6kande allergier och dverkinslighet, tillsammans med den tidigare nimnda
hélsomedvetenheten, leder till att exempelvis gluten- och mejerifria produkter efterfragas i
allt storre utstrackning. I Statistas (2016) analys beskrivs vidare hur “free-from foods”
kontinuerligt vixer och tillgdngliggors i ett allt mer mainstream-utbud. Man konstaterar dven
att denna extrema expansion av "free-from foods” ocksa beror pa att konsumenter helt utan
allergier eller kénslighet viljer att konsumera dessa alternativ.

De ndmnda omradena; digitaliseringen, 6kad konsumentmedvetenhet och ett antal olika
trender - ger tillsammans en overgripande bild av de starkaste drivkrafterna bakom
sortimentsexpansionerna inom livsmedelsbranschen som frimst utgérs av vixtbaserade
substitut.



1.1.3 Piverkan pai intressenter i livsmedelsbranschen

Detaljhandlare

Hernant (2016) forklarar att sortimentet dr en av de sex viktigaste konkurrensfaktorerna som
bygger upp en detaljhandlares helhetserbjudande, och som ska leda till att butiken nar
tillracklig Ionsamhet. Han beskriver vidare att sortimentet inte enbart har som syfte att driva
forsdljning utan ocksé paverkar det ekonomiska resultatet genom att det binder kapital och
kraver lager- samt hyllutrymme. Detta innebér enligt Hernant (2016) att en av
detaljhandelsforetagens storsta utmaningar ar hur mycket av vilka produkter som ska
presenteras var ndgonstans i butiken och vid vilken tidpunkt. Aven Dekimpe, Gielens, Raju &
Thomas (2011) gér i en artikel in pa att sortimentsplanering ir en av detaljhandlares svéraste
uppgifter, mycket pa grund utav omvirldsfordndringar och de stindigt 6kande
informationsintagen. Slack & Lewis (2015) beskriver vidare genom en produkt-process-
matris hur hogre variation medfor allt hogre komplexitet och krav pa flexibilitet, ndgot som i
sin tur skapar hogre kostnader och hogre resursforbrukning.

En insikt utifrdn det ovan sagda &r att den 6kade sortimentsvariationen skapar stora
utmaningar kring category management. Variationen kan bland annat leda till hdgre risk for
slut 1 hyllan och dven en storre svarighet for livsmedelskedjor att hélla kontinuitet 1 sitt
sortiment butiker emellan. Samtidigt &r sortimentet viktigt ur ett varumérkesbyggande
perspektiv och den 6kade bredden kan bidra till att sortimentet anses mer attraktivt och kan
tillfredsstdlla fler kundbehov (Levy, Weitz & Grewal, 2014). Sammanfattningsvis bidrar den
okade sortimentsvariationen till att den redan utmanande och betydelsefulla
sortimentsplaneringen blir &nnu mer utmanande och betydelsefull.

Producenter

Producenter som tidigare haft en relativt jimn produktion stélls idag infor hogre krav pa
innovation dér alla nya produkter ska motiveras mot de nya konsumentbehoven pé
marknaden (Svensk Handel, 2014). I takt med att konsumentbehoven okar trader dven allt
fler aktorer in pa marknaden vilket lett till markant 6kat konkurrenstryck for
livsmedelsproducenter, ndgot som forstarks ytterligare genom att butikskedjornas egna
varumérken tar allt storre marknadsandelar (butikstrender.se, 2015).

Konsumenter

Ett vixande sortiment skapar inte enbart fordelar for konsumenter. Nér sortimentet blir bade
bredare och djupare, far konsumenterna allt mer att vdlja pa vilket pd individniva kan
upplevas antingen positivt eller kinnas mindre gynnsamt. Axfood (2016) ndmner i sin rapport
“Matkassen 2030 att kdpbeslutet blir allt mer komplext och att konsumenter idag kénner en
storre press pa vad som ir okej att konsumera och inte. Konsumenterna vill gora rétt och det
okade informationsflodet leder till att det &r mindre sjalvklart vad “rétt” ar. Pa
Dagensanalys.se (2014) beskrivs hur frimst den yngre generationen, som dr uppvaxt mitt i
den radande digitaliseringen, involverar allt fler parter i sina kdpbeslut, soker mer
information och bryr sig i storre utstrdckning om vad andra ménniskor tycker om vad de
konsumerar.



Val av livsmedel beddms emellertid som ett beslut av relativt lagt engagemang 1 jamforelse
med andra branscher vilket ockséd medfor att konsumenter upplever att de varken har tid,
pengar eller energi att bearbeta ett alltfor komplext sortiment. De sortimentsutvidgningar som
sker inom livsmedelsbranschen har inte bevisats 6ka konsumenternas engagemang men i takt
med att de utsitts for allt fler valmgjligheter, i form av nya produkttyper och méarken, kan de
tankas ga fran ett vanemadssigt beteende till att bli allt mer variationsskande. I samband med
att kunderna soker mer variation blir de &ven mer 0ppna for att prova nya sorter varav brand
switching okar. (Kotler & Armstrong, 2012)

I vilken utstrickning konsumenterna &r villiga att bearbeta sortimentet har séledes en
paverkan pé bade deras inkopsbeteende och upplevelse av sortimentet. Teorin menar gérna
att konsumenterna alltid har full kunskap om sortimentet, men praktiker menar motsatsen,
darfor maste detaljister vigleda konsumenterna i butik speciellt nér sortimentets komplexitet
okar. (Nordfilt, 2011).

Dagens konsumenter maste med andra ord inte bara hantera ett bredare sortiment, dar de
véxtbaserade substituten skapar hogre variation i de tidigare basprodukt-kategorierna, utan
ockséd bedoma sortimentet utifran fler parametrar (miljé, hdlsa, etik, social omgivning)
samtidigt som de ska hélla sig inom ramen for sin individuella livsmedelsbudget. Axfood
(2016) menar att det aldrig har varit billigare att dta bra mat i Sverige men trots att intresset
okar och betalningsviljan finns dir menar Svensk Handel (2014) att pris fortfarande ar en
barridr for att vélja hillbara livsmedelsalternativ. Sortimentsvariationen medfor alltsa bade
fordelaktiga och mindre uppskattade konsekvenser for olika konsumenter.

1.2 Perspektiv och avgransningar

Att undersoka alla berdrda kategorier i livsmedelsbranschen och hur de tillkomna substituten
har paverkat alla inblandade intressenter hade varit det optimala. I verkligheten mdste dock
flera avgrdnsningar goras for att mojliggora en undersékning vars aspekter ryms inom
formatet for denna uppsats.

Inledningsvis har en avgriansning gjorts till att endast undersdka konsumenternas perspektiv
pa sortimentsexpansionen och hur de kategoriserar expanderande kategorier. Detta pa grund
av att det i stor utstrickning dr konsumenternas 6kade kundbehov och efterfrigan pé nya
substituerande produkter som lett till sortimentsexpansionen, men ocksa for att
konsumenterna dr producenternas och detaljisternas huvudsakliga malgrupp. Studien kan
ddrmed bidra med praktiska implikationer for flera intressenter.

For att mojliggora en studie behdver vidare antalet livsmedel begrédnsas. En specifik kategori
som har genomgatt den beskrivna sortimentsexpansionen behover viljas for undersdkningen.
Kraven for att resultaten skall kunna generaliseras och anvindas for liknande kategorier ar
dels att kategorin innehaller basprodukter med ett stort antal substituerande produkter, och att
dessa produkter dr av sadan art att de flesta konsumenter kan relatera till- och har starka
associationer till dem.



Mejeri och mjolkdryck

Efter noggrant 6vervigande anses mejeri vara en kategori som typiskt genomgétt den
sortimentsexpansion som Onskas undersokas. Under ménga ars tid har mejerihyllan
tillhandahallit ett relativt stabilt bassortiment for att under senare ar plotsligt visa pa en enorm
tillvaxt i bade sortimentsbredd och djup - da nya smaker, varianter och produkter stindigt
dyker upp 1 hyllan (Veganutmaningen, 2016). Mejerihyllan uppvisar dirmed just den
sortimentsexpansion som syns i flera livsmedelskategorier idag, och antas vid ndrmare
undersdkning kunna frambringa resultat som dr mdjliga att applicera dven pa andra
expanderande basprodukt-kategorier. Exempel pa dessa kategorier ar; kott, pasta och mjol.

Till £6ljd av de forédndringar som skett i mejerihyllans utbud gar det nu att finna alltifran
traditionella mejeriprodukter baserade pa ko-mjolk, till vixtbaserade substitut tillverkade av
havre, notter, soja och ris. For att kunna kartligga konsumenternas beteende, attityder och
kategorisering inom mejerihyllan kommer undersdkningen vidare att behdva begréinsas till en
underkategori. En underkategori som i sin tur anses omfatta bade de konsumentmonster och
den substitutexpansion som hela mejerihyllan visar pa, ar mjolkdryck.

Prototypen i kategorin mjolkdryck antas vara mjolk fran ko, kdrnprodukten i kategorin som
under lang tid utgjorde kategorins enda produkt. Denna produkt finns i alla mdjliga varianter
i form av olika av varumairken, fetthalt, hallbarhet och smaktillsatser. For att gora omfinget
av produkter rimligt for denna uppsats kommer dock endast de olika “typerna” av mj6lkdryck
att undersokas. Inte de olika varianterna av varje typ, dirmed exkluderas variabler sasom
“grad av fetthalt” och “jamforelser mellan varumérken”. For att vidare bestimma vilka
substitut till mjélk frdan ko som borde inkluderas i studien, observerades sortimentet i flera
dagligvarubutiker bade offline och online. Observationen landade i atta alternativ av
mjolkdryck, utéver karnprodukten, vilka vidare ar; Havredryck, Mandeldryck, Sojadryck,
Risdryck, Hasselnotsdryck, Cashewnotsdryck, Kokosdryck och Nétdryck (av blandade
notter). Karnprodukten, “vanlig” mjolk fran ko som tidigare ndmnts antas vara prototypen i
kategorin kommer fortsattningsvis bendmnas som Original-mjolk.

Efter en ndrmare granskning av mjolkhyllan och dess produkter framkom att laktosfri
mjolkdryck kan sérskiljas fran original-mjolk. Det laktosfria alternativet maste dels

bendmnas som just “mjolkdryck” pa grund av att laktosen (mjolksockret) har avlagsnats fran
drycken vilket gor att den inte ldngre dr en naturlig mj6lkprodukt (Skanemejerier, 2012).
Begreppet “laktosfri” &r dessutom for minga synonymt med “hélsosam” och forsiljningen av
laktosfri mjolkdryck har exploderat i en takt som visar pa att laktosintolerans inte lingre kan
vara en rimlig forklaring till alla de inkdp som gors av laktosfria mejeriprodukter (Tomas
Lundin, 2014, 3 november). Dessutom kan de véxtbaserade substituten anses som ett storre
hot mot laktosfri mjélkdryck pa grund av att de kan konkurrera om just laktosintoleranta och
personer av som olika anledningar inte vill dricka laktos (Tomas Lundin, 2014, 3 November).
Ett antagande dr med detta sagt att laktosfri mjolkdryck béde kategoriseras- och konsumeras
utifrdn andra forutsdttningar &n original-mjélk och dirmed har valet gjorts att lagga till
Laktosfri mjolkdryck som den tionde typen av mjolkdryck i denna uppsats studie.



1.3 Problemformulering

Tack vare 6kade kundbehov och intensifierad konkurrens inom dagligvaruhandeln har olika
livsmedelskategorier, som tidigare definierats av ett fital produkter med en tydlig
kérnprodukt, expanderat med méngder av substitut - till att nu besta utav breda sortiment med
hog variation. Dessa expansioner antas ha paverkat badde konsumenters attityder och beteende
till sortimenten inom dessa kategorier vilket gor det svart for detaljhandlare att skapa en
forstaelse for hur konsumenter faktiskt uppfattar kategorierna och darmed hur de
kategoriserar dem.

1.4 Syfte och frigestillningar

Syftet med denna uppsats ér att ge svar pa hur konsumenters kategorisering ser ut inom en
kategori som genomgétt sortimentsutvidgningar, dér flera vixtbaserade substitut till en
basprodukt introduceras pa marknaden. Mer specifikt, &mnar studien till att undersdka
substitutexpansionen i underkategorin mjolkdryck och besvara den dvergripande
fragestillningen:

Hur kategoriserar konsumenter kategorin mjolkdryck idag?

1.5 Forvintat kunskapsbidrag

Studien forvintas ge ett kunskapsbidrag till bade akademiker och praktiker. For akademiker
avser uppsatsen att ge kunskap angaende hur konsumenter stiller sig till ett bredare sortiment
1 en basprodukt-kategori och hur de gor sin kategorisering till f6ljd av lanseringar av
vixtbaserade substitut. For praktiker 4r ambitionen att arbetets slutsatser ska kunna anvéndas
som beslutsunderlag i fragor rorande category management for den specifika underkategorin
mjolkdryck, och genom &vergripande monster dven kunna appliceras pa andra liknande
kategorier.

1.6 Uppsatsens disposition

Uppsatsen omfattas av tio avsnitt. I foregaende avsnitt (1), inleddes uppsatsen genom att
skapa en Overblick och bakgrund till vad som vidare kommer undersdkas. Utover det angavs
uppsatsens problemformulering, syfte och fragestéllning.

Niastkommande avsnitt, avsnitt tva, omfattar studiens teoretiska referensram vilken aterger
tidigare forskning inom omrédet. Direfter kopplas den tidigare forskningen till fenomenet
och kategorin mjolkdryck genom en teoretisk applicering, vilken aterfinns i avsnitt tre.
Appliceringen mynnar sedan ut i ett antal forskningsfrdgor som utgdr avsnitt fyra. I avsnitt
fem redovisas uppsatsens metod som omfattar val av &mne, ansats och studieobjekt, samt en
redovisning av uppsatsens enkitutformning, forstudie, kommande statistiska analys och
undersdkningens tillforlitlighet.

Avsnitt sex redogdr for enkédtundersokningens resultat for att sedan analyseras i det sjunde
avsnittet och summeras i avsnitt dtta, slutsatser. Dérefter diskuteras implikationer av studiens



slutsatser under avsnitt nio. Det avslutande avsnittet (10), begrdnsningar och fortsatt
forskning, innefattar forbattringspotential och forslag pa fortsatta studier. Uppsatsens sista
sidor omfattar en kéllforteckning och appendix, dér studiens enkat dterfinns.
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2. Teoretisk referensram

Nedan dterfinns teori som kommer ligga till grund for studiens fortsatta utformning. Teorin
bygger pd tidigare forskning inom omrddet och kommer vidare tillsammans med bakgrunden
och resultatet ge stod for antaganden och analyser.

2.1 Kategorisering av produkter och kategorier

Hoyer, Maclnnis & Pieters, (2013) tar i sin bok upp att det &r viktigt for leverantdrer och
detaljhandlare hur konsumenter kategoriserar eftersom det avgor nir konsumenterna kommer
att 6vervéga produkten, vilka kriterier de kommer att utvardera produkten pa, vilka
forvantningar de kommer att ha och vilka som utgdr detaljhandlarens priméra konkurrenter.
Hoyer et al (2013) beskriver dven att det idag inte alls 4r uppenbart hur konsumenter ser pa
livsmedelskategorier och vad som faktiskt ingér i dem.

Ratneshwar, Barsalou, Pechmann och Moore (2001) gér i sin tur in pa att det som avgor hur
konsumenter kategoriserar olika produkter ofta 4r mer komplext &n vad man kan tro. Att
konsumenter kategoriserar ihop olika livsmedel utifrén fysisk likhet dr inget man ifrdgasitter,
men 1 artikeln forklaras ytterligare tva faktorer som dr avgdrande for hur konsumenten
placerar en viss produkt, situationsbaserade och personliga mal. Vilken situation en
konsument befinner sig i, och vilket mél konsumenten har med konsumtionen, &r enligt
Ratneshwar et al (2001) alltsd avgorande for hur denne véljer att “sdtta ihop” en viss kategori
av varor. | artikeln beskrivs exempelvis att ett &pple och en apelsin upplevs lika pé grund av
dess fysiska attribut. Inkluderar man vidare ett tydligt personligt mél som “att vara
hilsosam”, upplevs dpplet och apelsinen dnnu mer lika. Om konsumenten a andra sidan har
ett tydligt situationsbaserat mal som “att dta ndgot pd vigen”, men inget personligt mal,
upplevs produkterna daremot olika, da en apelsin dr svérare att dta i farten.

Hur lika produkterna upplevs vara varandra dr sdledes avgorande for om de placerar sig
samma kategori eller inte. En annan kategoriserings-dimension som gér att koppla till likhet
och som tas upp av Hoyer et al (2013), ar typikalitet, det vill sdga hur vl produkten
representerar kategorin - dir exempelvis Sprite anses representera kategorin “liaskedrycker”
battre &n Ramldsa. Prototypprodukten utgor enligt Hoyer et al (2013) det bista exemplet pa
kategorin, till exempel Coca Cola for kategorin “laskedrycker”. Hoyer et al (2013) forklarar
vidare att vilken produkt som konsumenterna utndmner till prototypen for en kategori avgors
av flera faktorer, som exempelvis delade associationer. Prototypprodukten beskrivs som den
produkt som har flest delade associationer med de dvriga produkterna i kategorin och minst
delade associationer med produkter i andra kategorier. Hoyer et al (2013) beskriver vidare att
pionjérer tenderar att ta positionen som prototyp och att konsumenter tar genvégar i sin
kdpprocess genom att basera sin bedomning av produkter pé en jamforelse med
prototypprodukten. Marknadsforare kan ddrmed vilja att positionera nya produkter som lika
eller olika prototypprodukten.
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Niér nya produkter lanseras utmanas kunderna att inkludera dem i sin kunskapsstruktur och
placera dem i en redan befintlig kategori. Moreau, Markman och Lehmann (2001) menar att
konsumenter lér sig om de nya produkterna bade snabbare och med férre missar om
marknadsforare visar vilken information, fran vilka kategorier, som konsumenterna bor
inhdmta. Studien av Moreau et al (2001) visar ocksé att kategorin i vilken konsumenterna
forvantar sig att hitta produkten fysiskt i butik, paverkar de forvéntningar konsumenterna
skapar for produktens prestation, vilket i sin tur paverkar konsumenters preferenser.

2.2 Attityder inom livsmedelsbranschen

Hoyer et al (2013) definierar konsumentattityder som en dvergripande utvéardering som
uttrycker konsumenternas preferenser och baseras pa de associationer som konsumenten
dragit. Forfattarna forklarar vidare att attityderna mot produkter, kategorier och sortiment &r
viktiga dd de guidar konsumenternas tankar, influerar deras kéinslor och paverkar deras
beteende. Hoyer et al (2013) forklarar vidare att detaljhandlare méste foréndra
konsumenternas attityder for att i sin tur kunna paverka deras beslutsfattande.

Hoyer et al (2013) gar dven in pd hur konsumenternas attityder paverkas av graden nedlagt
engagemang. Graden av engagemang sigs i sin tur avgora hur villiga konsumenterna &r att
lagga ner tid, energi och pengar pa utvirderingsprocessen och kdpbeslutet. Forutom graden
av engagemang paverkas utvirderingsprocessen enligt Hoyer et al (2013) dven av vilken
information kunderna inkluderar i utvirderingen. I livsmedelsbranschen beskrivs
konsumenternas engagemang vara relativt 1agt och konsumenten paverkas darmed framst
utav enkla budskap enligt Hoyer et al (2013).

Hoyer et al (2013) hévdar vidare att konsumenternas attityder gentemot produkter delvis
formas av konsumentens inre védrderingar och sociala identitet, men dven utav hur vél de
upplever att produkterna passar in i en kategori. Hoyer et al (2013) tar dven fasta pa att
konsumenter som besitter kunskap eller erfarenhet om en produkt med storre sannolikhet far
starkare attityd till produkten. Hernant (2016) beskriver dven han vikten av konsumenternas
attityd till sortimentet dd han som tidigare ndmnt i bakgrunden, definierar sortimentet som ett
av livsmedelsbutikernas framsta konkurrensmedel. Hernant (2016) beskriver dven att
butiksédgare onskar ett omtyckt sortiment, som &r intressant, inspirerande, attraktivt och
varierat. Han tar ocksa upp hur val kring sortimentsdjup, bredd och variation direkt paverkar
konsumenternas attityd, utvirdering och bedomning av sortimentet.

Tillsammans utgor djupet och bredden av sortimentet butikernas sortimentsvariation som
enligt Nordfélt (2011) dr positivt korrelerat med butiksval, betalningsvillighet och
konsumtion. Enligt Nordfélt (2011) avgér konsumenterna inte enbart sortimentetsvariationen
via det faktiska sortimentet, utan ocksa genom ett antal “cues” som; produkternas
hyllutrymme, antalet olika artiklar, om favoriten finns med i sortimentet, olikheter i attribut
mellan produkter, hyllans organisering och konsumenternas kdpintention. Aven organisation,
symmetri, syftet med handlingen och konsumenternas kunskap om sortimentet beskrivs som
viktiga faktorer.
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Boyd & Bahn (2009) skriver vidare om for- och nackdelarna med ett brett sortiment. Bredare
sortiment skapar fordelar till konsumenter i form av fler valmgjligheter, samtidigt kraver det
en hogre nivéd av bearbetning. En mer engagerad bearbetning kan enligt artikeln leda till
frustration och konflikt hos konsumenterna, samtidigt ar ett bredare sortiment fordelaktigt da
det hjilper konsumenterna att hantera osikerhet i riskfyllda situationer.

2.3 Vanemassigt-/variationssokande beteende i livsmedelskategorier

Kotler et al (2012) definierar i sin artikel fyra olika typer av konsumentbeteenden som
grundar sig i; konsumentens grad av involvering och vilken skillnad som finns mellan
varumdrken i en kategori. Manga livsmedelskategorier bestar utav liknande produkter dir
skillnaderna mellan varumaérken inte ar sdrskilt stora, vilket gor att livsmedelskategorier
enligt Kotler et al (2012) utgors av ett vanemdssigt kopbeteende. 1 takt med att allt fler
produkter lanseras i en kategori sa utsitts dock konsumenterna for allt storre variation. Okad
variation i livsmedelskategorier kan ddrmed antas leda till att vissa konsumenter agerar efter
ett mer variationssokande beteende.

Hoég involvering Lag involvering
Tydliga skillnader | Komplext Variationssokande
mellan varumérken | kopbeteende kopbeteende
Fa skillnader Dissonans- Vanemdssigt
mellan varumiirken | reducerande kopbeteende
kdpbeteende
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3. Teoretisk applicering

Under denna rubrik dterfinns kopplingar mellan teorin som redovisats ovan och ambitionen
for hur denna praktiskt skall tilldmpas i uppsatsen.

Hoyer et al (2013) gér in pa vikten av kategorisering och hur svart det &r att avgora
konsumenters kategorisering av olika produkter. I boken beskrivs dven att det ar just
konsumentens kategorisering av produkter som avgor att- och hur konsumenten dverviger
produkten, och dven vilka forvéntningar konsumenten kommer ha. Med den 6kade
variationen i livsmedelsmarknaden - genom tillférseln av substitut - kan detta endast antas bli
annu svérare. Med grund i den komplexitet som finns i konsumenters kategorisering &r det
svart att vara sdker pa att de tio mjolkdrycker som valts att inkluderas i denna undersokning
ar de optimala alternativen. For att ta fa en insikt kring om rétt alternativ valts bor man
rimligtvis undersoka vilka substitut som respondenterna har top-of-mind till prototypen
original-mjolk. Anger respondenterna de drycker som antas ingé i kategorin mjolkdryck?
Genom att samla in opdverkad kunskap kring vilka substitut som anges till kirnprodukten
kan man dven direkt skapa sig en bild om kategorin “mjolkdryck” 6verhuvudtaget existerar.

Ratneshwar et al (2001) beskriver hur likhet &r en oifrdgasatt faktor som avgdr hur
konsumenter gor sin kategorisering. Hoyer et al (2013) forklarar att prototypen ér den
produkt som passar bdst in i kategorin och att marknadsforare kan vilja att kategorisera
produkter nira eller langt ifran prototypen av olika anledningar. En relevant frdga blir i och
med detta vilka av de antagna substituten till original-mjolk som uppfattas mest lika
prototypen och vad detta i sin tur innebér for konsumenters kategorisering? For att fordjupa
sig kring detta skulle en rangordning av de olika alternativen mot original-mjélk vara
givande, dér det alternativ som ar mest likt original-mjélk anses passa bast in i kategorin, och
det som &r minst likt original-mjolk kan anses passa in sdmst.

Moreau et al (2001) forklarar hur konsumenter standigt utmanas att inkludera nya produkter i
en existerande kategori och pa sa vis gor jamforelser med de produkter som redan finns i
kategorin. Produkter som konsumenter ser som substitut till original-mjolk jamf{ors séledes
mot original-mjolk vilket dven paverkar vilka forvantningar konsumenten kopplar till den nya
produkten. Fragan ar da, vilka av de lanserade substituten som konsumenterna anser passar
in i kategorin mjolkdryck? Nagot som rimligtvis avgor dess jamforelser med original-mjolk
och hur de ser pa produkterna. Ar kategorin “mjolkdryck” tydligt definierad, dr alla de olika
substituten otvivelaktigt anses tillhdra kategorin, eller dr kategorin svag, med en otydlighet
kring om de véxtbaserade substituten dverhuvudtaget tillhor kategorin?

Enligt Hoyer et al (2013) &r det stor sannolikhet att konsumenterna har starkare attityder och
berdkneligare beteenden om de har kunskap eller erfarenhet angdende produkten i fraga, och
man beskriver dven att attityden &r relaterad till kundens beteenden. Detta skulle i sin tur
kunna stddja att en konsument som har erfarenhet av en viss mjolkdryck kommer ha starkare
attityder mot denna. Da attityd antas ha ett samband med kategorisering blir det ddrmed
relevant att undersdka vilka mjolkdrycker som respondenterna idag konsumerar. Ar man mer
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bendgen att acceptera de olika dryckerna i kategorin om man handlar dem regelbundet och
dérmed har kunskap och erfarenhet kring dem? Eller blir det motsatt effekt dar konsumtion
av de olika substituten far dem att kdnnas mindre lika prototypen original-mjolk och dirmed
fr dem att hamna utanfor kategorin?

Konsumenternas faktiska kop gar enligt Hoyer et al (2013) delvis att spara till konsumentens
engagemang, som ar lagt i kategorier som omfattar livsmedel. Boyd et al (2009) beskriver
vidare att flera valmojligheter och ett brett sortiment medfor en hogre grad av engagemang
vilket kan skapa frustration i konsumenternas beslutsfattande. Det blir med dessa
motséttningar svért att avgora hur hdg grad av engagemang som finns inom kategorin
mjolkdryck. “Mjolkdryck” dr i grunden en ldg-engagemangs-kategori, men det breda
sortimentet kan medfora att hdgre engagemang kravs vid bearbetningen av sortimentet. Hur
engagerade dr da konsumenterna vid kop av mjolkdryck och paverkar graden av engagemang
i sin tur konsumenternas kategorisering?

Graden av engagemang kan enligt Hoyer et al (2013) paverka konsumentens attityd vid
kopbeslutet. En annan faktor som ségs vara kopplad till attityden ar hur vdl konsumenten
anser att produkter passar in i en kategori. Ett antagande blir ddrmed att attityden som en
konsument har till mjélkdrycks-utbudet kan komma att ha ett samband med dess
kategorisering och tvdrtom. Hernant (2016) beskriver i sin tur att utbudet bor vara; intressant,
inspirerande, attraktivt och varierat, da butikségare Onskar ett omtyckt sortiment. For att ta
reda pa konsumenternas generella attityd till mjolkdrycks-utbudet kan man dirmed anvénda
Hernants (2016) ndmnda attribut som ger svar pd om utbudet 4r omtyckt eller inte.

Hernant (2016) gar dven in pa vikten av konsumenternas attityd och forklarar att denna &r
avgorande for hur livsmedelsbutiker strukturerar sitt sortiment. Han beskriver att det bland
annat dr sortimentets bredd, variation och djup som péaverkar konsumentens attityd. Nordfilt
(2011) gar vidare in mer specifikt pa sortimentsvariation och hur denna avgors av méngder av
faktorer utdver det faktiska sortimentet. Hur manga artiklar som finns, hyllans organisering
och att konsumentens favorit finns med i sortimentet ir exempel som tas upp av Nordfalt
(2011) och som paverkar den upplevda sortimentsvariationen. Hur ser konsumenter pa
mjolkdrycks-utbudet och dess variation i butik? Och hur kan category management insatser i
butik paverka den upplevda sortimentsvariationen och darmed attityden till mjolkdryck? For
att fi en bild av detta behover man ta reda pa hur konsumenterna upplever mjolkdrycks-
utbudet i butik, kopplat till just variation.

Kotler et al (2012) tar i sin artikel fram en matris som definierar konsumentbeteende utifran
olika villkor. D4 mjo6lkdryck utgdr produkter av vildigt 14g risk maste alla kdp inom denna
kategori antas vara av lag involvering varfor ett komplext- eller dissonans-reducerande
konsumentbeteende inte blir mojligt. Utifran denna matris agerar konsumenter dirmed utifran
ett vanemdssigt- eller ett variationssokande beteende vid kdp av mjolkdryck. Mjolkdryck
utgdr som tidigare ndmnt en lag-engagemangs-kategori ddr variationen mellan produkter och
varumdrken tidigare varit 1ag, i takt med att allt fler véixtbaserade substitut tritt in pa
marknaden har variationen dock okat. Ett antagande utifran de konsumentbeteenden som
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beskrivs av Kotler et al (2012) - kopplat till de nya lanseringarna av substitut - ir att olika
konsumenter, beroende pa vilket beteende de utovar, har accepterat dessa nya substitut som
en del av kategorin mjolkdryck i olika stor utstrickning. Vissa konsumenter antas vara kvar i
ett vanemdissigt kopbeteende och bor darmed inte ha tagit till sig de nya vixtbaserade
substituten i sdrskilt stor utstrackning. Medan konsumenter som & andra sidan kommit att
agera efter ett variationssokande képbeteende bor ha accepterat de nya substituten i storre
utstrackning. Med detta i atanke bor man undersdka konsumenternas beteende i form av hur
variationssokande de &r vid kop av livsmedel dverlag, for att pa s sétt applicera detta
beteende pa konsumenternas kategorisering av mjolkdryck.

Ratneshwar et al (2001) forklarar i sin artikel hur konsumenter utover /ikhet aven péverkas
utav situationsbaserade- och personliga mdl nir de kategoriserar olika produkter. For att ta
reda pa vilka situationsbaserade mal olika respondenter har vid kdp av livsmedel skulle
enstaka kop behova kartldggas, ndgot som inte dr mdjligt inom ramen for denna uppsats. Det
ar dock mojligt att kartligga respondenternas personliga mal vid kop av livsmedel da dessa
striacker sig bortom enstaka inkdpstillfallen. Péverkar det faktum att en konsument besitter ett
personligt mal, hur konsumenten gor sin kategorisering av mjolkdryck? I enighet med den
bakgrund som tagits fram kring sortimentsutvidgningarna i form av 6kad medvetenhet och
olika trender, och kopplat till de faktorer som Ratneshwar et al (2001) tar upp i sin artikel, sd
har beslutet tagits att fyra stycken personliga mél skulle vara relevanta att analysera; Adlsa,
miljo, njutning och vdrde for pengarna.
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4. Forskningsfragor

For att utifrdn den applicerade teorin besvara den dvergripande fragestédllningen “Hur
kategoriserar konsumenter kategorin “mjolkdryck” idag?” stills sammanfattningsvis
foljande forskningsfrigor:

1. Hur ser kategorin mjolkdryck ut idag?

a. Existerar kategorin?

b. Vilka produkter inkluderas i kategorin?

2. Vad ir det som avgor kategoriseringen?

Finns det ett samband mellan kategoriseringen och...
a. Konsumenternas personliga mal?
b. Konsumenternas inkdp av mjolkdryck?
c. Konsumenternas attityd till utbudet?

d. Ett variationssdkande-/vanemassigt beteende?
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5. Metod

5.1 Val av amne

Sortimentsexpansionen via vidxtbaserade substitut inom livsmedelsbranschen &r ett fenomen
som fangade intresse hos forfattarna av denna uppsats bade i rollerna som kunder men ocksa i
rollerna som arbetstagande kassorskor. Kopbeslutet i butik upplevs ha blivit allt mer
komplext genom den 6kade sortimentsvariationen samtidigt som det operativa arbetet i butik
paverkas av hanteringen av variationen. Tillsammans véckte dessa faktorer ett intresse att
undersoka hur gemene konsument stéller sig till de tillforda substituten i syfte att informera
butiksédgarna om hur konsumenter ser pa expanderande kategorier och kunna bidra med
implikationsforslag som kan underlétta arbetet med fordnderliga kategorier. Vidare ansags
fenomenet intressant att undersoka pa grund utav att expansionen av véxtbaserade substitut i
livsmedelsbranschen &r nadgot som sker i nutid och nédgot som sprider sig inom fler och fler
kategorier. Detta av en naturlig forklaring, det ar ett sdtt for tillverkare att expandera genom
produktutveckling. Eftersom det sker i nutid 6kar relevansen d& dmnet inte &r utforskat
tidigare trots att ménga studier gjorts inom omréadet kategorisering, och pa sa vis kan ett
relevant forskningsbidrag ges.

5.2 Val av ansats

For att ta reda pd hur konsumenter kategoriserar vid tillférseln av nya substitut i en tidigare
smal basprodukt-kategori, dr en insikt att undersokningen bor vara generaliserande. Detta for
att kunna ge resultat som &r applicerbara dven pa andra kategorier 4n den som undersoks 1
studien. Genom att anvinda manga respondenter kan dvergripande monster iakttas for att
sedan fOras dver pa en storre population och pa sé sétt bidra till mer relevanta implikationer.
Ett antal vilutformade nyckelvariabler antas vidare genom djupgiende analyser kunna ge
svar pa hur konsumenter kategoriserar och vad som paverkar denna kategorisering. Métning
och samband variablerna emellan antas kunna ge svar pa de forskningsfragor som uppsatsen
dmnar besvara. Alla dessa nimnda aspekter medfor att ett kvantitativt perspektiv med en
induktiv ansats bor anvindas, varfor undersokningen genomfors i ett enkétformat.

5.3 Val av studieobjekt

For att kunna ge ett tillforlitligt resultat 6nskas en representativ respondentgrupp och da
resurser 1 form av tid och pengar for detta arbete ar begridnsade har studien valts att avgrinsas
till den yngre generationen, millennials. Millennials beskrivs ofta som framtidens
konsumenter och dr en grupp av konsumenter vars virderingar och inkdpsbeteende har
formats under millennieskiftet (Howe & Strauss, 2000). Dessa dr saledes fodda nagon gang
mellan &r 1982 och 2004 (Howe et.al, 2000). I detta arbete kommer enbart respondenter i
aldrarna 18 - 30 ar (fodda 1987-1999) att inkluderas, dd man som 18 aring dr myndig och
med storre sannolikhet skoter inkop av livsmedel pa egen hand, gransen vid 30 ar ér vald av
praktiska skal.
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Generationen millennials inkdpsbeteende och attityder upplevs extra relevanta att undersoka
pa grund av att deras kundbehov antagningsvis ligger till grund for sortimentsexpansionen
men ocksd for att de dr framtidens konsumenter vilket ger uppsatsens resultat langre
héllbarhet. Howe och Strauss (2000) beskriver i sin kartldggning av millennials att denna
generationsgrupp ér fler, rikare, mer vélutbildade och etniskt olika &n ndgon annan levande
generation. Dessutom beskrivs de vara optimistiska, teamspelare som foljer regler och har
acceptans for auktoriteter. Vidare har denna generation storre omtanke for miljo och
socialviélfard vilket forfattarna hédvdar kan vara grunden till varfor detta ar framtidens nésta
bista generation. Aven Dagensanalys.se (2014) har som tidigare nimnt, identifierat att unga
har ett sérskilt beteende dé de i storre utstrickning involverar fler perspektiv, mer information
och bryr sig mer om vad andra tycker om deras beslut. Detta innebér att denna malgrupp
potentiellt har fler faktorer som avgor deras kategorisering, vilket ocksé dr en bidragande
faktor till varfor det 4r en intressant urvalsgrupp.

Forutom att studien genom detta urval fir en ldngre hallbarhet, flera mojliga parametrar att
undersoka och en tydligare avgransning, r en ytterligare fordel narheten till respondenterna.
Malgruppen for urvalet aterfinns i forfattarna av denna uppsats nira umgangeskrets vilket
forbattrar uppsatsens kvalité och tillforlitlighet dd datainsamlingen underléttas och
perspektiv, frigestillningar samt nya infallsvinklar kan hamtas frdn egna erfarenheter.

5.4 Enkat

Alla fragor som mdts pad skala har utformats via en sjugradig likert-skala (Jacobsen, 2002).

Enkiten introduceras med en inledande text som tackar respondenterna for deras tid och
deltagande samt forklarar vad svaren skall anvindas till och att de &r anonyma.

I enkétens forsta frdga uppmanas respondenterna att forutséttningslost ange de substitut som
de kan komma pa till ”mjolk”. For att sdkerstélla att alla respondenter tinker pa original-
mjolk” inkluderar frdgan dven en bild pa ett glas "original-mjolk”. Respondenten har
mdjlighet att ange upp till tio alternativ i tomma textrutor. Fragans syfte &r att fa
respondenterna att fop-of-mind ange de produkter som de ser som substitut till “original-
mjolk”. Svaren kan antingen bekrifta eller dementera mdjligheten att de produkter som denna
uppsats dmnar undersoka (havre-, mandel-, soja-, ris-, kokos-, hasselnots-, cashewnots-,
notdryck samt laktosfii mjolkdryck) ingar i kategorin mjdlkdryck. Aven hur respondenterna
bendmner dryckerna blir hir relevant. Ett antagande &r att manga bendmner dessa drycker
som “mjolk” trots att de egentligen heter “dryck” nédgot som skulle kunna antyda att kategorin
mjolkdryck ar stark.

For att ta reda pa hur /ika respondenterna anser att de olika substituten &r prototypen
“original-mjolk”, ndgot som tidigare nimnt ar avgorande for hur man gor sin kategorisering,
far de rangordna de nio substituten utifran just upplevd likhet till “original-mjélk”. 1 innebér
att man placerat produkten som mest lik "original-mjolk”, 9 betyder att man anser att
produkten dr minst lik “original-mjolk”.
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Respondenterna far vidare svara pa hur vil de anser att de tio olika mjolkdryckerna passar in
i kategorin mj6lkdryck. Svaren antas ge insikt i hur tydlig kategorin &r och om den de facto
existerar. Genom att stélla denna fraga mot andra variabler 6nskas dven att skapa forstaelse
for vad som dr avgorande for att olika respondenter ser kategorin som stark och svag. Varje
dryck bedoms pa skalan 1-7 dir 7 ar "passar in mycket vdl” och 1 ar "passar inte in alls”.
Frageformuleringen dr himtad ur Loken & Ward (1987).

Ett antal fragor stélls for att kartlagga konsumenternas inkdpsbeteenden i kategorin
mjolkdryck. Den forsta av dessa fragor innebér att respondenterna fér svara pa vilka av de tio
mjolkdryckerna som de handlar regelbundet, detta for att i insikt i konsumenternas kunskap
och erfarenhet till olika drycker, ndgot som tidigare nimnts antas paverka attityd och
beteende och ddrmed dven konsumenternas kategorisering av mjolkdryck. I nésta fraga far
respondenterna uppge om det dr nagon/ndgra av de drycker som de i dagsldget inte handlar
men dverviger att borja handla, och 1 sddana fall varfor de inte borjat handla
drycken/dryckerna. Dessa fragor stélls for att & en djupare insikt kring sambandet mellan
konsumenternas inkdpsbeteende och kategorisering.

Vidare undersoks respondenternas engagemang vid kop av mjolkdryck. Hiar anvénds den
sjugradiga skalan pa tre olika pastdenden, fran ”Stdmmer inte alls” (1) till ”Stdmmer mycket
val” (7). Frageformuleringarna gillande konsumenternas engagemang ér hamtade ur Laurent
& Kapferer (1985). Konsumenternas engagemang vid kdp av mjolkdryck undersoks for att
kunna avgéra om respondenternas grad av engagemang péverkar hur de gor sin
kategorisering av mjolkdryck.

Respondenternas attityd till mjolkdrycks-utbudet antas kunna ha en direkt koppling till
kategoriseringen av mjolkdryck. Attityden undersoks genom sex péstdenden kring utbudet.
Dessa pastdenden grundar sig direkt pa de attribut som Hernant (2016) beskriver utgor ett
omtyckt sortiment, det vill séga i vilken utstrdckning utbudet &r; intressant, inspirerande,
attraktivt och varierat. Utdver dessa fyra attribut har dven tva dvergripande attribut lagts till
for att 4 en helhetsbild av hur omtyckt utbudet ar, nimligen; i vilken utstrdckning man gillar
utbudet och hur positivt man upplever utbudet. Fragan &r av praktiska skél stilld i form av
motsatspar (gillar-gillar inte, negativ-positiv, ointressant-intressant, oinspirerande-
inspirerande, ovarierat-varierat och oattraktivt-attraktivt). 17 utgor har det mest negativa
vérdet och ”7” det mest positiva.

Ytterligare en attityd-fraga har stéllts for att ta reda pa hur utbudet upplevs i butik, nagot
som antas paverkas av om respondenten ir variationssdkande eller inte. Aven denna friga 4r
stdlld 1 form av pastdenden med skalan 1-7 (Stdmmer inte alls till Stdmmer mycket vdl).
Péstdendena omfattar; sortimentets likheter butiker emellan, om favoriten finns i sortimentet,
om favoriten ofta dr slut-i-hyllan och om det dr létt att hitta i sortimentet, grundat pa de cues
som tas upp av Nordfilt (2011).
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Mot enkétens slut stélls fragor angdende konsumentens personlighet generellt vid inkop av
livsmedel som dr &mnade att identifiera om respondenterna ir variationssékande eller
vanemdssiga. Fragorna som ska visa pa detta handlar om hur benéigen respondenten &r; att
prova nya smaker, lyfta upp nya produkter fran hyllan, prova nya produkter, prova nya
varumdrken, utforska olika alternativ och ldsa information pa produkters forpackningar. De
atta pastdendena dr himtade ur Raju (1980) och stills pa en skala fran 1-7 dér 1 = Stdmmer
inte alls och 7 = Stammer mycket vdil. Resultatet &r menat att visa pd hur ett variationssdkande
respektive vanemissigt beteende paverkar den direkta kategoriseringen av mjolkdryck.

En fraga anvinds for att definiera konsumenternas personliga mal vid kop av livsmedel.
Fragan bedoms kunna ge svar pa om respondenternas personliga mél paverkar
kategoriseringen av mjolkdryck. De fyra personliga mél som inkluderas ér: Adlsa,
miljomedvetenhet, virde for pengarna och njutning, som tidigare ndmnt grundat pé artikeln
av Ratneshwar et al (2001) och uppsatsens bakgrundsavsnitt. Fragan stills i form av
pastaenden pa skalan 1 till 7 fran Stdmmer inte alls till Stammer mycket vdl (I vilken
utstrdckning stimmer féljande pdstdenden in pd dig ndr du handlar livsmedel? - 1. Jag
handlar livsmedel som dr héilsosamma...).

Slutligen ombedes respondenterna dela med sig av demografisk information for att se om
denna har nagon direkt paverkan pa kategoriseringen av mjolkdryck. Den demografiska
information som respondenterna tillfragas om &r: kon och dlder.

Enkiten avslutas med ett utrymme for respondenterna att tilldgga négot, foljt av ett “tack” for
medverkan.

5.5 Forstudie

Enkiten testades inledningsvis genom att skickas ut till 30 respondenter. De inkomna svaren
undersoktes for att se vilka dtgiarder som behdvde vidtas for att forbéttra det foljande
utskicket.

Test-utskicket medforde att tva fragor valdes att exkluderas ur enkidten. En friga omfattade
respondenternas fem senaste kop av mjolkdryck, och den andra &mnade att ge svar pa
respondenternas upplevda likhet mellan de olika mjélkdryckerna.

Gillande senaste kop visade forstudien att respondenterna upplevde fragan svar att besvara,
samt att flera av svaren som kom in antydde att fragan missuppfattats. Eftertanke lades pd om
fragan eventuellt gick att forbattra men detta ansigs inte vara mojligt. Vidare ansags fragan
om konsumenternas regelbundna inkdpbeteende uppfylla graden av dnskad information
angdende denna parameter och déarfor exkluderades frigan om senaste kop ur enkéten.

Gillande upplevd likhet mellan olika typer av mjolkdryck formulerades fragan utifran en

skala som teoretiskt sitt anviands for att beskriva skillnader mellan olika varumarken, och inte
olika typer av produkter. D& formuleringen i denna studies enkét omfattade det senare blev en
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insikt fran de inkomna svaren att fraigan gav orimligt laga virden pa en sjugradig skala vilket
antydde att formuleringen var missvisande och dédrmed inte tillforde nagonting i
undersdkningen.

De tva ndmnda fragorna var tidigare med i enkédten dé de likt 6vriga frdgor hade teoretisk
motivation och ansags relevanta for att kunna besvara uppsatsens fragestéllning. Da fragorna
daremot valdes att exkluderas, och inte bidrog till att besvara fragestéllningen, uteslots dven
ovrigt material kopplade till dem.

Forstudien ledde slutligen till mindre justeringar i enkéten i form av att “forced responce”
adderades och uteslots ur olika frdgor, samt att mojligheten till att backa i enkéten togs bort. I
ovrigt bibeholls enkitens utformning da forstudien gav 6nskade resultat pa resterande
punkter.

5.6 Statistisk analys

Alla statistiska analyser har genomf0rts i1 analysverktyget SPSS med komplettering i Excel.
Analyserna har testats mot signifikansnivan 0,05 for att med 95 procent sékerhet kunna
faststillas statistiskt.

Den statistiska analysen av den enkidtinsamlade informationen inleds i resultatet med en
kartlaggning som gjorts for att skapa en overblick av hur kategorin mjolkdryck faktiskt ser ut.
Denna kartldggning har framst gjorts genom frequencies i SPSS och bearbetning via Excel
dér nagra variabler behdvde formateras om for att littare kunna analyseras i SPSS.

Korrelationer har sedan anvénts som for att undersoka eventuella samband mellan
kategoriseringen av mjolkdryck, det vill sidga hur vil de olika dryckerna anses passa in i
kategorin, och dvriga variabler. De virden som i korrelationsanalyserna varit foremal for
reflektion dr Pearsons korrelationskoefficient och dess signifikansniva.

Vid undersokning av hur kategoriseringen skiljer sig mellan mén och kvinnor, det vill sdga
mellan de tva olika variablerna “kon” och “passar in i kategorin”, har oberoende t-test
anviands. I de fall dér signifikanta virden uppstétt kan hypotesen att medelviardena mellan
konen é&r lika forkastas.

5.7 Uppsatsens tillforlitlighet

I kommande stycke diskuteras uppsatsens tillforlitlighet, utifran begreppen validitet och
reliabilitet. (Jacobsen, 2002).

For att uppfylla och besvara uppsatsens syfte, forskningsfragor och kunna ge implikationer
till praktiker pd ett tillforlitligt satt krdvs inledningsvis att resultaten fran denna studie ar
overforbara till andra kategorier och representativa for en storre population, varfor en
kvantitativ metod valdes. Genom detta val gavs mojlighet att studera ett urval av gruppen
millennials pa 166 personer i olika aldrar och av bada konen. Detta anses inkludera

22



tillrackligt manga med en godtycklig spridning for att kunna faststélla olika
paverkansfaktorer samt tillhandahalla en 6verblicksbild 6ver hur kategorin mjolkdryck
kategoriseras idag med hog extern validitet.

Urvalet har sedan fatt svara pa ett enkédtformuldr dir bade syftet med fragan och
formuleringen baserats pé tidigare forskning och teori, vilket stirker uppsatsens interna
validitet. Det vill siga att fenomenet som undersoks maits pa ett korrekt och giltigt sitt. Dessa
motivationer och teoretiska stod aterfinns under styckena “Teoretisk applicering” samt
“Enkdten”. Vidare stélldes en bredd av fragor till respondenterna for att sdkerstilla att
relevanta variabler inkluderades (samtliga med teoretisk forankring) samt att enkéten testades
1 en forstudie for att sékerstélla att respondenterna forstod fragorna. Efter forstudien
justerades enkéten genom att exkludera frdgor som visade sig vara oldmpligt stillda och svara
att svara pa for att ge tillforlitliga och relevanta svar. Dessutom testades vilka fridgor som
skulle behova vara tvingande och inte, samt att mojligheten att gé tillbaka och éndra sina svar
i enkiten exkluderades. Detta valdes for att sdkerstélla att svaren, speciellt i den inledande
fragan dir respondenterna sjilva skulle namnge substitut till mjolk, inte skulle fargas av
kommande fragors formuleringar. Ett bevis pa att detta i den slutgiltiga enkédten garanterades
ar att respondenternas bendmningar pa dryckerna i de inledande fragorna skiljer sig fran hur
de bendmnt dryckerna i slutet av enkéten. Inledningsvis bendamnde respondenterna
exempelvis dryckerna som “havremjolk” eller “mandelmjolk” men i slutet angav de
dryckerna som “havredryck” och “mandeldryck” vilket var de bendmningar som
enkitfrdgorna inneholl. Detta betyder att respondenterna paverkades av enkitens
bendmningar allt eftersom enkéten fortlopte vilket ar svart att undvika men att de inledande
frdgorna som framst var beroende av en ofdrgad syn pé dryckernas namn forblev ofdrgade.

Samtliga enkitfrdgor som pa ett eller annat sitt bad respondenterna att gradera sin upplevelse
av nagonting, eller hur vil ett pastdende stimde in pad dem, angavs pa en sjugradig skala.
Respondenterna fick saledes mdjlighet att ange ett neutralt virde om de kénde sig osdkra -
utan att fa ett bortfall i frdgorna med ett “vet ej”-svar.

Vidare till den statistiska analysen anvdndes beprovade statistiska analysverktyg for att
tillsammans med enkétens utformning stirka studiens reliabilitet och interna validitet.
Studiens tillforlitlighet stirks vidare av att en signifikansniva pa 95 % anvints samt att en
grans pé ett Cronbachs alfa pa minst 0,7 anvénts vid bedomningen av om variabler varit
lampliga for en sammanslagning till ett index.
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6. Resultat

1 detta avsnitt redovisas de resultat som studiens enkdtundersékning har givit.

6.1 Inledande information om datasetet

Inledningsvis redovisas grundliggande information som dr nodvdndig for forstdelsen av den
kommande resultatredovisningen.

Generell information om datasetet

Denna uppsats resultat grundar sig pa insamlad information frén /66 respondenter. Sju
respondenter har uppgivit att de inte handlar mjolkdryck regelbundet och har dérfor inte fatt
svara pa en del av enkéten. Motivationen till varfor dessa respondenter exkluderats frén ett
antal av enkétens fragor dr att det anses svart for dessa respondenter att yttra sig om en
kategori som de inte regelbundet ror sig i.

Kategorin mjolkdryck och ovriga viixtbaserade drycker

Uppsatsen ér avgrinsad till att undersoka tio stycken drycker som skulle kunna inkluderas i
en och samma kategori, vilken i detta arbete bendmns som mj6lkdryck. De drycker som
granskas dr som tidigare ndmnt; original-mjélk, laktosfri mjolkdryck, havredryck, sojadryck,
mandeldryck, kokosdryck, risdryck, hasselnotsdryck, cashewnétsdryck och nétdryck (av
blandade notter). I redovisningen av majoriteten av resultaten nedan har de sistnimnda fyra
dryckerna slagits samman till en variabel, bendmnd “ovriga vixtbaserade drycker”. Denna
variabel utgors siledes av en sammanslagning av de fyra dryckerna; risdryck,
cashewndétsdryck, hasselnotsdryck och notdryck (av blandade nétter). Anledningen till denna
sammanslagning ar att de dr de minst kdpta vixtbaserade substituten till original-mjolk
(knappt 3 % av respondenterna handlar respektive dryck) vilket gér respondent-antalet som
dricker dessa drycker dr valdigt 1agt. En insikt blev dirmed att det skapas hogre relevans att
analysera dem tillsammans. I respektive fraga dir de fyra dryckerna slagits samman till en
variabel har en reliability analysis genomforts. Resultatet for respektive analys var 6ver 0,7
med marginal.

Respondenterna

Studiens urval bestar utav 69,3 procent kvinnor och 30,7 procent mén. De befinner sig i
aldrarna 18-30 ar med en medeldlder pa 23 ar.

Aldersférdelning

8,0
6,0
4,0
Lins
0,0
18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
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Figur 1. Aldersfordelning
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6.2 Kartlaggning av kategorin mjolkdryck

Under denna rubrik kartldggs data 6ver alla respondenter - hur de ser pd kategorin
mjolkdryck, deras inképsbeteende och kopupplevelse inom kategorin.

6.2.1 Substitut

Enkitens inledande frdga uppmanar respondenterna att ange produkter som de anser vara
substitut till original-mjolk. Av de 166 respondenterna som svarat pa enkéten har alla utom
tre personer (98,2%) ndmnt ndgot av de substitut som denna rapport &mnar att undersoka
(havre-, mandel-, soja-, ris-, kokos-, hasselnot-, cashew-, nétdryck- samt laktosfri
mjolkdryck). De tre respondenterna som angivit andra saker dn de undersokta substituten
tycks ha missforsttt fragan och skrivit varumirken eller exempel pa matritter som dryckerna
anvands 1.

havredryck:

havremjolk =i
soyamjc’jlks()j.a"mjfﬂk |
mandelmjol

okosmjolk

Figur 2. Angivna substitut 1

Vid en granskning av hur respondenterna bendmnt dessa substitut framkom att
respondenterna bade anvéinder ordet “mjolk” och “dryck”, exempelvis forekommer bade
“havremjolk” och “havredryck”. Totalt sett har 66,3 procent av respondenterna endast
uppgivit ordet “-mjolk”, vid sin bendmning av dessa drycker, 13,25 procent har endast angivit
ordet “-dryck”, och 9 procent av respondenterna har blandat bendmningar genom att
exempelvis skriva; “mandeldryck” och “havremjolk”. Vidare har 9,6 procent av
respondenterna uppgivit dessa typer av substitut utan varken benimningen “-mjolk” eller “-
dryck” och endast skrivit exempelvis; “mandel” och “soja”.

Det mest forekommande substitutet dr havredryck, som genom olika ordval, uppgivits av
89,15 procent av respondenterna nagon gang under de tio mgjliga textrutorna i fragan.
Diérefter kommer sojadryck som uppgivits av 86,14 procent av respondenterna och
mandeldryck som har uppgivits av, 69,87 procent. Kokosdryck ar ocksé relativt vanligt
forekommande och har angivits av 32,5 procent av respondenterna jamfort med risdryck som
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har angivits av 19,8 procent, cashewnotsdryck av 16,26 procent, laktosfri mjolkdryck av
14,45 procent och hasselndtsdryck av 12,65 procent av respondenterna.

Mest frekvent angivna substitut till original-mjolk

89,15 86,14
9 69,87
< 482
g 27,7 19.8
£ .24 12 1626 1345, 5 1265 015 06
A - N - M- = i
- N
@z» ‘ ‘}t» @\&“" %&30 %bd %@& & &%&‘\a& &
& S &Qb %&9 R P & . &&Q\ S <°
(4)
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&

B Allarader ®F§rsta raden

Figur 3. Angivna substitut 2

De substitut som dr mest forekommande pa forsta textraden, f6ljer samma monster som ovan.
Havredryck ar det som flest respondenter angivit forst - 48,19 procent, foljt av sojadryck -
27,7 procent, och mandeldryck - 12 procent.

6.2.2 Rangordning mot prototypen

Respondenterna uppmanades dven tidigt i enkéten att géra en rangordning av de olika
mjolkdryckerna genom att placera den dryck de anser vara mest lik original-mjolk hogst upp,
och minst lik original-mjélk 1angst ner. Resultatet visar att respondenterna har rangordnat
laktosfri mjolkdryck som mest lik original-mjélk och hasselnotsdryck som minst lik.

Rangordning Lak.t(:ls(fri l(iiavrle;— jojal—( Nfiandlil- dRis-k dNiit—k I((iokols(— Cas(l;ewrll(ﬁts- Ha"ssel-
mjolk- ryc ryc ryc ryc ryc ryc ryc nots-

mot prototyp dryck .

Al 1 2 3 4 5 6 7 8 9

respondenter

n=166

Tabell 1. Rangordning

6.2.3 Passar in i kategorin

Respondenterna fick genom skalan 1 (passar inte in alls) till 7 (passar in mycket vdil) besvara
hur vil de anser att olika typer av drycker passar in i kategorin “mjélkdryck”. Ovriga
véxtbaserade drycker bestar som ovan ndmnt utav: risdryck, cashewnotsdryck,
hasselnotsdryck och nétdryck (av blandade notter).

Passar in i Original- | Laktosfri | Havre- | Soja- | Mandel- | Kokos- Ovriga

. mjolk mjolk- dryck | dryck dryck dryck | vixtbaserade
kategorin dryck drycker
Alla ]r;ﬂsp"“de“t” 6,77 ‘ 6,74 ‘ 4,78 ‘ 4,74 ‘ 4,30 ‘ 3,82 ‘ 3,69
n=

Tabell 2. Passar in i kategorin
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Medelvirdena visar att original-mjélk och laktosfri mjolkdryck passar bést in 1 kategorin,
medan ovriga vixtbaserade drycker passar simst in 1 kategorin. Original-mjolk, laktosfri
mjolkdryck, havredryck, sojadryck och mandeldryck har alla medelviarden 6ver det neutrala
vérdet fyra, vilket tyder pé att de generellt uppfattas passa vil in i kategorin mj6lkdryck.
Kokosdryck och ovriga vixtbaserade drycker har medelviarden under det neutrala virdet fyra
och gar ddrmed mer mot att de inte passar in i kategorin mj6lkdryck.

6.2.4 Regelbundet inkopsbeteende

For att kartldgga respondenternas inkdpsbeteende, listades de tio drycker som studien
undersoker, och respondenterna tillfrdgades vilka av alternativen som de inhandlar
regelbundet (respondenterna kunde ange mer &n ett alternativ). Resultatet visar att
respondenterna handlar mellan ett och sex olika alternativ regelbundet, men i genomsnitt tva
produkter da medelvérdet ar 2,03. 36,1 procent av urvalet uppger att det handlar tva
produkter regelbundet och néstan lika ménga, 33,1 procent uppger att de enbart handlar ett
alternativ.

Vad giller val av produkter visar resultatet att den mest kopta drycken inom kategorin
mjolkdryck ar original-mjélk. 68,1 procent av samtliga respondenter anger att de handlar
original-mjolk. Bland de tre mest kopta dryckerna ingér dven; laktosfri mjolkdryck och
havredryck som bada handlas regelbundet av 42,2 procent av respondenterna. Sojadryck
handlas av 16,9 procent, mandeldryck av 16,3 procent och kokosdryck av 10,2 procent. De
ovriga vdxtbaserade dryckerna handlas tillsammans av 6,6 procent av respondenterna.

Av de respondenter som enbart handlar ett alternativ av dryck, ar original-mjolk, laktosfri
mjélkdryck och havredryck mest forekommande. 19,2 procent av hela urvalet handlar enbart
original-mjolk, 7,2 procent handlar enbart laktosfri mjolkdryck och 6 procent handlar enbart
havredryck. En person har uppgivit att denne enbart handlar sojadryck. Den mest
forekommande kombinationen &r att handla bade original-mjolk och laktosfri mjolkdryck
vilket 15,7 procent av hela urvalet gor. 10,8 procent uppger att de handlar en kombination av
original-mjolk och havredryck. Vidare visar datan att 12,6 procent av alla tillfrdgade varken
handlar original-mjolk eller laktosfri mjolkdryck regelbundet.

Alternativutviirdering

Samtliga respondenter har vidare fatt frigan om de Gverviger att borja handla nagot
ytterligare alternativ regelbundet dn de produkter som de handlar idag. Totalt sett Overvager
36,1 procent av respondenterna att borja handla ett eller flera andra alternativ utover de
produkter som de redan koper regelbundet. De respondenter som svarat “ja” pa fragan
angdende om de Overvéger att handla ytterligare alternativ har ocksa fatt frigan varfor de inte
har borjat handla denna/dessa produkter. Respondenterna fick med egna ord formulera sin
anledning till varfor de inte borjat handla drycken/dryckerna de dvervager, och svarade bland
annat att det beror pa; att de i dagsliget inte har nagot behov eller ndgon anvdindning av
produkten, dryckens smak, prissdttningen eller att de dr nojda med produkterna de idag

handlar. Manga respondenter angav dven fler 4n en av dessa anledningar och skrev da till
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exempel “Jag anvinder inte mjolk sa mycket forutom i mitt kaffe, da tycker jag att mjolk
(“original-mjolk”) dr godast. Dessutom tycker jag att det dr dyrt.”

Kvantitativt var det 14 personer som ndmnde en anledning relaterad till dryckernas smak. 12
personer angav en anledning kopplat till produkternas pris. 8 personer hade problem att se ett
anviandningsomrade/behov av produkten. Lika manga uppgav att de inte borjat handla dnnu
av gammal vana och ytterligare 8 var ndjda med produkterna de anvénde idag.
Avslutningsvis var det 12 personer som uppgav andra anledningar, som en osékerhet 6ver
produkten de dvervdgde, att det inte var dem som genomforde inkdpen hemma eller att de
ville stddja de svenska mjolkbonderna.

6.2.5 Attityd till mjolkdrycks-utbudet

Respondenternas generella attityd till mjolkdrycks-utbudet har kartlagts genom sex olika
motsatspar pé skalan 1-7.

Attityd till Gillar inte (1) | Negativ (1) | Ointressant (1) Oinspirerande Ovarierat (1) | Oattraktivt (1)
mjolkdrycks- Gillar (7) Positiv (7) Intressant (7) (1) Inspirerande | Varierat (7) Attraktivt (7)
utbudet Q)

A“a]r(:;l“’“de“ter 5,96 ‘ 6,02 ‘ 5,14 4,83 5,67 5,01

e

Tabell 3. Attityd

Resultatet visar att alla attribut har fatt ett medelvédrde 6ver det neutrala vérdet fyra och att
respondenterna ddrmed generellt sett har en positiv attityd till utbudet. Hogst varde har
attributet “positiv’, da respondenterna har svarat 6,02 pa den sjugradiga skalan. Lagst vérde
visar medelvérdet kring hur “inspirerande” man upplever utbudet, da det ligger pa 4,83 pé en
sjugradig skala.

6.2.6 Upplevelse av mjolkdrycks-utbudet i butik

Respondenterna har ocksa besvarat fyra pastdenden géllande sin upplevelse av mjolkdrycks-
utbudet i butik. De sju respondenterna som angivit att de inte kper ndgon typ av mjolkdryck
regelbundet har inte fitt svara pa denna fraga, darfor 4r n = 159. Resultatet visar att
respondenterna inte upplever att mjolkdrycks-sortimentet ser likadant ut i de olika butikerna
d& medelvirdet ligger under det neutrala virdet fyra. Ovriga tre pastdenden ligger dver det
neutrala vérdet fyra vilket visar att respondenterna generellt haller med om att: favoriten finns
i alla livsmedelsbutikers ordinarie sortiment, favoriten aldrig dr slut i hyllan och att det litt
att hitta den dryck som man tdinkt kopa.

Upplevelse av
utbudet i butik

Alla respondenter,
n=159

Mjolkdrycks-
sortimentet ser
likadant ut i alla
livsmedelsbutiker

3,00

Tabell 4. Upplevelse av utbud i butik

Min mjolkdrycks-
favorit finns i alla
livsmedelsbutikers
ordinarie sortiment
(stora som sma)

5,33

Min
mjolkdrycks-
favorit ir aldrig
slut i hyllan

5,42

Det ér alltid
Litt att hitta
den
mjolkdryck
som jag har
tinkt kopa

5,43
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6.2.7 Engagemang vid kop av mjolkdryck

De 159 respondenterna som angivit att de handlar mjolkdryck regelbundet har ocksa fatt
svara pa tre pastdenden (Stammer inte alls = 1, Stdmmer mycket vil = 7) angdende vilken
engagemangsniva de upplever sig ha vid inkop av mjolkdryck. Medelvérdena visar att
respondenterna har en engagemangsniva dver det neutrala véardet fyra pa alla tre
engagemangs-pastaenden.

Engagemang Jag viljer Vilken mjolkdryck | Att vilja mjolkdryck
mjolkdryck jag koper har stor ar ett viktigt beslut
vildigt noggrant betydelse for mig for mig
Alla respondenter 4,81 4,92 4,25
n=159

Tabell 5. Engagemang

6.2.8 Personliga mél vid kop av livsmedel

I enkéten undersoktes respondenternas personliga mél vid kop av livsmedel genom fyra
pastaenden; “Jag handlar livsmedel som dr... -, héilsosamma, bra f6r miljon, ger virde for
pengarna och ger njutning, vilka graderades pa en sjugradig skala (Stidmmer inte alls = 1,
Stammer mycket vil = 7). Resultatet visar att det viktigaste for respondenterna ér att handla
livsmedel som ger njutning, vilket har det hogsta medelvardet. Dérefter vill de handla
livsmedel som ger vdrde for pengarna, ér héilsosamma och till sist bra for miljon.

Personliga mal Njutning Hiilsa Virde for Miljo
pengarna

Alla respondenter 5,69 5,27 5.4 4,92

n=166

Tabell 6. Personliga madl

6.2.9 Variationssokande beteende vid kop av livsmedel

Respondenterna fick i enkéten dven svara pa étta pastdenden kopplade till hur
variationssokande de &r vid kop av livsmedel.

Variations- Aven om vissa | Nir jag ser en ny Jag ir den Jag ir vildigt | Jag haller hellre | Om jag gillar Jag tycker 'Jag lasel: ofta
sokande produkter eller annorlunda typen av forsiktig nar fast vid ett ett mirke om att mformz:tlonen
finns i olika produkt pa person som det kommer mirke jag byter jag utforska pa

beteende- smaker hyllan lyfter jag provar en ny till att prova | brukar kopa in sillan bara olika typer ].).rodukteins

index tenderar jag ofta upp den produkt minst nya/annorlun provar nagot for att prova av alternativ forpackning
att alltid kopa bara for att se en gang da produkter | som jag inte dr nagot nytt nir jag av nyfikenhet
samma smak vad det dr siker pa handlar

Alla 5,09 4,60 3,98 3,10 4,44 4,51 4,51 4,97

respondenter

n=166

Tabell 7. Variatonssékande beteende

I fyra av péstdendena innebdr ett hogre medelvérde att respondenten &r variationssokande

(exempel; Jag tycker om att utforska olika typer av alternativ nér jag handlar), och i fyra av
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pastdendena innebdr ett hogre medelvirde att respondenten har ett vanemaéssigt beteende

(exempel; Jag dr vildigt forsiktig ndr det kommer till att prova nya/annorlunda produkter).

6.3 Faktorer som avgor kategoriseringen

Nedan redovisas korrelationer mellan olika faktorer och hur vil respondenterna anser att

dryckerna passar in i kategorin. Detta i syfte att undersoka hur faktorerna inverkar pa

respondenternas kategorisering av mjolkdryck.

6.3.1 Samband mellan personliga mal och kategorisering

Denna korrelation visar sambandet mellan hur vél respondenterna anser att de olika
produkterna passar in i kategorin och i vilken utstrdckning de prioriterar olika personliga mél
vid kop av livsmedel.

Passar in i
kategorin/ Hiilsa

Alla respondenter
n=166

Hilsa

Signifikans

Passar in i
kategorin —
Original-
mjolk

0,041
0,059

Passar in i
kategorin —
Laktosfri
mjolkdryck

0,19
0,813

Passar in i
kategorin —
Havredryck

0,155
0,046

Tabell 8. Passar in i kategorin/Personligt mdl hdlsa

Passar in i
kategorin/Miljo
Alla respondenter
n=166

Miljo

Signifikans

Passar in i
kategorin —
Original-
mjolk

-0,039
0,619

Passar in i
kategorin —
Laktosfri
mjolk-dryck

-0,020
0,801

Passar in i
kategorin —
Havredryck

0,176
0,024

Tabell 9. Passar in i kategorin/Personligt madl miljo

Passar in i
kategorin —
Sojadryck

0,096
0,219

Passar in i
kategorin —
Sojadryck

0,167
0,032

Passar in i
kategorin —
Mandeldryck

0,174
0,025

Passar in i
kategorin —
Mandel-
dryck

0,209
0,007

Passar in i
kategorin —
Kokosdryck

0,180
0,020

Passar in i
kategorin —
Kokosdryck

0,241
0,002

Resultatet visar att det faktum att man handlar livsmedel som &r Adilsosamma, har en

statistiskt sidkerstélld positiv korrelation med att man anser att havredryck, mandeldryck,
kokosdryck och ovriga vixtbaserade drycker passar in 1 kategorin. Samma drycker samt

Passar in i
kategorin —
Ovriga
viixtbaserade
drycker

0,253
0,001

Passar in i
kategorin —
Ovriga
viixtbaserade
drycker

0,310
0,000

sojadryck har ocksa en positiv korrelation gillande att de passar in i kategorin och att man
handlar livsmedel som &r miljévdnliga. Starkast positiva korrelation uppvisas mellan malet
om att handla miljovdnliga livsmedel och hur vl ovriga vixtbaserade drycker passar in i

kategorin.

Passar in i
kategorin/ Vird
for pengarna
Alla respondenter
n=166

Viirde for pengarna

Signifikans

Passar in i
kategorin —
Original-
mjolk

0,023
0,773

Passar in i
kategorin —
Laktosfri
mjolk-dryck

-0,063
0,417

Passar in i
kategorin —
Havredryck

0,120
0,125

Passar in i
kategorin —
Sojadryck

0,133
0,089

Tabell 10. Passar in i kategorin/Personligt mdl vdrde for pengarna

Passar in i
kategorin —
Mandel-
dryck

0,162
0,037

Passar in i
kategorin —
Kokosdryck

0,083
0,028

Passar in i
kategorin —
Ovriga
viixtbaserade
drycker

0,187
0,016
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Malet vdirde for pengarna har dven det en positiv, statistisk sdkerstilld, korrelation med hur

val mandeldryck, kokosdryck och ovriga vixtbaserade drycker passar in i kategorin. For
maélet njutning aterfinns dock inga signifikanta korrelationer med hur vél produkterna passar
in 1 kategorin vilket visar att det inte finns nagot statistiskt samband mellan malet njutning

och att man anser att de olika dryckerna passar in i kategorin.

6.3.2 Samband mellan regelbundet inkopsbeteende och kategorisering

I en korrelation mellan konsumenternas regelbundna inkdpsbeteende, det vill sdga
vilken/vilka drycker respondenten handlar regelbundet, och hur vél respondenten anser att
samma dryck passar in i1 kategorin mjolkdryck illustreras ett tydligt monster.

Passar in i
kategorin/
Handlar
regelbundet
Alla respondenter
n=166

Handlar drycken
regelbundet

Signifikans

Passar in i
kategorin —
Original-
mjolk

0,171

0,028

Passar in i
kategorin —
Laktosfri
mjolk-dryck

- 0,052

0,505

Passar in i
kategorin —
Havredryck

0,155

0,047

Tabell 11. Passar in i kategorin/Handlar regelbundet

Passar in i
kategorin —
Sojadryck

0,208

0,007

Passar in i
kategorin —
Mandeldryck

0,166

0,032

Passar in i
kategorin —
Kokosdryck

0,229

0,003

Passar in i
kategorin —
Ovriga
viixtbaserade
drycker

0,199

0,010

Signifikanta positiva korrelationer uppstar mellan hur vil respondenten anser att drycken
passar in i kategorin och dess regelbundna ink&p for alla drycker utom laktosfiri mjélkdryck.
Detta innebdr att regelbundna inkdp av laktosfri mjolkdryck inte samverkar med att man anser
att produkten passar in i kategorin eller inte.

6.3.3 Samband mellan attityd och kategorisering

De sex attityd-pastaendena angéende respondenternas generella attityd till utbudet

(gillar/gillar inte, positiv/negativ, intressant/ointressant, inspirerande/oinspirerande,
varierande/ovarierande, attraktivt/oattraktivt) visade i en reliability analysis ett Cronbach’s
alpha pé 0,850 och slogs ddrmed ihop till ett index. Indexet anvédndes i en korrelationsanalys

tillsammans med hur vil respondenterna anser att de olika dryckerna passar in i kategorin.

Passar in i Passar in i Passarini | Passarini Passar in i Passarini | Passarini Passar i.n i
kategorin/ kategorin - kategorin - | kategorin - kategorin - kategorin - | kategorin - kategorin -
Attitvd-ind Original- Laktosfri Havredryck Sojadryck Mandeldryc | Kokosdryck B Ovriga
1tyd-index mjiilk mjélkdryck k viixtbaserade
Alla respondenter drycker
n=159
Attityd-index 0,197 0,234 0,225 0,279 0,333 0,275 0,340
Signifikans 0,011 0,002 0,004 0,000 0,000 0,000 0,000

Tabell 12. Passar in i kategorin/Attityd-index
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Resultatet av korrelationen visar signifikanta positiva virden for alla drycker. Det finns

saledes ett positivt samband mellan att ha en positiv attityd till mjolkdrycks-utbudet, och att
man anser att de olika dryckerna passar in i kategorin.

6.3.4 Samband mellan engagemang vid kop av mjolkdryck och kategorisering

Passar in i
kategorin/
Engagemangs-
index

Alla respondenter
n=159

Passar in i
kategorin -
Original-
mjolk

Engagemang-index

| -0,71

Signifikans

| 0,377

Passar in i
kategorin -
Laktosfri
mjolkdryck

| -0,022

| 0,784

Passar in i
kategorin -
Havredryck

0,010

0,902

Tabell 13. Passar in i kategorin/Engagemangs-index

Passar in i
kategorin -
Sojadryck

0,110

0,166

Passar in i

kategorin -

Mandeldryc
k

0,152

0,056

Passar in i
kategorin -
Kokosdryck

| 0,154

| 0,052

Passar in i
kategorin -
Ovriga
viixtbaserad
e drycker

0,223

0,005

En korrelation mellan engagemang vid kép av mjolkdryck och frdgan kring om produkterna
anses passa in i kategorin visar pa positiv signifikant korrelation for kokosdryck och ovriga
vdxtbaserade drycker. Att respondenterna har ett hdgre engagemang vid kop av mjolkdryck

innebdr att de dr mer villiga att acceptera kokosdryck och ovriga vixtbaserade drycker i
kategorin. Det tycks ocksa finnas ett samband mellan hogt engagemang och att
respondenterna anser att mandeldryck passar in i1 kategorin, men da védrdet hamnar precis éver
godtagbar signifikansniva gér det inte att statistiskt sdkerstdlla detta samband.

6.3.5 Samband mellan variationssokandebeteende och kategorisering

De atta pastdendena rorande hur variationssdkande respektive vanemissig man dr vid sina
inkop av livsmedel slogs ihop till ett index for att ge tydligare resultat kring kategoriseringen
av mjolkdryck. For att i indexet se hur ett variationssokande beteende vid kdp av livsmedel

paverkar kategoriseringen av mjolkdryck, har de pastdenden som har hoga vérden for ett

vanemadssigt beteende vints. Pa sd vis innebér alla hoga virden att respondenten har ett

variationssokande beteende.

Passar in i Passar in i Passar in i Passar in i Passar in i Passar in i Passar in i Passar i'n i
kategorin/Variat | Kategorin- | Kategorin- | kategorin- | kategorin - kategorin - kategorin - kagego'rln -
. . Original- Laktosfri | Havredryck | Sojadryck | Mandeldryck | Kokosdryck Uvriga
Lot e mjolk | mjolkdryck vixthaserade
beteende-index drycker
Alla respondenter

n=166

Variationssokande -0,39 0,015 0,250 0,264 0,204 0,154 0,284
beteende-index

Signifikans 0,615 0,844 0,001 0,001 0,008 0,048 0,000

Tabell 13. Passar in i kategorin/Variationssékande-beteende-index

En korrelation mellan indexet som visar pa variationssdkande beteende, och hur vél
respondenterna anser att de olika dryckerna passar in i kategorin visar pa ett starkt samband
mellan variablerna for alla drycker forutom original-mjélk och laktosfri mjélkdryck. Ju mer
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variationssokande man ar desto troligare dr det att man samtidigt accepterar havredryck,

sojadryck, mandeldryck, kokosdryck och ovriga viixtbaserade drycker 1 kategorin

mjolkdryck.

6.3.6 Samband mellan kon och kategorisering

Ett independent t-test har utforts for att undersoka om det skiljer sig mellan hur mén och

kvinnor kategoriserar mjolkdryck.

Passar in i
kategorin/Kon

Min
n=>51

Kvinnor
n=115

Signifikans

Passar in i
kategorin -
Original-
mjolk

6,85

0,077

Passar in i
kategorin -

Laktosfii
mjolkdryck

6,53
6,83

0,045

Tabell 14. Passar in i kategorin/Kén

Passarini | Passarini Passar in i Passar in i

kategorin - | kategorin - | kategorin- | kategorin -

Havredryck | Sojadryck | Mandeldryck | Kokosdryck
4,08 4,08 3,37 SESS
5,09 5,03 4,70 3,95
0,001 0,001 0,000 0,190

Passar in i
kategorin -
Ovriga
viixtbaserade
drycker

2,93
4,03

0,000

Resultatet visar att kvinnor i storre utstrackning anser att; laktosfri mjolkdryck, havredryck,

sojadryck, mandeldryck och évriga vixtbaserade drycker, passar in i kategorin mjolkdryck,
dé kvinnor har signifikant hogre medelvdrden én mén pa att alla dessa drycker passar in i
kategorin. Mest framtrddande ar skillnaden for 6vriga vixtbaserade drycker (dir min har
angivit ett varde pd 2,93 och kvinnor 4,03) och skillnaden f6r mandeldryck (dar min angivit

ett viarde pa 3,37 och kvinnor 4,70). For bada dessa ndmnda drycker har kvinnor placerat
drycken over det neutrala vérdet fyra och dirmed mer mot att drycken passar in i1 kategorin,
medan mén placerat drycken under det neutrala vérdet fyra och mer mot att drycken inte

passar in.

Independent t-test mellan attityd-indexet och kon har dven visat att kvinnor har signifikant
(0,000) positivare attityd till utbudet an méin (5,93 respektive 4,66). Ett annat independent t-
test visar att kvinnor har hogre virden 4n min pa alla personliga mal vid kop av livsmedel.

Kon/

Personliga mal

Min
n=>51

Kvinnor
n=115

Signifikans

Tabell 15. Kon/personliga mdl

Personligt
mal -
Hiilsa

4,75
5,50

0,001

Personligt
mal -
Miljo
4,57

5,08

0,040

Personligt
mal -
Viirde for
pengarna

5,00
SIS

0,007

Personligt
mal -
Njutning

5,33

5,85

0,015
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7. Analys

I kommande avsnitt analyseras insamlad information som dtergivits i bakgrunden,
teoriavsnittet samt resultatet.

7.1 Kartlaggning av kategorin mjolkdryck

Den insamlade informationen visar att kategorin mjolkdryck idag dr mer komplex dn vad den
en gdang varit. Nedan analyseras hur konsumenterna uppfattar kategorin, vilka drycker som
ingdr och hur dryckerna stdller sig mot varandra. Hur ser kategorin mjélkdryck ut idag?

I enkétens inledande fraga fick respondenterna forutséttningslost ange substitut till original-
mjolk. Resultatet visade att hela 98,2 procent nimnde de produkter som denna studie syftar
till att undersoka (laktosfri mjolkdryck, havredryck, sojadryck, mandeldryck, kokosdryck,
cashewndtsdryck, hasselnotsdryck, risdryck och nétdryck av blandade nétter). Detta visar att
de vixtbaserade substituten generellt sett har skapat tillracklig awareness for att vara top-of-
mind och att de som grupp positionerat sig i kategorin mjolkdryck. Havredryck, sojadryck
och mandeldryck ar de substitut som nimnts overlagset mest vilket visar att de dr de
alternativ till original-mjélk som éar de mest etablerade i konsumenternas medvetande. Att de
resterande vaxtbaserade dryckerna ndmns mer sillan tyder pé att de har en mindre stark
position i kategorin.

Laktosfri mjolkdryck uppges endast av 14,45 procent av respondenterna i den inledande
fragan. Ett resultat som skulle kunna bero pa respondenterna tinkte pa laktosfri mjélkdryck
som den typ av "mjolk” de skulle komma pé substitut till. Fragan innehdll ordet mjolk och en
bild pé ett glas med “vit-mjolk”, vilket kan ha inneburit att respondenterna ocksé gjorde en
koppling till laktosfri mjélkdryck.

I den inledande fragan framkom ocksé att hela 75,3 procent av respondenterna har uppgivit
de olika substituten med bendmningen mjolk (66,3 procent anvdnder endast mjolk + 9 procent
anvinder bade mjolk och dryck), trots att dryckernas verkliga bendmning ar dryck. Att de
flesta respondenterna viljer att kalla dryckerna for “mjélk” kan kopplas till teorin om att
konsumenter vid nya innovationer anvinder sig av befintliga kategorier for att forsta
nylanserade produkter och underlétta sin kategorisering. Potentiellt kanske konsumenterna
saknar kunskap om att dryckerna inte far heta mjélk, och anvéinder ordet for att de tror att de
ar sé dryckerna heter. Det kan ocksé vara sa att de tar ett medvetet beslut att kalla dryckerna
for mjolk trots att de vet att de heter “dryck”. Oavsett kan ordvalet med teoretiskt stod vara
ytterligare bevis pa att de nimnda dryckerna tydligt ingar i kategorin mjolkdryck.

Vad giller rangordningsfrdgan och de véxtbaserade produkternas positionering i forhallande
till prototypprodukten i kategorin, framkommer att de produkter som upplevs mest lika
original-mjolk ar; laktosfri mjélkdryck, havredryck, sojadryck och mandeldryck.
Medelvérdena pa frdgan kring hur de olika substituten passar in i kategorin mjolkdryck
foljer samma monster. Original-mjélk uppges passa bést in, f0ljt av laktosfri mjélkdryck,
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havredryck, sojadryck och mandeldryck. Virdena for dessa drycker dr pa den senast nimnda
frdgan dessutom Over det neutrala virdet fyra, vilket innebér att de anses passa vil in i
kategorin, till skillnad fran kokosdryck och ovriga vixtbaserade drycker vars medelvérde
ligger under vérdet fyra. Det regelbundna inképsbeteendet f0ljer samma struktur som
angivningen av substitut, rangordningen av dryckerna och hur vdl man anser att de olika
dryckerna passar in i kategorin. Original-mjolk handlas mest, ddrefter handlas /aktosfri
mjolkdryck och havredryck f0ljt av mandeldryck och sojadryck i storst utstrackning.

Utifrén de resultat som framkommit kring enkédtens inledande kartldggning av kategorin
framkommer en allt tydligare bild av hur kategorin mjolkdryck faktiskt ser ut.

Inledningsvis i uppsatsen gjordes antagandet att original-mjélk ar prototypprodukten i
kategorin mjolkdryck, d& Hoyer et al (2013) menar att pionjdrer ofta tar denna position, och
original-mjolk har konsumerats langst av alla mjolkdrycker. Studiens inledande resultat talar
for att original-mjélk trots den 6kade sortimentsvariationen har behéllit en stabil position som
prototypen i kategorin - den konsumeras fortfarande mest av alla drycker och anses
tillsammans med laktosfri mjolkdryck passa overlagset bést in 1 kategorin.

Niér det géller laktosfri mjolkdryck finns inget som helst tvivel kring att drycken har en stark
position i kategorin. Den starka positionen for laktosfri mjolkdryck kan forklaras av de
bakgrundsfaktorer som gett upphov till den 6kade sortimentsvariationen, framforallt den
okande trenden att konsumera "’free-from foods”. En reflektion utifran de resultat som
framkommit ar att laktosfri mjolkdryck till och med kan ses som delad prototyp i kategorin.
Det faktum att laktosfri mjolkdryck uppgavs av ytterst fa respondenter som substitut till
original-mjolk, genom att man antagningsvis kopplat laktosfri mjélkdryck till fragan i sig,
tyder pé att konsumenterna inte ser laktosfri mjolkdryck som ett substitut till original-mjélk
utan snarare som en prototyp tillsammans med original-mjolk. Laktosfri mjolkdryck
konsumeras vidare i storst utstrickning av alla drycker efter original-mjolk, har tillsammans
med original-mjolk medelviarde hogt 6ver de andra dryckerna pa hur vil den anses passa in i
kategorin och hamnade som tidigare ndmnt pa forsta plats i rangordningen mot original-
mjolk.

Utdver insikterna att original-mjélk och laktosfri mjolkdryck kan ses som prototyper finns
dven bevis for att havredryck, sojadryck och mandeldryck ar vil etablerade drycker 1
kategorin. Resultaten visar att bdde kdnnedomen och konsumtionen av dryckerna ér hog. Nér
det ddremot giller kokosdryck och de dvriga vixtbaserade dryckerna dr det svarare att ta
fasta pd om dessa drycker faktiskt tillhor kategorin mjolkdryck - da de anses minst
accepterade 1 kategorin i alla de 6vergripande kartldggningsfragorna.

Foljande del av analysen fordjupar sig i vad det dr som gor att en konsument kategoriserar

mjolkdryck pa ett visst sétt, dir kokosdryck- och ovriga viixtbaserade dryckers position i
kategorin kommer utredas vidare.
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7.2 Faktorer som avgor kategoriseringen

Efter att ha analyserat hur kategorin mjélkdryck ser ut idag, kommer bakgrundsfaktorerna
till kategoriseringen att studeras. Vilka forklaringar och faktorer har samband med
respondenternas kategorisering av dryckerna? Vad dir det som avgor kategoriseringen?

7.2.1 Personliga mél

Enligt teorin finns manga faktorer som paverkar hur konsumenter kategoriserar produkter, en
av de frimsta &r upplevd likhet. Ratneshwar et al (2001) menar att det finns tva faktorer som
kan moderera kundernas upplevelse av likheten, personliga- och situationsbaserade mél, en
insikt som dven denna studie ger stdd for. Undersokningen inkluderade fyra personliga mél,
att handla livsmedel som; dr hdlsosamma, dr bra for miljon, ger virde for pengarna och ger
njutning. Resultatet for de forsta tre malen gav 1 sin tur positiv signifikant korrelation med
respondenternas kategorisering utav flera av de vixtbaserade dryckerna. Att konsumenter har
ett starkt mal kring att vara hdlsosam, miljomedveten eller fa ut vdrde for pengarna vid kop
av livsmedel, samspelar med att de upplever att flera av de vixtbaserade substituten passar
battre in i kategorin. De upplevs siledes enligt Ratneshwar et als (2001) teori, mer lika
varandra.

Forklaringen till detta utfall gar att koppla till de trender som lett till att de olika véxtbaserade
substituten trétt in p4 marknaden. Konsumenternas 6kade medvetenhet, som omfattar bade
miljo och hdlsa, har stillt krav pa livsmedelsmarknaden att skapa en méngsidighet i sina
utbud som gér att koppla till dessa attribut. De véxtbaserade substituten ses antagningsvis
som mer hilsosamma och miljovénliga, varfor det blir rimligt att dessa produkter tycks passa
bittre in i kategorin for de konsumenter som har personliga mél i form av att vara
hilsosamma och miljomedvetna.

Nir det géller virde for pengarna kan man konstatera att de vixtbaserade dryckerna ar dyrare
an original-mjolk och laktosfri mjolkdryck. Ett antagande dr dirmed att de kunder som vill ha
mer virde fOr pengarna, anser att de far detta genom de mervirden som de signifikanta
produkterna tillfor. De nétbaserade dryckerna tillverkas pé relativt dyra révaror vilket skulle
kunna vara en anledning till de signifikanta korrelationerna mellan vdrde for pengarna och
att mandeldryck, kokosdryck och évriga vixtbaserade drycker passar in 1 kategorin.
Havredryck och sojadryck ar de tva vixtbaserade dryckerna som inte har signifikant positiv
korrelation mellan att de passar in i kategorin och mélet vérde for pengarna. Detta kan
forklaras av att havredryck och sojadryck tillverkas av billigare ravaror och att det hogre
priset ddrmed inte upplevs lika befogat som for de notbaserade dryckerna.

Att det i studien inte aterfinns ndgon signifikant positiv korrelation mellan de personliga
malen och att original-mjélk eller laktosfri mjélkdryck passar in i kategorin kan vara en
konsekvens av deras prototypikalitet. D& dessa produkter utgor kategorins basprodukter, och
majoriteten av respondenterna handlar dessa drycker, far de personliga malen mindre
betydelse. Det dr antagningsvis redan sjilvklart for konsumenterna att de tva dryckerna ingar
i kategorin mjolkdryck.
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Det uppstod heller ingen signifikant korrelation kring att man anser att ndgon av dryckerna
passar in i kategorin och mélet njutning, som utgor det hogst prioriterade malet hos
respondenterna. Avsaknaden av signifikant korrelation tyder pd att oavsett om man har som
personligt mal att handla livsmedel som ger njutning, sa har det inget samband med om man
anser att dryckerna passar in i kategorin eller inte. Detta kan bero pa att vad som é&r njutning
skiljer sig mycket for olika konsumenter och att mjolkdryck ar en kategori som utgdrs av
basprodukter, vilka dr svéra att direkt forknippa med njutning. Nér respondenterna angav
hoga virden pa det personliga malet kring att kopa livsmedel som ger njutning syftade de
rimligtvis pa helt andra livsmedelskategorier 4n mjolkdryck, varfor detta mal blir svért att
applicera pa dessa drycker. Miljo, hilsa och vérde for pengarna har antagningsvis en
tydligare koppling till mjolkdryck och kan dédrmed skapa samband med en konsuments
kategorisering av produkterna i kategorin.

7.2.2 Regelbundet inkopsbeteende

I en analys av korrelationen mellan konsumenternas regelbundna inkopsbeteende och hur vil
de anser att dryckerna passar in i kategorin dterfinns signifikant stod for att dessa variabler
samvarierar géllande alla drycker bortsett fran laktosfri mjolkdryck.

Anledningen till att det inte finns positiv signifikant korrelation for laktosfri mjélkdryck har
antagningsvis att gora med samma fenomen som beskrivits ovan gillande de personliga
malen. Det vill séga att laktosfri mjolkdryck redan dr sa starkt accepterad i1 kategorin att det
faktum att man handlar drycken inte gér nagon skillnad. Original-mjélk och laktosfri
mjolkdryck ligger pd medelvirdena 6,77 respektive 6,74 av 7, pa frdgan om de passar in i
kategorin. Bada dryckerna har alltsa extremt stark position i kategorin men original-mjélk
handlas regelbundet i betydligt storre utstrackning an laktosfri mjolkdryck. Den signifikanta
positiva korrelationen mellan att original-mjolk passar in kategorin och att drycken kops
regelbundet, dr i och med detta formodligen bara ett sammantriffande, och inte ett riktigt”
samband. Korrelationen antas uppsta pa grund utav att manga handlar original-mjélk och att
ménga tycker att original-mjélk passar in i kategorin - inte genom att det ena paverkar det
andra. Skulle original-mjolk av nagon anledning sluta kdpas av ett stort antal ménniskor sa
skulle drycken av allt att tyda dnd4 anses passa bra in i kategorin. Sammanfattningsvis kan
bade laktosfri mjolkdryck och original-mjolk antas ha sa pass starka positioner 1 kategorin
mjolkdryck att dess kategorisering inte paverkas utav om man regelbundet koper de tva
dryckerna.

Gillande de 6vriga dryckerna, som handlas i mindre utstrdckning, kan man dock anta att de
signifikanta positiva korrelationerna &dnda visar pé att de konsumenter som handlar en dryck
anser att samma dryck passar bittre in i kategorin. Genom att skapa en familjéritet till de
olika vixtbaserade alternativen accepterar man dem alltsa i storre utstrackning i kategorin
mjolkdryck. Da havredryck, mandeldryck och sojadryck éar de véxtbaserade alternativ som
handlas mest blir det i och med detta dven rimligt att dessa drycker anses passa bdst in 1
kategorin av de vixtbaserade substituten. Samtidigt som kokosdryck och ovriga viixtbaserade
drycker, som handlas i mindre utstrickning, anses passa sdmre in. Resultaten i denna
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korrelation visar dock att de som faktiskt handlar kokosdryck och ovriga vixtbaserade
drycker pa regelbunden basis tycker att dessa drycker hor hemma i kategorin mjolkdryck,
vilket innebar att dessa drycker @nda tillhor kategorin enligt ett antal konsumenter. Om
kokosdryck och ovriga vixtbaserade drycker vidare skulle ta fler marknadsandelar och borja
inhandlas mer, blir en insikt att de ddrmed ocksa skulle skapa sig en starkare position inom
kategorin mjolkdryck.

7.2.3 Attityd

Att attityd samverkar med kategorisering finns utifrén studien starka belidgg for. Alla drycker
har en stark signifikant positiv korrelation mellan att de passar in i kategorin och attityd-
indexet. Att man har en positiv attityd till mjolkdrycks-utbudet gér alltsd hand i hand med att
man dr mer villig att acceptera fler produkter i kategorin mjolkdryck. Detta resultat gar i linje
med Hoyer et als (2013) resonemang kring att hur vil man anser att produkterna passar in i
en kategori samverkar med attityden till produkterna.

Det separata resultatet for de sex attityd-pastdendena (gillar/gillar inte, positiv/negativ,
intressant/ointressant, inspirerande/oinspirerande, varierande/ovarierande,
attraktivt/oattraktivt) visar att respondenterna generellt sett har en positiv attityd till
mjolkdrycks-utbudet. Att attityden till utbudet generellt sétt ar positiv, vilket visat sig i
kartlaggningen av kategorin, och att en positiv attityd leder till att man &r mer villig att
acceptera alla de olika dryckerna i kategorin antyder i sin tur pa att kategorin mjolkdryck ar
stark.

Det hogsta positiva korrelationsvérdet framkommer for sambandet mellan attityd-indexet och
att ovriga vixtbaserade drycker passar in i kategorin, vilket visar pa att attityden till utbudet
ar som mest avgorande ndr det kommer till dessa drycker. Att man har en stark positiv attityd
till mjo6lkdrycks-utbudet tycks till stor del hora samman med att en konsument samtidigt
anser att ovriga vixtbaserade drycker hor hemma i kategorin mjolkdryck. P4 samma vis visar
resultatet att de konsumenter som upplever sig ha en mer negativ attityd till mjolkdrycks-
utbudet ocksa dr mindre benédgna att acceptera de ovriga vixtbaserade dryckerna i kategorin.

Aven i denna korrelation bdr man ta i beaktning att de signifikanta virdena for laktosfii
mjolkdryck och original-mjolk kan ha uppstatt endast genom att de tva dryckerna anses passa
in 1 kategorin 1 valdigt stor utstrackning, och att attityden till utbudet generellt sétt ar vildigt
hog. Genom att en stor majoritet av respondenterna svarat valdigt hogt pa bada dessa fragor
blir det ddrmed en signifikant korrelation, utan att man kan konstatera att de tvé variablerna
egentligen ror sig 1 samma riktning for dessa tva drycker. Géllande alla de andra dryckerna,
som har ldgre varden pd att de passar in kategorin, sdger korrelationen alltsd mer, da den inte
kan ha uppstatt av ett ssmmantréffande.

7.2.4 Engagemang

Livsmedelskategorin anses 1 jamforelse med andra branscher vara en kategori med relativt
lagt engagemang. Daremot finns ett teoribaserat antagande att den 6kade variationen inom
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livsmedelskategorierna idag skulle kunna leda till att engagemanget far en storre betydelse
och att konsumenterna soker allt mer variation da de erbjuds fler valmojligheter (Kotler et al,
2012, Hoyer et al, 2013, Boyd et al, 2009). Studiens resultat visar att engagemanget vid kop
av mjolkdryck dr 6ver skalans neutrala virde pa alla de tre engagemangs-pastdendena och att
engagemanget i kategorin dirmed &r relativt hogt. Ordet “relativt” ar hir viktigt att
understryka da det faktum att respondenterna angivit att de har ett hogt engagemang vid kop
av mjolkdryck rimligtvis inte betyder att man kan klassificera mjolkdryck som en hog-
engagemangs-kategori, utan snarare att engagemanget dr hogt for att omfatta kop av
livsmedel.

De tre péstdenden, som slogs samman till ett index, visade sig ha positiv signifikant
korrelation med hur vil ovriga vixtbaserade drycker och kokosdryck passar in 1 kategorin.
Detta innebdr att ett hogre engagemang vid kop av mjolkdryck leder till att man dr mer villig
att positionera de nimnda dryckerna som en del av kategorin. Resultatet skulle kunna
forklaras av att ju mer engagerade konsumenterna dr, desto mer paldsta dr de troligtvis
géllande de mer oetablerade dryckerna i kategorin.

Da det inte aterfinns nadgon signifikans mellan engagemang vid kop av mjolkdryck och hur
vél de resterande dryckerna passar in i kategorin kan man anta att graden av engagemang inte
ar lika viktigt for kategoriseringen nir konsumenterna redan ar bekanta med produkterna. Om
man har kunskap kring egenskaperna och attributen for en viss dryck sa kommer varken ett
hogre eller lagre engagemang paverka hur vil man anser att drycken ar en del av kategorin
mjolkdryck. Detta gir vidare att koppla till de monster som framkommit genom den
ovanstdende analysen av ink&p, som visar att just kokosdryck och évriga vixtbaserade
drycker ar mindre konsumerade i kategorin @n de resterande alternativen, och ddrmed dven
mindre kédnda for konsumenterna.

7.2.5 Variationssokande beteende

Utifran Kotler et als (2012) konsumentbeteende-matris gjordes antagandet att ett
variationssokande respektive vanemadssigt beteende kan komma att paverka i vilken
utstrackning olika respondenter accepterar de nya substituten till original-mjélk som en del av
kategorin.

Korrelationen mellan variationssokande-beteende-indexet och att man anser att de olika
dryckerna passar in i kategorin bekréftar detta antagande. Alla drycker visar signifikant
positiva virden forutom original-mjolk och laktosfri mjolkdryck. Likt tidigare insikter bor
detta ha att gora med att original-mjélk och laktosfri mjolkdryck ér sé pass vedertagna i
kategorin att dess kategorisering helt enkelt anses sjélvklar, och dirmed inte paverkats av om
konsumenter &r variationssokande eller inte 1 sitt beteende. For alla de vaxtbaserade
substituten visar korrelationen dock att det faktum att man dr variationssdkande samtidigt
innebdr att man &r villig att acceptera dryckerna i storre utstrackning som en del av kategorin
mjolkdryck. Starkast korrelation visar just sambandet mellan ett variationssdkande beteende
och att man anser att ovriga vdxtbaserade drycker passar in i kategorin.
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Forklaringen till resultatet bor hora ithop med att en konsument som har en tendens att sdka
efter variation vid sina livsmedelsinkdp 14gger mer energi pa att utforska de mer oetablerade
alternativen inom kategorin. Aterigen kan man anta att kategoriseringen av de vixtbaserade
substituten kommer att paverkas i mindre utstrdckning, av alla de faktorer som visar pd ett
samband med kategorisering, i takt med att de blir mer etablerade pa marknaden. Ju mer
sjdlvklar en produkt anses i en kategori desto mindre kommer dess kategorisering avgoras av
konsumenters olika attityder och beteenden.

7.2.6 Kon

Resultatet kring hur mén och kvinnor anser att de olika dryckerna passar in i kategorin
mjolkdryck visar pd att kon har ett starkt samband med hur man gor sin kategorisering. T-
testet visar att kvinnor dr mer benégna att acceptera laktosfri mjolkdryck, havredryck,
sojadryck, mandeldryck och évriga vixtbaserade drycker 1 kategorin. Virdena for original-
mjolk och kokosdryck ér inte signifikanta. Hur man kategoriserar original-mjélk och
kokosdryck skiljer sig dirmed inte mellan kdnen. Att kvinnor dr mer villiga att acceptera de
flesta dryckerna i kategorin mjolkdryck kan forklaras av att de har hogre attityd till utbudet
och att de har starka personliga mal vid kop av livsmedel - faktorer visat sig ha positiva
signifikanta samband med hur vél dryckerna anses passa in i kategorin.
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8. Slutsatser

Att kategorin mjolkdryck existerar och inte enbart inkluderar original-mjolk idag kan efter
denna studie bekréftas. Studien visar genomgaende att original-mjolk, laktosfri mjolkdryck,
havredryck, mandeldryck och sojadryck accepteras av majoriteten av respondenterna och har
tydliga positioner inom kategorin mjolkdryck. Analysen visar dven att original-mjolk och
laktosfri mjolkdryck for ménga konsumenter delar pd positionen som prototypprodukt, och att
de vixtbaserade substituten havredryck, sojadryck och mandeldryck placerar sig som
nérliggande substitut, vilket tyder pa att de fem dryckerna tillsammans utgdr en tydlig
kategori. Nar det ddremot kommer till kokosdryck och ovriga viixtbaserade drycker dr det
inte lika sjdlvklart om dessa anses inga i kategorin eller inte, d& kategoriseringen av dessa
drycker skiljer sig markant at mellan olika respondenter.

Ett antal faktorer som visar pa uppenbara samband mellan hur konsumenter kategoriserar
olika drycker i kategorin har identifierats. Att en konsument ér; engagerad vid sitt kop av
mjolkdryck, regelbundet handlar de olika dryckerna, har personliga mal vid kop av
livsmedel som omfattar hilsa/miljo/viirde for pengarna, har en positiv attityd till
mjolkdrycks-utbudet och ett variationssokande beteende vid kop av livsmedel - ér alla
faktorer som leder till att konsumenten dr mer benéigen att kategorisera olika vaxtbaserade
substitut i kategorin mjolkdryck.

Studien visar dven att de ndmnda faktorer som visat sig ha ett samband med kategoriseringen,
har mindre paverkan pd att en produkt passar in i kategorin nir produkten dr mer etablerad,
det vill séga att kinnedomen om produkterna &r hogre, genom att de bland annat konsumeras
1 storre utstrackning. Hur val original-mjélk och laktosfri mjélkdryck anses passa in i
kategorin har med detta sagt inte alls att gora med de olika paverkansfaktorerna. Det faktum
att de tva dryckerna redan dr helt accepterade i kategorin gor att dess kategorisering inte
paverkas av yttre faktorer.

Nir det ddremot géller de viaxtbaserade substituten kan man se att benéigenheten for
havredryck, sojadryck och mandeldryck att accepteras 1 kategorin till stor del beror pa de
olika paverkansfaktorerna som tagits fram, men att dessa faktorer har dnnu storre paverkan
kokosdryck och ovriga vixtbaserade drycker da de ar betydligt mindre etablerade pa
marknaden.
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9. Implikationer

Studien har visat att kategorin mjélkdryck idag omfattas av flera vixtbaserade substitut dir
original-mjolk behéller en stark position i kategorin som prototypprodukt. Fér minga
konsumenter tycks dven laktosfri mjélkdryck ses som prototyp vilket innebar att
konsumenterna enligt teorin kommer gora jidmforelser och kategorisera de nya substituten
mot bade original-mjolk och laktosfri mjolkdryck. For tillverkarna av de vixtbaserade
substituten blir det extra viktigt att vara medvetna om att deras produkter kommer att
utvirderas gentemot laktosfri mjolkdryck. Laktosfri mjélkdryck ar antagningsvis ocksa en
hardare konkurrent-produkt dn original-mjolk, da bade vixtbaserade alternativ och laktosfri
mjolkdryck kan konsumeras av personer som av olika anledningar inte kan eller vill dricka
laktos. Aven gillande andra kategorier in mjdlkdryck, som speglas av samma tillforsel av
véxtbaserade substitut, blir det relevant for livsmedelsproducenter att ta stéllning till om
sortimentsutvidgningen kan ha péverkat vilken eller vilka produkter som &r prototyp i
kategorin, da detta alltsa &r direkt avgdrande for hur konsumenter gor sin kategorisering.

Hur vil de olika véxtbaserade substituten anses passa in i kategorin visar sig i denna studie
ocksé ha samband med; personliga madl angdende hiilsa, miljo och viirde for pengarna,
engagemang, regelbundna inkop av drycken, positiv attityd till utbudet och/eller ett
variationssokande beteende vid kop av livsmedel. Detta innebér att praktiker som av olika
skl tror sig kunna dra nytta av att placera ett vixtbaserat substitut i en befintlig kategori bor
rikta sig till konsumenter som prioriterar att kopa livsmedel som dr hdlsosamma, miljovanliga
och ger vérde for pengarna, har hdgt engagemang, ér en befintlig kund av produkten, har
positiv attityd mot utbudet eller sdker variation. Alternativet ar att forsdka paverka
konsumenter till att: prioritera de personliga mélen mer, fa ett hdgre engagemang vid kop
inom kategorin, fa en positivare attityd mot utbudet, fa ett mer variationssokande beteende
och/eller forsoka konvertera dem till att handla produkten da detta bevisligen har ett samband
med hur respondenterna gor sin kategorisering.

De ndmnda faktorerna har som ovan ndmnt storre paverkan pa kategoriseringen, ju mindre
etablerade olika substitut 4r pd marknaden. Att anvénda sig utav paverkansfaktorerna inom
category management blir dirmed mest relevant for sidana produkter som inte redan har en
tydlig position pd marknaden och/eller befinner sig i introduktionsfasen.

Kategoriseringen av kategorier dir mangder av viaxtbaserade substitut lanserats dr av allt att
doma komplex. Denna studie tyder pa att produkternas etablering och olika paverkansfaktorer
leder till att kategoriseringen ser olika ut for olika konsumenter, varfor detaljhandlare kan ha
svart att hantera dessa kategorier. Att inte sirbehandla produkterna blir tdimligen svért
eftersom det for vissa konsumenter dr fullt naturligt att se produkterna som en kategori medan
andra konsumenter inte dr lika accepterande.

Moreau et al (2001) menar pé att konsumenters kategorisering av nylanserade produkter

gynnas och underlittas av att fa tydliga samband med befintliga kategorier av praktiker. Att
konsumenterna dessutom finner varorna dér de forvéntar sig att hitta produkterna i butik har
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enligt Moreau et al (2001) ocksa positiv effekt. Detta talar for att de vaxtbaserade substituten
skulle gynnas av att placeras néra basprodukten om man vill positionera produkterna i samma
kategori och paverka de konsumenter som &nnu inte accepterat de nya substituten i kategorin.
Nordfilt (2011) pekar vidare ut att konsumenter sillan har full kunskap om sortimentet, som
teoretiker garna tror, vilket innebér att konsumenterna méste guidas i butik nér sortimentet dr
komplext. Onskar man séledes att positionera ett vixtbaserat substitut i en befintlig kategori,
kan det antas att denna guidning underléttar konsumenternas kategorisering. Dessutom kan
kunder som dr mer accepterande i sin kategorisering gynnas av detta genom att fa en mer
positiv butiksupplevelse och bild av sortimentsvariationen.

I butik &r dock en ytterligare utmaning att manga av de vixtbaserade substituten har andra
forvaringskrav dn basprodukterna i kategorierna. Exempelvis finns sojaférs, som ar ett
substitut till kottfars, bdde som torrvara och i frysta varianter, vilket gor att det ar betydligt
fler parametrar dn konsumenternas kategorisering som avgor detta beslut. Om man i butik ska
placera substituten till kirnprodukten jaimsides som en och samma kategori, nir konsumenter
ser olika pa kategoriseringen och forvaringskraven skiljer sig &t mellan produkterna, dr
saledes en fragestillning att undersoka vidare.
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10. Begransningar och fortsatt forskning

10.1 Begrinsningar och kritik mot var studie

Kokosdryck/Kokosmjolk

En farhiga som kan ha péaverkat resultatet av denna studie ér det faktum att det utdver den
undersokta drycken kokosdryck finns en vara i livsmedelsbutikerna bendmnd kokosmjélk.
Kokosmjolk har funnits pa marknaden betydligt langre, brukar séljas i konservburk och
placeras i den asiatiska hyllan. Denna produkt dr séledes inte pa samma sétt tankt att
positionera sig som ett substitut till original-mjolk. Det upplevs i och med detta finnas en risk
att respondenterna kan ha blandat ihop de tvd produkterna och svarat pé fradgorna utefter sin
erfarenhet utav kokosmjolk, inte kokosdryck. Hur respondenterna resonerar och vad de
associerar till r alltid svart att avgdra. Speciellt ndr de kommer till dessa drycker dé deras
namn &r sé pass lika och att bendmna dem som nigot annat &n vad de heter skulle forvirra
annu mer. For att slippa denna misstanke skulle produkterna kunna gestaltats med en bild
eller textdefinition i ndgon av enkétens tidiga fragor fOr att pa sa vis styra respondenternas
associationer och medvetandegora skillnaden mellan de tvd produkterna. Oavsett om
resultaten for kokosdryck blivit ndgot felrepresenterade, i och med att drycken kan ha
kopplats samman med kokosmjdlk, sd ér detta inte ett resultat som tros ha paverkat
respondenternas dvriga svar.

Urvalet av respondenter

Pé grund av begrinsade resurser genomfordes ett bekviamlighetsurval i studiens
datainsamlingsprocess vilket medfort en snedférdelning i kon och alder. Fordelningen ér
ndgot Overrepresentativ i aldrarna 21, 23, 24 och 25 och ndgot under representativ i aldrarna
27-30 &r, samt att majoriteten av respondenterna dr kvinnor. Antagningsvis finns ocksa en
snedvriden fordelning i urvalet vad giller andra demografiska faktorer sdsom
utbildningsniva, spridning dver Sverige, religion etc. men detta var inget som respondenterna
fick fragor om. Med andra ord finns brister i urvalet som gor att studiens resultat inte &r fullt
representativa mot verklighetens grupp av millennials i Sverige idag. Att fa ett fullt
representativt urval dr dock en mycket svér uppgift med begrinsade resurser i form av tid och
pengar. Ett antagande ir att studiens resultat inte skulle ha blivit sa annorlunda &ven om
underlaget hade varit 100 procent representativt - d4 kategoriseringen och inkdpsbeteendena
av mjolkdryck antagningsvis beror pa variabler som undersokts i denna studie, till exempel
vanemassigt/variationssdkande beteende, engagemang och attityder i kategorin, snarare dn
demografiska. Uppsatsen skulle ddremot sannolikt ha gynnats av ett storre urval for att kunna
tillfora tydligare indikationer och mer signifikans.

Korrelationer

En ytterligare begransning med uppsatsen géller de statistiska metoderna som anvénts for att
studera vilka faktorer som ligger till grund for respondenternas kategorisering. Faktorerna
undersoktes med hjilp av korrelationer, vilket &r ett beprovat statistiskt verktyg som anvénds
for att identifiera samband mellan tva variabler (Sundell, 2009). Detta innebér att resultaten
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fraimst bygger pa upptickta samband mellan kategoriseringen och olika faktorer, vilket i sig
ar av intresse men begransningen ligger 1 att det inte gar att avgora resultatens riktning. Man
vet ddrmed inte om det &r hur man kategoriserar som péaverkar attityden mot utbudet, eller om
det ar attityden mot utbudet som péverkar kategoriseringen. Det som kan sdgas med hjélp av
korrelationerna dr om det finns starka eller svaga samband mellan tvé variabler.

Alternativet for att f4 fram mer beskrivande resultat kring sambandet mellan olika variabler
och kategoriseringen av mjolkdryck, skulle vara att anvinda regressionsanalyser.
Regressionerna soker dock ett linjért samband, byggt pa ett antagande om vilken av
variablerna som &r beroende respektive oberoende (Sundell, 2010). I studien ovan finns
indikationer pa att nigra av variablerna som samverkar med kategoriseringen (dvs att
dryckerna passar in i kategorin) inte dr helt oberoende. Hur man anser att nagot passar in 1
kategorin kan alltsa paverkar variabeln i sig, likt exemplet med attityd beskrivet ovan. Vid
test av att anvinda regressionsanalys uppkom dven tydliga indikationer pa att det finns
multikollinearitet de oberoende variablerna emellan, det vill sdga att ett hgt engagemang vid
kop av mjolkdryck exempelvis dven innebér att man &r variationssdkande vid kop av
livsmedel. Att flera av variablerna samvarierar innebdr att regression inte blir ett tillimpbart
statistiskt verktyg da det inte gér att sérskilja vilken effekt de olika variablerna har pa den
beroende variabeln. Med anledning av detta, upplevdes korrelationer som ett béttre alternativ
men till framtida studier skulle andra analytiska verktyg, sdsom regression, vara relevanta for
att bidra ytterligare.

10.2 Fortsatt forskning

Inledningsvis skulle ett forslag pd framtida studier inom samma dmne kunna vara att
replikera denna genomforda studie och d ritta till de begrénsningar som diskuterats ovan.
Vidare skulle studien kunna utvecklas genom att inkludera fler konsumentfaktorer som kan
ha en paverkan pa hur konsumenterna kategoriserar dessa drycker som exempelvis
varumirkeslojalitet, livsmedelsbudget eller mottaglighet for reklam. Detta skulle vara
relevant d& de variabler som i denna studie undersoktes troligtvis inte representerar hela
forklaringsvérdet for kategoriseringen. Att undersoka édnnu fler faktorer skulle dirmed kunna
ge en mer fullstindig bild till praktikerna. Forslagsvis skulle studien dven kunna genomf6ras
pa andra respondentgrupper som till exempel ett representativt urval av hela Sveriges
befolkning, pensiondrer, barn eller barnfamiljer for att se hur olika mélgrupper i kategorin
stiller sig till de olika dryckerna. En studie skulle ocksa kunna genomforas i syfte att jimfora
olika grupper for att se om det finns ndgon signifikant skillnad mellan hur dldre och yngre
kategoriserar dryckerna, barnfamiljer och hushdll utan barn, kvinnor och mén eller Sveriges
befolkning mot ett annat lands befolkning. Dessa studier skulle kunna ge ytterligare
implikationer till praktiker for hur de ska hantera kategorin i butik beroende pa vilken
malgrupp de moéter/vill mota.

Forutom de framkomna paverkansfaktorerna antas kategoriseringen dven paverkas av

externa faktorer som den miljo som konsumenterna ror sig i. Det skulle ocksa vara intressant
att undersoka vilka samband som finns mellan kategoriseringen och marknadsforing,

45



placeringen i butik och marknadsforing utanfor butik. Spelar det ndgon roll om produkterna
de facto placeras jamsides eller inte, for hur vil de ska anses passa in i kategorin? Finns det
ndgot samband mellan hur konsumenterna kategoriserar och hur mycket marknadsforing de
mots av utanfor butiken? Forskningsfragor skulle sdledes kunna vara om kategoriseringen
paverkas av att produkterna placeras pa samma eller olika sidor i reklamblad, om det finns
samband mellan kategoriseringen och graden man varit i kontakt med andra som konsumerar
produkten (sociala media profiler eller vinner) etcetera. Detta skulle kunna ge direkta
implikationer till praktikerna angdende hur produkterna bor marknadsforas for att nd onskad
position i kategorin. Det skulle ocksa vara intressant att undersoka hur stor paverkan andra
fysiska produktspecifika variabler har haft péd kategoriseringen sdsom forpackningarnas
fysiska likhet och fargerna pa dryckernas innehdll som tillverkarna har anvént sig av for att
placera produkterna som substitut till mjolk. Genom att forstd om det dr de vixtbaserade
substitutens produktutformning som avgor konsumenternas kategorisering i hog eller lag grad
skulle tillverkande foretag kunna ta stédllning till om de tror att de skulle gynnas eller
missgynnas av att forsoka efterlikna prototypprodukten nér det géller att kategorisera sig i
samma kategori.

Ett ytterligare forslag pd framtida studier skulle kunna vara att genomfora liknande studier 1
andra kategorier dir fenomenet sortimentsexpansion med véxtbaserade substitut ocksa
uppstétt for att kunna bevisa eller forkasta antagandet om att studiens resultat kan vara
tillampbart 1 andra livsmedelskategorier.
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Appendix

Studiens enkit:

Q1
Stort tack for att du hjélper oss genom att besvara denna enkét. For varje ifylld enkét skdnker vi tva
kronor till UNHCR (FN:s flyktingorgan).Enkéten stéller frdgor om dina inkdpsbeteenden och &sikter
kring mjolkdryck. Dina svar &r sjdlvklart anonyma och kommer enbart att anvéndas i forskningssyfte
for var C-uppsats pd Handelshdgskolan i Stockholm. Om en fraga kénns svar, svara gott du kan. Inget
svar dr fel svar!

/Amanda Hanssen & Mimmi Bergmark

Q2

Idag finns méngder av alternativ (substitut) till mjolk, ndmn de alternativ som du kommer att tinka
pa: (En produkt per rad)

1

O 0 3 N L AW DN

—
(e

Q3

Nedan listas ett antal substitut till mjolk (frén ko), rangordna hur lika du anser att dessa dr mjolk (frén
ko). Placera den produkt som du anser dr mest lik hogst upp, och den du anser minst lik langst

ner. (Dra alternativen for att rangordna)

Havredryck

Nétdryck (av blandade nétter)
Mandeldryck

Risdryck

Kokosdryck

Laktosfri mjélkdryck
Hasselnotsdryck
Cashewdryck

Sojadryck
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Q4
De berorda produkterna kommer fortséttningsvis bendmnas som kategorin "mjolkdryck”, i vilken
utstrackning anser du att dessa produkter passar in i kategorin?

Cashewdryck Q Q Q Q Q o o
Sojadryck Q O O O o o o
Hasselnotsdryck Q Q Q Q Q o o
Risdryck o o o o o o o
Mandeldryck O O O O O o o
Original-mj6lk O O O O O o o
Kokosdryck o o o o o o o
Notdryck (av
blandade nétter) Q Q Q Q Q Q ©
Laktosfti
mj6lkdryck Q Q Q Q Q Q Q
Havredryck
Q5

Vilken/vilka av foljande mjolkdrycker handlar du regelbundet? Inkludera dven inkop som gors till
andra personer i ditt hushall.
Original-mjolk

Laktosfri mjolkdryck

Havredryck

Mandeldryck

Risdryck

Hasselnotsdryck

Cashewdryck

Sojadryck

Kokosdryck

Noétdryck (av blandade nétter)

(Jag handlar inget av dessa alternativ)

[y I Iy Ny A Ny

Qo6

Vad ér anledningen till att du inte handlar ndgot av de tidigare listade alternativen? Ange:

52



Q7

Ar det ndgot av alternativen i den tidigare listan som du inte handlar regelbundet men som du
overvéger att borja handla regelbundet? (Alt: Original-mjolk, laktosfri mjélkdryck, havredryck,
sojadryck, mandeldryck, cashewdryck, hasselnotsdryck, risdryck, kokosdryck)

®)
®)

Q8

Ja
Nej

Vilket/vilka av foljande alternativ ir det som du dvervager att borja handla? (Det dr mdjligt att vilja

flera alternativ)

[ I Iy Ny Iy Ay Ny Ny Oy

Q9

Vad ir anledningen till att du inte bdrjat handla den/de drycker som du dvervéger att borja handla?
(Forsok svara sa gott du kan)

Original-mjolk

Laktosfri mjolkdryck

Havredryck
Mandeldryck
Risdryck

Hasselnotsdryck

Cashewdryck
Sojadryck
Kokosdryck

Noétdryck (av blandade nétter)

Q10

I vilken utstrackning stimmer foljande pastdenden in pa dig vid val av mjolkdryck? (Mjolkdryck
= Original-mjolk, laktosfri mjélk, havredryck, sojadryck, mandeldryck, cashewdryck,

hasselnotsdryck, risdryck, kokosdryck)

Jag viljer
mjolkdryck vildigt @)
noggrant

Vilken mj6lkdryck
jag koper har stor @)
betydelse for mig

Att vilja
mjolkdryck ar ett o
viktigt beslut for
mig

\ 1

2

©)

Q11

Hur ser du pa mjolkdrycks-utbudet i butikerna idag?
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Mjolkdrycks-
sortimentet ser
likadant ut i alla
livsmedelsbutiker

Min mjélkdrycks-

favorit finns i alla

livsmedelsbutikers
ordinarie
sortiment

Min mjélkdrycks-
favorit dr aldrig
slut i hyllan

Det ar alltid latt
att hitta den
mjolkdryck som
jag har tankt att
kopa

(V)

Q12

Vad ir din allménna uppfattning om mjolkdrycks-utbudet idag?

Gillar inte:Gillar

Negativ:Positiv

Ointressant:Intressant
Oinspirerande:Inspirerande
Ovarierat:Varierat

Oattraktivt: Attraktivt

—_

0 000 O

N9}

0O 000 O

w

0O 000 O

N

0O 000 O

D

0O 000 O

(o)}

0O 000 O

3

0O 000 O
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Q13
Tack for svaren pd frigorna om mjdlkdrycks-konsumtion. F6ljande pastaenden handlar om inkdp av
livsmedel generellt.

Aven om vissa
produkter finns
i olika smaker
tenderar jag att
alltid kopa
samma smak

Niér jag ser en
ny eller
annorlunda
produkt pa
hyllan lyfter
jag ofta upp
den bara for att
se vad det ar

Jag dr den
typen av
person som
provar en ny
produkt minst
en gang

Jag ar valdigt
forsiktig nar
det kommer till
att prova
nya/annorlunda
produkter

Jag haller
hellre fast vid
ett mirke jag

brukar kopa én ©] @] @] Q Q o o
provar nagot
som jag inte ar
séker pa

Om jag gillar
ett mérke byter
jag sillan bara Q Q Q Q Q o o

for att prova

nagot nytt

Jag tycker om
att utforska
olika typer av Q O @] Q Q o o
alternativ nér
jag handlar

Jag ldser ofta
informationen
pa produktens o o o o o o o
forpackning av
nyfikenhet (8)
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Q14

I vilken utstrackning stimmer foljande pastdenden in pa dig nir du handlar livsmedel?

o1 2 | s | 4 | s | e | 7

Jag handlar
livsmedel
som ar
hilsosamma

) ®) ) ®) ®) ®) ®)

Jag handlar
livsmedel
som &r bra
for miljon

Jag handlar
livsmedel

som ger Q Q Q Q Q o o
virde for
pengarna

Jag handlar

livsmedel o o o o o o o
som ger

njutning

Q15

Ar du:

O Man
O Kvinna

Q16

Hur gammal &r du? (ange i siffror)

Q17

Ar det nagonting som du skulle vilja tilligga?

Q18
Aterigen tack for ditt deltagande!
Har du nagra fragor far du gérna kontakta oss:
Amanda Hanssen, 50356(@student.hhs.se / Mimmi Bergmark, 50338@student.hhs.se
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