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1 INTRODUKTION

Den stindigt vaxande globaliseringen och aktuella klimatfragan paverkas mycket av
manniskors beteende. De senaste matningarna av vaxthusgaserna, orsakade av
manniskan, dr nu hogre &n nagonsin tidigare och klimatférandringarna har paverkat bade

manskliga- och naturliga system. (IPCC 2014 s. 2)

Under de senaste aren har miljéfragan varit, mer eller mindre, ett konstant &mne. Detta
har fatt manga manniskor att analysera sin livsstil. Nagot som fatt mycket uppméarksamhet
och som fatt manniskor att ta mer ansvar, ar genom sin paverkan pa miljon, exempelvis
genom matvanor da allt fler manniskor forsoker ata véxtbaserad mat. Finland &r
varldsledande nér det kommer till konsumtion av mejeriprodukter (Mékeld 2019) trots
detta har konsumtionen sjunkit under de senaste aren och antalet vaxtbaserade produkter
har okat markant. (Alm 2018) | och med den 6kade konsumtionen av vaxtbaserade
produkter har det kommit flera aktorer in i branschen vilket lett till att konkurrensen dven
har stigit. Man har sedan lange kunnat tillverka véxtbaserade mjélkprodukter av

exempelvis soja, mandel, havre och ris. (Vegan 2019)

| och med att det kommit sa manga olika aktorer inom livsmedelsindustrin, som
producerar mjélkprodukter av soja, mandel, havre och ris, har finlandska foretag blivit
delaktiga i konkurrensen. Aven foretag som ar kinda for sina mejeriprodukter har borjat
tillverka vaxtbaserade mjélkprodukter av havre, Valio &r ett sddant foretag. Pa grund av
att det finns sa hog konkurrens pa marknaden av véxtbaserade mjélkprodukter maste
tillverkarnas produkter sticka ut fran varandra for att konsumenten ska vélja ett sérskilt
varumarke. Foretag kan forbattra sitt varumarke pa flera olika satt, till exempel med att
gora karakteristiska forpackningar.

| detta examensarbete kommer jag att analysera olika tillverkare av havredrycker, med
hjalp av teori och modeller. Jag kommer att analysera forpackningar men ocksa deras
tillverkare. For att fortydliga jamforelsen, kommer jag att jamfora tre finlandska
tillverkare av havrebaserade produkter med Oatly. Vid analysen av tillverkarna for
havredryckerna kommer jag att anvanda mig av Porters femkraftsmodell, SWOT -analys

och marknadsforingsmix.



1.1 Syfte

Syftet med detta arbete ar att erhalla en klarare bild om hur de olika havrebaserade
produkternas forpackningar skiljer sig fran varandra och vilka vasentliga skillnader eller
likheter de har med Oatly.

1.2 Forskningsfraga

Jag amnar studera hur de olika mjolkforpackningarna skiljer sig fran varandra, dér den
huvudsakliga forskningsfragan handlar om vilka skillnader respektive likheter

havrebaserade mjolkforpackningar har med varandra?

1.3 Avgransning

Da det finns manga olika vaxtbaserade mjolkprodukter pa den finska marknaden i form
av soja, mandel, havre och ris, kommer jag att avgrénsa arbetet till att endast behandla
havreprodukter. FOr att gora det &nnu mer specifik, kommer jag att behandla
havreprodukter &mnade som tillagg till kaffe. De produkter som analyseras ar iKaffe av
Oatly, Aito barista av Kaslink, Oddlygood barista av Valio och Fazer Yosa fyllig.

1.4 Metod

Metoden jag kommer att anvdnda mig av d en blandning av olika
marknadséringsmodeller som jag kommer att testa pa i form av Porters femkraftsmodell,
SWOT-analys och marknadsféringsmixen. Med hjalp av dessa modellerna kommer jag
att kunna analysera olika forpackningar. Modellerna jag anvénder &r Porters

femkraftsmodell, SWOT-analys och marknadsfoéringsmix.

2 TEORETISK BAKGRUND

| detta kapitel kommer jag att redogdra for varumérkesteori och de olika modeller som
jag kommer att anvanda mig av i min test och analys. For att fa en béattre uppfattning om
varumarken kommer jag att ga igenom grunden for varumarket, varumarkeskapital och
varumarkespositionering. Eftersom jag kommer att analysera havredryckernas
forpackningar kommer jag att bekanta mig med olika designelement, sa som farg, font

och formgivning. Med hjélp av olika analysverktyg kommer jag att klargora skillnader



och likheter mellan olika tillverkaren. Verktygen jag kommer att anvanda mig av ar

Porters femkraftsmodell, SWOT-analys och marknadsforingsmix.

2.1 Varumarkets grunder

A name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to identify the
goods and services of one seller or a group of sellers and to differentiate them from those of
competitors. (Armstrong m. fl. 2015 s. 211)

Det finns manga alternativ pa marknaden pa grund av den 6kade konkurrensen. Foretag
forsoker hitta satt att skapa kanslomassiga band med kunder, skapa livslanga relationer
och allmént ha ett sammanhangande och kannetecknande tema. Ett starkt varumarke star
ut bland konkurrenterna pa marknaden. Varumarken kan delas in i tre huvudfunktioner,
att navigera, att forsékra och att engagera. Navigeringen hjélper konsumenterna att vélja
bland ett stort urval, forsékran bekréftar for konsumenten produktens eller tjanstens
kvalitet, samtidigt som varuméarket engagerar med igenkannande bilder och sprak som

gor att konsumenten kopplar ihop dem med varumarket. (Wheeler 2017 s. 2)

Varumarkets identitet ar nagot konkret som tilltalar vara sinnen, alltsa ndgot man kan till
exempel se, kdnna och hora. Med hjalp av varumadrkets identitet forstarker man
differentiering och kannetecknande av varumarket. ldentiteten uttrycker vad foretaget star
for och vilket budskap de har. (Wheeler 2017 s. 4)

Varumarkesutveckling &r en kontrollerad process som anvands for att 6ka pa kannedom
och for att fa nya kunder och forlanga kundlojaliteten. Det kraver mycket arbete for att fa

ett varumarke att vara det som kunden véljer framfor ett annat. (Wheeler 2017 s. 6)

2.1.1 Varumarkeskapital

Varumarkeskapital (brand equity) star for hurdan skillnad varumarket gor pa produkter
och marknadsforingsinsatser. Alltsa vilket varde ett valkant varumarke har till skillnad
fran ett mindre kant varumarke. Ett starkt varumarke har ett hogt varumarkeskapital
eftersom konsumenter har en mer positiv anknytning till dessa produkter, da man anser
att produkter som bér ett valkant namn &ar béattre &n mindre kénda. Det ar ovanligt, men
mojligt att en varumarkt produkt kan vara svarare att sélja an en icke varumarkt. (Y&R

2017) Alltsa det ar allmént enklare att salja produkter som béar ett vélkant varumarke.



(Kotler m.fl. 2017 s. 252-253) En global reklambyra Young & Rubicam Brand Asset
Valuator, har utvecklat BAV® (BrandAsset® Valuator) som mater omfattande
varumarkeskvaliteter och statistik som ger ekonomisk framgang och marknadsforing.
Med BAV® kan man mata varumérkets styrkor i fyra olika delar, relaterade till hur
konsumenterna ser dem: (Y &R 2017)

- Differentiering (vad ar det som far varumarket att sta ut fran konkurrensen?)

- Relevans (hur passande och meningsfullt varumarket ar for konsumenterna,
hur svarar de kundbehov?)

- Vaérdering (hur uppskattat varumérket ar och hur val det levererar pa sina
|6ften)

- Kunskap (hur mycket konsumenterna vet om varumarket, bade den positiva

och negativa informationen.) (Y&R 2017)

Ett varumérke med stort varumarkeskapital ligger hogt i dessa ovanndmnda delar. For att
konsumenten skall valja varumarket skall det vara differentierat fran konkurrensen och
ha stor betydelse for konsumenten. Detta kan 6ka foretagets forsaljningssiffror som ar
den ultimata malsattningen for varumarkeskapitalet och varuméarkeshantering. Da
varumarket ger positiva associationer kan det vara enklare att tillverka nya produkter och
produktlinjer. (Kotler m .fl. 2017 s. 252-253)

2.1.2 Varumarkespositionering

Det ar viktigt for marknadsforare att placera sina varumarken tydligt pa marknaden for
malgruppen, annars hittar inte konsumenterna dem. Detta kan gdras med hjalp av
varumadrkets attribut, fordelar och vérderingar. (Kotler m .fl. 2017 s. 255-256) Med
produktattribut menar man vilka positiva attribut produkten skapar for kunden. En viktig
egenskap for att produkten skall bli framgangsrik ar att den skall ha bra kvalitet. Ett annat
attribut, dar man ser mera pa produktens utveckling &r valet av logotyp,
forpackningsdesign och farg pa produkten. Dessa egenskaper paverkar hur produkten ses
pa och associeras av konsumenten. (Melin 1999 s. 125-126) En oftast béttre positionering
av ett varumarke ar da man associerar det med en fordel. Istdllet for atttanka pa
produktattribut kan man tanka pa fordelar. Produktfordelar ar det som produkten erbjuder
enligt behov som konsumenten har, saker som konsumenten 6nskar sig att fa, kanna eller

uppna da hen anvéander produkten. (Anastasia 2017) Den starkaste positioneringen ar da
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varumarket positionerar enligt véarderingar. Alltsa da varumarket istallet anvander sig av
varderingar, en kultur och en emotionell uppfattning, som far konsumenterna att bli
emotionellt involverade i dem. Da ett varumarke positioneras kommer idén och kanslan
for varumarket, en vision om vad varumérket skall vara och vad den skall ge kunderna.
Ett varumarke fungerar som foretagets lofte a konsumenterna med en samling

egenskaper, fordelar, tjanster och upplevelser. (Kotler m .fl. 2017 s. 256-257)

2.2 Forpackning

Forpackningen och forpackningsdesignen har blivit ett viktigt konkurrensmedel inom
livsmedelskedjan. Forpackningens huvudsakliga och historiska uppgift har varit att ge
skydd och att forvara innehallet sa det inte forstors. Forpackningen skall vara konstruerad
sa att den inte forstors under transporten. Den andra viktiga funktionen som
forpackningen har ar att informera och framja innehallet pa butikshyllan. Detta kréaver att
forpackningen har ett vésentligt produktinnehdll och att texten pa forpackningen &r
skrivet pa ratt sprak. (Rundh 2016 s. 2493-2495)

2.2.1 Forpackningsdesign

Forpackningen spelar en viktig roll som ett marknadsforingsverktyg och den kan ocksa
gora en unik positionering pa marknaden. Forpackningen kan paverka konsumenternas
uppfattning om produkten och vacka uppmadarksamhet. Detta fungerar bra for att
differentiera sig pa marknaden bland konkurrenter genom att anvéanda
forpackningsdesignen pa ett kreativt satt. Det &r viktigt att tanka pa forpackningsdesignen
eftersom den fungerar som en sa kallad “tyst forséljare” som stravar till att konsumenten
valjer just den produkten. En unik och attraherande paketering ar avgérande och man kan
arbeta med forpackningens synlighet med hjalp av material, form, farg och grafik. (Rundh
2016 s. 2495-2496) Enligt Nancarrow, Wright & Brace (1998) ar det viktigt for en
forpackningsdesign att sta ut fran liknande produkters forpackningar, och att det gar att
astadkomma med hjélp av de ovan ndamnda elementen. (Nancarrow m .fl. 1998 s. 110-
118)

Meyers (1998) sager att alla element som forpackningen bestar av, har en stor betydelse
for kommunikationen som sker mellan foretag och konsumenten. Forhallandet som

konsumenten har med varumarket ar viktigt och kan ocksa paverkas av forpackningens
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form. Formen kan ocksa kanslomassigt paverka konsumenten sa att konsumenten har en
uppfattning om sjélva produkten och innehallet innan hen last texten pa forpackningen.
(Meyers & Lubliner 1998 s. 6-7) Manga foretag har forandrat sina forpackningars design
for att pa ett tydligt satt kommunicera t.ex. miljorelaterade uppgifter. Det ar en tydlig
forandring sedan miljéfragan har blivit aktuellare bland konsumenter. Férutom det har

foretag borjat producera forpackningar pa ett hallbarare satt. (Ford m. fl. 2011 s. 4)

Marknadsforare kan dra nytta av férpackningsdesignen genom att anpassa varumarket
med malgruppen. Forpackningsdesignen paverkar kopbeslutet, det ar enklare for
konsumenten att valja ett varumarke som har samma varden som en sjalv. Sa med hjalp
av forpackningsdesignen kan man hdja forsaljningen av produkten, produktutvecklare

kan designa produkten sa att den attraherar ratt malgrupp. (Ford m. fl. 2011 s. 4-5)

2.3 Visuell identitet

Den visuella identiteten ar foretagets synliga del, man kan dela in identiteten i fyra
huvudelement, foretagets namn, logo, farg och typografi. Da man planerar visuella
identifieringar & det ocksd viktigt att tianka pa saker som, grundlaggande
affarskortsmaterial (t.ex. visitkort), och skyltar pa transportmedel mm. Visuell
identifiering &r det som kommunicerar med mottagaren empiriskt och emotionellt och
definieras som farg, form, bild, typografi, komposition och rorelse. Pa sa satt kan
varumarket med hjélp av det visuella sticka ut fran andra aktorer pa marknaden. (Wrona
2015 s. 96)

Enligt Wrona (2015) skall en korrekt utformad visuell identitet uppfylla féljande krav:

- Motsvara foretagets karaktar och stil - detta uppstar med hjalp av grafiska
blandningar av symboler, deras former och farger.

- Koherens och logistik - det skall vara enkelt att expandera identiteten och anpassa
den pa olika omraden av marknadsféringskommunikation.

- Originalitet - det gor det mojligt for foretaget att uppna det grundlaggande
budskapet med visuell identitet - enklare att identifiera foretaget och skilja sig fran
konkurrenter.

- Enkelhet - en reklamslogan skall vara enkel att uttala och minnas for
konsumenten, och den grafiska symbolen skall vara l4tt att k&nna igen.

- Skapa associationer som ger en 6nskad bild av foretaget.
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For att uppnd ovannamnda krav skall man hela tiden félja med marknaden,
uppmarksamma konsumenternas estetiska preferenser och gdéra en grundlig
marknadsforingsundersokning for att sakra identitetens formaga att skapa positiva och
Onskade uppfattningar om foretaget. (Wrona 2015 s. 97)

2.3.1 Logotyp

Logotypen &r den centrala i foretagets visuella identifiering. Den skall motsvara det
foretaget star for och fargerna skall passa ihop med helheten. Logotypen ar den som
skiljer varumarket fran andra. Logotypen kan vara ett eller flera ord med en utvald font,
som oftast ar ihop kopplade med en symbol som sedan kallas kdnnetecken. Det ar viktigt
att ta i beaktande att logotypen kommer att anvandas i flera ar och under tiden kommer
bland annat mode och livsstil forandras sa det ar bra att forsoka ha en tidlos logotyp. Men

vid behov kan man modernisera logotypen. (Wheeler 2017 s. 98-100)

2.3.2 Farg

Fargerna som anvands pa produkterna skall vara sammanhangande med logotypen, det
behdver inte vara exakt samma farger men med liknande tema. D& man valjer fargerna
for visuell identifiering kravs grundldggande kunskap om férglara (varm-kall, vérden,
nyanser, mork-ljus, motsatsfarger, kontrastfarger). (Wheeler 2017 s. 102) Farger har en
stor paverkan pa manniskans bedomning och utvérdering da de valjer produkter. Fargerna
skiljer inte endast produkten fran konkurrensen pa marknaden, utan kan viacka olika
kanslor hos koparen. (Singh 2006 s. 783) Fargerna har en stor betydelse inom
marknadsforingen och reklam, da de kan paverka manniskors kdpbeteende. Féargerna
paverkar kanslorna hos méanniskan och de har en stark psykologisk effekt da det kan
framkalla olika reaktioner hos oss. Dessa reaktioner kommer fram fran olika
kombinationer av personens personliga smak, kulturella bakgrund och uppvéxt.
Kulturella skillnader &r viktiga att ta till hd&nsyn inom marknadsféringen, farger inom en
kultur kan ha helt olika betydelser inom en annan kultur. Ett exempel pa detta ar att i
Ostliga kulturer forknippar man fargen vit med sorg och dod, medan man i véstliga
kulturer anvander fargen svart for det. For internationella foretag &r det i synnerhet viktigt
att bekanta sig och vara medvetna om kulturella skillnader med férger. Evolutionen har

ocksa blivit en faktor som paverkar vara farguppfattningar, som exempel kan tas hur vi
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lart oss att undvika vissa farger sa som brunt da det forknippas med att nagot ar ruttet.
(Allbranded.se 2018) Det finns alltsa olika fargassociationer i det vardagliga livet och
marknadsforingen som vécker olika kanslor hos oss. Nedan finns det en lista pa olika
associationer som fargerna véacker enligt vastliga kulturen:

Vit: Renhet, oskuld, optimism, hélsa och frid. Aven kyla, trakig och sterilitet.

Silver: Fred, uthallighet.

Gra: Stabilitet.

Gul: Intelligens, innovation, optimism, forsiktighet, varme och gladje.

Guld: Styrka, lyx.

Brun: Tillit, trygghet, jordbunden, miljomedvetande men ocksa som smuts och

ofréscht.

Orange: Energi, entusiasm, vitalitet, humor och star oftast for billiga produkter.

R&d: Vitalitet, kraft, passion, aggression, karlek och forknippas ofta med rabatter.

Lila: Lugn, lyx, sorg, kreativitet, magi och spiritualitet.

Bla: Palitlig, stillnet, harmoni, trovardig, ansvar och anvands ofta inom

finanstjanster och kylda och férska produkter.

Gron: Matta, jamvikt, tradition, ekologisk, mintsmak och anvands ofta inom

miljovanliga och naturliga produkter.

Svart: Tystnad, makt, elegans och sorg. Inom reklam star svart fér moderna och
framtidsvisande produkter, tjanster och marken.

(Ambrose och Harris 2011 s.107, Allbranded.se 2018)
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2.3.3 Typsnitt

Valet av typsnitt man anvander pa forpackningen &r viktigt. Man kan dela in typsnittets
betydelse i tva olika element. Det forsta elementet &r den sensoriska effekten, som ger
intrycket av att typsnittet ar hart, mjukt, vénligt, elegant, manskligt eller mekaniskt. Den
andra elementet ar att typsnittet bar pa en kulturell betydelse eller association. (Sametz
och Maydoney 2003 s. 23-25)

Enligt Ampuero och Vila (2006) kom de fram till att forpackningar for eleganta produkter
oftast har fet stil, versaler, romerska eller utvidgade tecken. Medan foérpackningar for

produkter med rimligt pris oftast associeras med serif- och sans serif typografi.

Som sagt kan man dela in typsnittets element i tva delar, det ar psykologiskt hur man
associerar fonterna och foretag kan ta vara pa detta da de véljer fonten for sina produkter.

(Peate 2018) Nedan &r en Kkort lista pa hur manniskor associerar olika fonter:

Serif font |sLaBs seriF| Sans serif

Association: Association: Association:

trovirdighet, respekt sikerhet, solidaritet, modighet arlighet, kianslighet

Foretag: Foretag: Féretag:

finansiell, akademiska och tidning bilmirken, teknologi kladmirken, teknologiforetag

| PR &
O Modern DEKORATIV

Association: Association: Association:

feminimt, elegant, kreativitet exklusivitet, intelligens och stil Beror pa vad foretaget star for
Foretag: Foretag: Foretag:

choklad, drycker, Instagram Facebook, Shutterfly Disney, Lego och McDonalds

Figur 1: Visar hur fonterna ser ut, deras associationer och exempel pa féretagstyp (Peate 2018)

Typsnittet fungerar som ett viktigt verktyg pa forpackningar for att samla
uppmarksamhet och fa fram det budskap man vill pa ett kreativt satt. Typsnittet hjalper
att differentiera varumarket bland konkurrensen och paverka kundernas personliga
smak. Valet av typsnittet skall ocksa vara sammanhéngande med varumarkets helhet.
Da man valjer typsnittet for en produkt eller varumarke &r det viktigt att kdnna
malgruppen, for att det finns olika fonter som vécker olika kéanslor hos olika grupper av

manniskor. Aven forpackningens form och storlek ar en faktor man skall tanka pa da
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man véljer typsnittet, om forpackningen &r stor finns det friare héander for val av font
medan om férpackningen ar liten sa ar valet av typsnitt begransat. Texten pa
forpackningen skall ocksa vara i en kronologisk ordning sa att konsumenten enkelt

hittar den information hen letar efter vilket underlattar képbeslutet. (Maynard 2018)

2.3.4 Bilder pa forpackningar

Forpackningar behover inte endast innehalla skriftlig information, utan kan ocksa
kommunicera med konsumenten genom fotografier och grafik. Grafisk design har som
uppgift att gora forpackningarna unika och att uttrycka produktens sérart, genom bilder,
farg och typografi. Etiketterna hjélper kunden kanna igen produkten och varumarket men
ocksa tillverkaren, distributéren samt mojligen ge en forklaring om hur man anvander
produkten. Den grafik som finns pa forpackningen bestar oftast av tva delar, en grafisk
del och en estetisk del. Det grafiska kan vara produktinnehall och det estetiska kan vara
till exempel en bild. Den estetiska grafiken kan delas in i tre egna delar: textelement som
forklarar produktinnehallet tydligt, kort, intressant och lattlast. Det andra elementet ar
bilder som skall vara sammankopplade med produkten och har som uppgift att vacka
uppmarksamhet pa butikshyllan. Det tredje och sista elementet ar fargvalet pa
forpackningen och hurdana associationer fargerna véacker hos konsumenten (se kapitel
3.8.2). (Pensasitorn 2015 s. 1159-1160)

Bilderna kan delas in i tva olika delar, fotografier och illustrationer. Fotografierna ger en
tydligare bild av hur produkten skall anvandas, och kan vara ett fotografi pa t.ex. klader i
en kladbutik som visar for koparen hur de verkligen ser ut. Bilder som ar illustrerade kan
med hjalp av olika tekniker vara gjorda for att se verklighetstrogna ut, eller sa kan
illustrationerna forestélla nagot helt annat. Pa forpackningar kan man anvanda olika bilder
for att formedla produkten och vécka uppmarksamhet, de kan ha fotografier eller
illustrationer, en kombination av bada eller inga bilder (endast text). (Pensasitorn 2015 s.
1160)

Det &r enklare att sprida information om produkten med hjalp av bilder pa forpackningar
an utan bilder. Bilderna bor vara sammanhéngande med produkten och deras uppgift ar
att vdcka konsumenternas intresse och uppméarksamhet for forpackningen och sjélva
produkten bland konkurrensen. Det finns 11 satt att presentera fotografier och

illustrationer pa bild i en férpackning:
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Bilden visar sjalva produkten ensam.

Bilden visar produktens fordelar.

Bilden visar produkten i anvandning.

Bilden visar ett emotionellt behov.

Bilden visar slutresultatet av produktanvéndningen.
Bilden visar det unika med varumarket.

Bilden visar produktens namn och varumarke.

Pa bilden finns det en maskot som presenterar produkten.

© 0 N o o bk~ w D PE

Bilder pa kandisar som presenterar produkten.
10. Anvandning av dekorativa monster och forpackningar.
11. Anvandningen av material som ar genomskinligt, for att presentera produktens

innehall tex. orter i plast i butiken.

(Pensasitorn 2015 s. 1160-1161)

2.4 Porters femkraftsmodell

Konkurrens fran nya aktorer

l

Konkurrens
Substitut for varan — [ mellan befintliga <4— Kundernas férhandlingsstyrka

aktorer

Leverantorers forhandlingsstyrka

Figur 2: Porters femkraftsmodell enligt Porters teori (Porter, 2008)

For att utféra en analys av marknaden kan man anvanda Porters femkraftsmodell.
Modellen &r utvecklad av professor Michael E. Porter fran Harvard University. Porters
analysmodell fungerar som ett verktyg for att avgora hur hog konkurrensniva ett foretag
har och hur attraktivt det ar inom branschen. Ju hogre niva, desto béattre I6nsamhet. De

fem krafterna ar konkurrens fran nya aktorer, kundens forhandlingsstyrka, leverantorers
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forhandlingsstyrka, substitut for varan och konkurrens mellan befintliga aktérer. (Porter
2008 s. 25)

2.4.1 Konkurrens fran nya aktorer

Enligt Porter medfor nya aktérer stérre behov av marknadsandel, vilket leder till tryck pa
priser och kostnader och det lagger en grund for den ansats som kravs for att konkurrera
pa en viss marknad. De nya aktorerna kan hoja pa konkurrensen pa marknaden genom att
hédmta nya idéer for att diversifieras som till exempel nér Facebook borjade kdpa andra
mindre applikationer eller da Fazer kopte Bioferme (nufortiden Yosa) och Kaslink. Det
betyder alltsd att nya aktorer har en stor roll i hurdan vinstpotential man har pa
marknaden. Da det finns svara hot pa marknaden maste foretag dra ner pa sina priser eller

satsa pa nagot annat for att klara sig pa marknaden. (Porter 2008 s. 26)

2.4.2 Kundernas forhandlingsstyrka

Som Porter forklarar i sin modell har kunden formagan att paverka priset; hur manga
konkurrenter det finns att valja mellan (om efterfragan stiger sa kommer det mera féretag)
och vilken av dem kunden véljer. Kundkraften & hog om det finns flera alternativ, medan
den &r lag om det inte finns manga. Faktorer som kan paverka detta ar till exempel hur

konkurrenskraftigt pris man har samt volymen i handeln. (Porter 2008 s. 30)

2.4.3 Leverantorers forhandlingsstyrka

| Porters modell forklarar han ocksa hurdan makt leverantorerna kan ha pa marknaden.
De kan paverka med dyra priser, samre kvalitet och service eller med att folja
konkurrenters prissattning. Om det finns fa eller flera leverantorer som levererar en viktig
insatsprodukt sa kan de paverka forhandlingsstyrkan. Forhandlingsstyrkan hos
leverantorer ar stark om de till exempel har monopol och om det finns fa aktorer av en
insatsprodukt. (Porter, 2008 s. 29)

2.4.4 Substitut for varan

Porter forklarar i sin modell vad ett substitut av varan &r: “A substitute performs the same

or a similar function as an industry’s product by a different means.” alltsa att ndgot som
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kan ersdtta en produkt fungerar pa samma satt eller har samma funktion som den
originella produkten men pa ett annorlunda satt. Ett exempel av detta kan vara hur
plastpasar kan ersattas med tygkassar. (Porter 2008 s. 31)

2.4.5 Konkurrens mellan befintliga aktorer

Konkurrensen mellan befintliga aktorer ar helt enkelt hur stor konkurrensen &r. Detta kan
vara enligt Porter prissankningar, marknadsforingskampanjer, serviceforbattringar eller
introduktion av nya produkter. Nagra faktorer kan vara hur man sticker ut, tavlingen
mellan natbutiker och traditionella butiker, annonsering och en effektiv strategi. (Porter,
2008 s. 32)

2.5 SWOT-analys

SWOT-analysen ar en av de vanligaste analysmetoderna. Metoden anvénds for att
kartlagga och analysera svagheter och styrkor for stora foretag. Ordet SWOT é&r en
forkortning fran engelska sprakets: Strength (styrkor), Weakness (svagheter),
Opportunities (mojligheter) och Threats (hot). Med hjélp av analysen kan féretag
forbattra konkurrenskraft och marknadsposition. Man kan jamfora sig sjalv med andra
aktorer pa marknaden och fa en slags forstaelse av vad andra gor, och hur man sjalv skulle
kunna forbattra sin egen marknadsposition. (Kahaner 1996 s. 98-99) SW delen av
analysen &r interna attribut som foretag kan sjélv paverka, medan OT ér yttre attribut som
ar svarare att paverka direkt. SWOT-analysen som en metod utgar oftast fran subjektiva
asikter, och punkterna man jamfor ar personliga.

- Styrkor: Vad som ar konkurrensens starkaste attribut, alltsa har foretaget patentet,
nagon speciell teknologi, kund lojalitet, produktkvalitet etc.

- Svagheter: Vad &r det motsatta till styrkor, alltsd har foretaget samre kvalitet pa
produkter, dalig varumarkes identitet, gammalmodig utrustning eller process.

- Maojligheter: Vilka fordelar foretaget kan fa av att t.ex. byta marknadsplats,
industrisituation eller miljotillstand. Mojligheter kan vara nagot som att
konkurrentens patent blir gammal eller en drastisk prissdénkning av
ravarukostnader.

- Hot: Vilka yttre forhallanden som kan skada foretaget. Nagra exempel pa hot kan

vara, brist pa ravara och nya konkurrenter pa marknaden.
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(Kahaner 1996 s. 98-99)

Positiva faktorer Negativa faktorer

E
£ Styrkor Svagheter
O

130]

c

k]

=

o

o #s sps

= Mojligheter Hot

o

4+]

c

(<]

=

[NH]

Figur 3: SWOT-mall enligt Kahaners teori (Kahaner 1996 s. 98-99)
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2.6 Marknadsforingsmix

Foretag anvander olika marknadsféringsmetoder som  konkurrensmedel och
marknadsforingsmixen, ocksa kant som de 4P:na ar en blandning av alla dessa. 4P-
modellens fyra variabler &r produkt, pris, paverkan och plats. Marknadsféringsmixen
anvands for att definiera strategiska positioner som verksamhetens produkter har pa
marknaden. Neil Borden, professor i marknadsféring vid Harvard, skapade termen
marknadsféringsmix, kombinationen som samlar produktens unika aspekter som skiljer
den fran konkurrensen. Bordens modell blev sammanfattad och férminskad under aren
av E. Jerome McCarthy, till fyra element som kallas “4P:n”. Denna modell har anvénts
runt om i varlden av marknadsforingsforetag, varumarkesbyraer och webbdesign foretag.
(University of Notre Dame 2019) De olika variablerna inom marknadsmixen samverkar
for att fa en hog efterfragan och lénsamhet for produkten. De olika variablerna presenteras
nedan. (Kotler m .fl. 2017 s. 58-59)

Produkt: Med produkt menar man de produkter och tjanster som foretaget erbjuder. Varje
produkt gar igenom en produktlivscykel, och foretaget maste anpassa marknadsmixen
enligt denna produktlivscykel for att maximera Ilonsamheten. Produkten kan delas in i tre
delar: Karnprodukt, kringprodukt och metaprodukt. Med ké&rnprodukt menar man sjélva
produkten, kringprodukten ar nagot som ingdr i erbjudandet (till exempel garanti) och

metaprodukten ar kanslan som man far av produkten. (Shaw 2015 s. 17-18)

Pris: Priset ar det som kunden maste betala for produkten. Da man véljer priset for en
produkt skall marknadsmixen vara fardigt uttdnkt, och man skall ha valt en lamplig
prisstrategi att folja. (Shaw 2015 s. 17-18)

Paverkan: Paverkan &r allt som kommunicerar med kunderna och informerar om
produkten till exempel reklam, annonsering, PR, direktreklam samt annan form av
séljande kommunikation. (Shaw 2015 s. 17-18)

Plats: Platsen ar de aktiviteter som gor produkten eller tjansten nabar at den onskade
malgruppen, alltsd vilka distributionskanaler foretaget anvander. Man tar hansyn till
bland annat var produkten séljs (t.ex. fysiska butiker eller internet) och om den maste
transporteras och i sa fall hur. (Shaw 2015 s. 17-18)
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3 HAVREDRYCKERNAS FORPACKNINGAR

Som jag forklarar i avgransningskapitlet sa har jag bestamt mig att koncentrera mig
endast pa varumarkets kaffe havremjolksprodukter. Jag har valt att jamfora Svenska

Oatly med de finska varumarkena; Kaslink, VValio Oddlygood och Fazer Yosa.

3.1 Oatly

Oatly &r ett svenskt livsmedelsforetag grundat pa 1990 talet, forskningen som foretaget
baserar sig pa ar fran Lunds universitet. De har en patenterad enzymteknologi som
kopierar naturens process. Processen forvandlar fiberrikt havre till ett néringsrikt flytande
livsmedel. Deras huvudkontor ligger i Malmé medan produktions- och
utvecklingsanlaggningen &r i Landskrona. Under aren har varumarket Oatly spridits till
mer &n 20 lander i Europa och Asien, de har dven spridits till Nordamerika. Oatly har ett
stort urval av olika havreprodukter med bland annat flera olika typer av havremjolk, varav
den populéraste ar deras iKaffe. (Oatly ud) Foretagets mal ar foljande; Vi vill gora det
enkelt for folk att ata och dricka sa att de mar bra och samtidigt slipper oroa sig for att de
tar pa planetens resurser.” Deras uppdrag &r; “Att forbattra bade enskilda individers och
hela planetens vélbefinnande med ett produktsortiment som hémtar sin kraft fran havre.”
(Oatly 2014) Oatlys malgrupp ar den yngre generationen och manniskor som ater
veganskt, vegetarianskt eller blandat. (Fiedler 2018)

Oatly ar kant for sin marknadsforing, de anvénder sig mycket av affischer som man kan
se runt pa stan till exempel pa metrostationer. Planscherna ar produktbaserade,
provocerande med sjalvironiska och roliga texter, som man enkelt lagger marke till.
(Fiedler 2018) Oatly anses ocksa vara ett arligt féretag da de oppet skriver ut allt pa deras
produkter eller reklam och “gémmer” inget om deras produkter. P4 deras hemsida talar
de om koldioxidekvivalenter, alltsa ett matt som mater hur mycket det slapps
vaxthusgaser. Oatly har lagt till sitt klimatavtryck pa sina produkter och de skulle 6nska
att fler livsmedelsproducenter skulle gdra det samma for att kunderna skulle kunna
jamfora sina produkter innan de gor sitt kop. Det star aven hur de har raknat ut resultatet
och att de skulle vilja fa detta till ett direktiv, att alla livsmedelsprodukter skulle skriva ut
sitt klimatavtryck. (Oatly 2014)
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Oatly &r igenké&nnbart tack vare deras forpackningar, de har ett grafiskt uttryck som
associerar med varumarket. Designen pa Oatlys forpackningar star ut med dess starka
bakgrundsfarger och bildsprak. Nagot som Oatly ar bra pa ar att vaga tanka i nya banor,
de har hamtat en ny stil till branschen och pa deras forpackningar finns ord om hur man
ska ta hand om sig sjalv och sitt valbefinnande. (Oatly, Halsosam drickbar havre i ny
design, 2009)

Oatlys forpackningar har inte alltid sett likadana ut. I denna bransch kan féretag med hjalp
av olika bolag till exempel reklambolag utfdra en renovering” av varumérket och det
kallas rebranding. Alltsa att ett reklambolag som har grafiska designare, copywriters etc.
fornyar foretagets varumarke. Det ar ndgot som Oatly gjorde 2014, da reklambolaget
Forsman & Bodenfors gjorde en rebranding av Oatlys férpackningar. Oatly hade en
lag marknadsforingsbudget, och darfor bestaimde Forsman & Bodenfors anvanda
forpackningarna som en mediekanal sa att forpackningen skulle marknadsféra sig

sjalv med hjalp av designen. (Forsman & Bodenfors 2014)

Hosten 2019 hade Oatly en kampanj i Finland dar det hangdes upp affischer runt om
Helsingfors vid metron och busshallplatser. De hade da kommit ut med Havregurten som
ar en yoghurt tillverkad av havre. Pa affischerna stod det: “Niin kaukana jugurtista ja
turkista kuin olla voi.” som betyder ungefar sa langt ifran yoghurt och Turkiet som man
bara kan komma. Man ville starka budskapet att det &r en havreprodukt och inte en

yoghurt eller fran Turkiet (hanvisar till turkisk yoghurt). (Oatly 2019)

HAVREDRY (k.

Figur 4: P4 vanster bild pa Oatlys produkter fére rebrandingen, och pa hoger nuvarande férpackningsdesign.
Bilderna fran thechallengerproject.com och fran tryswedish.com.
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3.2 Kaslink

Kaslink Foods Oy ér ett finskt livsmedelsforetag som tillverkar mat, drycker och snacks.
Foretaget grundades 2001 av Raino Kukkonen som borjade laga olika sasbaser av hog
kvalitet. | borjan fungerade Kaslink som en underleverantér som producerade mat for
butikers egna varumérken. Men 2017 borjade Kaslink tillverka egna produkter till
marknaden. For tillfallet har de fem egna varumarken: Maire, Nordic Cuisine, Koria,
Kaslink Vesi och Kaslink Aito. Maire &r lokalt producerad mjolk och gradde, som har
lag laktoshalt eller ar helt laktosfria. Nordic Cuisine ar riktad till en marknad utanfor
Finland och exporterar hemgjorda saser med rena ingredienser och hog kvalitet utan
tillsatsémnen. Koria ar proteinmilkshakes som &r laktosfria. Kaslink Vesi &r vatten som
ocksa ar riktat till en marknad utanfor Finland. Kaslink Vesi utnyttjar Finlands rena
livsmedelsindustri. Aito-familjen &r Kaslinks vaxtbaserade produkter som tillverkade av
havre och som har som uppdrag att ersatta mjolkprodukter. Fazer Group kopte Kaslink i
augusti 2019. (Kaslink 2018)

Kaslink hade en kampanj under hosten 2019 i Finland och Sverige dér de hade affischer
runt om i Helsingfors och Stockholm vid metron och busshallplatser med bilder pa djur
som parar sig, med texten: “Kaurasta, tuleville sukupolville. Aito, rakkaustarina
luonnon kanssa” (som betyder “’Fran havre till kommande generationer. Aito, en
kérlekshistoria med naturen”). Med denna kampanj ville man paminna om vardagliga
val man kan gora for att bevara naturen for kommande generationer. | bilderna syntes
aven Aito produktfamiljen. Affischerna fanns ocksa i butiker och digitalt. (Palokangas
2019)

KASLINK

Figur 5: Exempel bild pa Kaslinks Aito familj produkter. Bilden fran K-ruokakauppas hemsida.
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3.3 Valio Oddlygood

Valio ar Finlands storsta mejeriféretag som grundades 1905. Valios produkter exporteras
till 60 lander, och har stark internationell tillvaxt pa marknaden med systerbolag i
Ryssland, Sverige, Baltikum, USA och Kina. (Valio 2016)

Trots att Valio &r Finlands storsta mejeriforetag sa lanserade de sin forsta havreprodukt
familj Oddlygood 2018. Den nya produkt kategorin bestar for tillfallet av 17 varor
sasom barista havredryck, havregurt, protein mellanmal och &ven veggie “ost” (som inte
ar tillverkat av havre). (Valio 2016)

Valio Oddlygood koncentrerar sig inte pa att ersatta mjolk, utan fungerar huvudsakligen
som en variation, de vill alltsa inte konkurrera med deras egna mijolkprodukter.

Huvudmalet &r att produkterna skall smaka gott. (Kukkonen 2018)

oleYGOOD 100»1\(600[) I leYGOOD :
. po@mnm ouml"" &
GATT "cup

Figur 6: Bild pa Valio Oddlygoods produkt familj. Bilden taget fran Valio.com

3.4 Fazer Yosa

Fazer ar en finsk livsmedelskoncern som tillverkar bageriprodukter, spannmalsprodukter,
choklad mm. Féretaget grundades 1891 och idag har varumarket spridits till atta lander
och exporterar till 6ver 40 lander. Fazers mission &r att skapa smakupplevelser. (Fazer
Group 2018)

Fazer expanderade sitt havre segment 2017 och kopte upp foretaget Bioferme som var

specialiserade pé& havreprodukter. Bioferme grundades i Abo 1977 och ar mest kand for
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sitt varumérke som bar namnet Yosa. Fazer anvander fortfarande namnet Yosa i sina
havreprodukter.  Bland  produkterna  finns  flera  yoghurtprodukter  och
matlagningsprodukter. (ATL 2017) De har &ven kommit ut med Fazer Yosa havrebit som
man kan anvanda for att ersétta till exempel ost och tofu. (Fazer, Fazer Yosa lanserar en
ny havrebaserad innovation for matlagning 2019) Som tidigare namnt, ager Fazer ocksa
Kaslink. (Kaslink 2018)

Da Fazer kopte Biofermes Yosa, bestimde de sig for att fornya Yosas forpackningar,
alltsa de gjorde en rebranding. Fazer tog hjalp av bolaget Pearlfisher for att fornya Yosas
forpackningar fran Bioferme tiden sa att de skulle bli mera i Fazers stil. (Verdier 2019)
Att uppdatera sina produkter sa att de passar in i nutiden &r viktigt sa att man star ut pa

ett bra satt bland sina konkurrenter.

Figur 7: P& vanster bild p& Yosas produkter fére Fazer kopte den, och p& higer bild pa Fazer Yosas produkter efter
rebrandingen. Bilderna ar tagna fran Yosas Facebook sida.
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4 FORPACKNINGSANALYSEN

| foljande kapitel kommer jag att analysera Oatlys, Kaslink Aitos, Valio Oddlygoods
och Fazer Yosas design pa kaffemjolksforpackningar. For att kunna géra det kommer
jag att anvanda mig av den teori som jag bekantat mig med och gatt igenom i den
teoretiska delen. Det som kommer att analyseras &r forpackningarnas logo,

fargassociationer, typsnitt, bilder och dven helheten.

4.1 Oatly

Figur 8: Oatlys iKaffe, bilden tagen fran Oatly.com

Oatly iKaffe star ut ur mangden da den har en stil som &r nagot nytt och trendig. Man kan
se att den visuella identiteten stoder Oatlys varuméarke. Pa férpackningen finns det korta
ironiska skdmt som vacker mest intresse hos den yngre generationen. Oatlys
produktfamilj foljer alla en enhetlig stil, som gor att man snabbt ké&nner igen deras
produkter. Allmant &r texterna pa forpackningarna humoristiska och sjélvironiska, som

passar bra in i Oatlys varumarke.

Oatlys logo "OATLY!” ar tydligt utskriven pa forpackningen med den storsta fonten pa
framsidan. Den ar utskriven med en dekorativ font, dar man har delat upp ordet Oatly
med férger for att tydligt visa ordet oat (engelska, betyder havre) som den é&r tillverkad
av. Alltsd ”Oat” dr med vitt medan ”ly” dr med svart. Logon har dven en illustration pa

Acet dar det finns en havrevaxt. (Se kapitel 2.3)
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Pa forpackningen av Oatlys iKaffe har man anvéant enkla och neutrala farger,
fargkombinationerna &r gra, svart och vit. Den graa fargen &r basfargen pa forpackningen
och fargen kan associeras med stabilitet. Den svarta fargen pa detaljerna pa logon,
kaffekoppen och fonterna kan associeras med makt, elegans och trendigt. Medan de vita
detaljerna pa bland annat logon, pilen, fonterna och pratbubblan star ut fran de andra
fargerna och kan associeras med renhet, halsa och frid. (Se kapitel 2.3)Enligt mig &r detta

en steril och trendig kombination av farger, som stéder Oatlys varumaérke.

Oatly ar kand for sina val av typsnitt da de tydligt har anvant en dekorativ font for logon
och andra texter pa férpackningen, det far dem att sta ut bland andra for att ingen annan
har tillgang till samma font. Oatly anvander sig dven av Slab Serifer som kan associeras
med sakerhet, solidaritet och modighet. Fonten ser ut som att den ar skriven med en
gammal skrivmaskin, men anda pa ett satt som inte far den att se foraldrad ut. Oatly leker

helt enkelt med flera fonter pa ett satt som fungerar.

Pa iKaffe forpackningen kan man se en illustrerad bild av en kaffekopp som &r svart, detta
gor det enkelt att k&nna igen att det ar menat for kaffe. Ovanfor kaffekoppen &r en vit pil
som pekar ner i kaffekoppen med texten “iKaffe, havredryck att skumma”. Pilen
fortydligar att detta ar nagot som skall séttas i kaffet. Det finns aven en pratbubbla dar det
star koldioxidavtrycket som produkten har. Att man anvént sig av en pratbubbla kan fa
att tanka att det ar ndgot nagon sager eller skriker ut. Namnet iKaffe fungerar dven bra
for svenska talande d4 man hiller “kaffem;jolk i kaffe”. Det kan ocksa uppfattas att namnet
iKaffe leker med det standigt trendiga Apple som namnger sina produkter med ett i fore

produkten, till exempel iPhone, iPad etc. som tilltalar malgruppen.
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4.2 Kaslink

nnnnnnnn

| KAURA- |
| JUOMA

BARISTA

Figur 9: Kaslinks Aito kaurajuoma barista, bilden tagen fran Kaslinkaito.fi

Kaslinks Aito ar en neutral och stilig forpackning som ser lite lyxig ut. Pa forpackningen
finns det tydligt havre, kaffekopp och en brun féarg for att veta att detta ar kaffemjolk.
Kaslinks Aito produktfamilj foljer ganska tydligt samma idé, bild pa mitten av produkten,
en bakgrundsfarg och en vit etikett i mitten.

Kaslink Aitos logo &r en simpel signatur med endast text utan illustration, den ar tidlos
och paminner lite om en stdmpel. Logon innehaller texten “Kaslink AITO”, sa att man
ser att det dr Kaslinks produkter men att produktfamiljen heter Aito. Ordet "aito” ar finska
och betyder dkta pa svenska, det kan uppfattas som att Kaslinks produkter &r originella,

gjorda ordentligt och att det som star pa forpackningen finns ocksa i forpackningen.

Fargerna som anvands pa forpackningen ar som sagt neutrala och jordbundna. Den bruna
fargen kan associeras med trygghet, jordbundet och miljémedvetenhet. Det ar nagot som

Kaslink som varumarke kan associeras med sa de har lyckats bra med det. (Se kapitel 2.3)

Kaslink Aito anvander sig inte lika tydligt av olika typsnitt som star ut ur mangden, utan

de anvander sig av en serif font och pa logon en dekorativ serif font. (Se kapitel 2.3)

Pa forpackningen ar bilden i fokus, det finns en bild pa en kaffekopp som har helt tydligt

blivit gjord av en barista for att den har en fin dekorations detalj i skummet. Det finns
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aven bilder pa havrevixten under kaffekoppen och vid vénstra hornet, som gor det tydligt

att produkten &r tillverkad av havre.

4.3 Valio Oddlygood

BARISH

KAURAJUOMA

OAT DRINK

Figur 10: Valio Oddlygood barista, bilden tagen fran Valio.fi

Valio Oddlygood har bestamt sig for att gora nagot helt eget som star ut ur mangden, de
har bestamt sig for en svart farg pa forpackningen som ar inte sa vanligt da man tanker pa
de flesta animaliska eller véxtbaserade mjélkprodukterna. Bland andra havrebaserade
produkter sa star Oddlygood barista ut fran mangden. Man marker att Valio har velat gora

nagot helt annorlunda an vad de vanligen gor. (Se kapitel 2.3)

Valios logo kéanner de flesta igen och associerar snabbt med mjolkprodukter. Medan
deras havrebaserade produkter bar namnet Oddlygood. Ordet oddlygood ar skrivet med
en display-font som ar lite utdragen och syftar pa ordet odd. Odd &r engelska och
betyder konstigt pa svenska. Fargen pa fonten for logon ar gron som kan associeras som
ekologiskt, tradition och jamvikt vilket stoder ganska bra Valios havrebaserade
produkter. (Se kapitel 2.3)

Fargen pa forpackningen &r alltsa svart, nadgot som man inte sa ofta ser pa
mjolkprodukter. Den svarta fargen kan associeras med makt, elegans och moderna

produkter, i alla fall har den makt da den &r sa igenkannande och kanske lite aggressiv.
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(Ambrose och Harris 2011) Fargen vécker enligt mig lite diskussion for att man inte ar
saker om svarta fargen passar pa mjolkhyllan, samt att de helt tydligt forsoker vara
annorlunda.

Moderna fonter kan associeras med exklusivitet och stil, medan med fonter som display
fonten kan foretag sjalv bestamma hur den skall associeras och fa den sammanhéngande

med varumaérket. (Se kapitel 2.3)

Pa Valio Oddlygood baristas forpackning finns det en bild pa en vit kaffekopp som har
en dekorativ blomma gjord av skummet som Oddlygood produkten gor. | évre hornet
finns det illustrationer pa havrevaxten och en blomma. Som igen &r dar for att visa vad

produkten &r gjord av.

4.4 Fazer Yosa

Figur 11: Fazer Yosa Oat Drink Rich, bilden tagen fran Fazer.fi

Fazer Yosas fylliga havredryck har en neutral men konstnérlig forpackningsdesign. Alla
deras produkter &r sammanhdngande med en ljusbakgrundsfarg, svart “Y”’ i mitten med
havrevaxter som sticker ifran den och en bestamd farg vid nedre kanten som gor det

enklare for att skilja at bland deras produkter.

Sjélva Fazers logo som de flesta enkelt kdnner igen syns inte sa tydligt pa
forpackningen da den ar ganska liten, men den kanda Fazer fargen far logon att sta ut.

Fazer Yosas logo &r ett ”Y” som kommer frin namnet Yosa. Logon gar att hitta i mitten
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av forpackningen. Fargerna pa logon forandras enligt smaken pa produkten, aven
figuren i mitten pa y:et férandras enligt smaken t.ex. om det ar jordgubbssmak ar det en
jordgubbe och om det &r en havreprodukt sa ar det ett havrefro i mitten. Detta hjalper
for att kanna igen produkten. Forpackningen har dock inte en bild pa nagot

kafferelaterat, men i produktinformationen star det att de passar bra i kaffe.

Fargen pa Yosas fylliga havredrycksforpackning ar neutral och jordbunden, de passar
bra ihop och ar harmoniska. | nedre delen av férpackningen finns det en gra rand som
kan associeras med stabilitet, det passar bra ihop med varumarket. Férpackningens
bakgrundsfarg &r naturvit eller mycket ljusbrun som ger det en kdnsla om en mycket
naturlig produkt och den ar enkel att ta till sig. (Se kapitel 2.3)

Typsnittet som Yosa anvander pa forpackningen ar en ganska simpel sans serif som kan
associeras med arlighet och kénslighet. Men de anvander sig ocksa av dekorativa fonter
da y:n pa forpackningen &r lite annorlunda, och helt tydligt designad for Yosas
produkter. (Se kapitel 2.3)
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5 HAVREDRYCKERNA ENLIGT PORTERS
FEMKRAFTMODELL

For att fa en klarare bild om hur svenska Oatly star pa marknaden bland konkurrenterna
kommer Porters femkraftmodell anvandas. Modellen besvarar fragor om konkurrensen
fran nya aktorer, kundens forhandlingsstyrka, leverantérens forhandlingsstyrka, substitut
for varan och konkurrens mellan befintliga aktorer. Med hjalp av Porters femkraftmodell
kan man utféra en grundlig analys 6ver hur Oatly star pa marknaden for tillfallet bland
konkurrensen. Denna modell gors endast pa Oatly for att uppfatta hur den star pa finska

marknaden.

5.1 Konkurrens fran nya aktorer

Med konkurrensen fran nya aktorer menas det hur enkelt det ar for nya aktorer att komma
pa marknaden. (Porter 2008) Inom véaxtbaserade produkter speciellt havre &r det for
tillfallet mycket konkurrens pa marknaden. Marknaden ér inte ny, men det ar forst nu
under de senaste aren da flera foretag har borjat producera mjolkprodukter av havre. Det
ar inte omojligt att komma pa marknaden, men det kan vara lite svart da de flesta ar nya
aktorer och forsoker hitta sin plats pd marknaden och std ut. Oatly har till sin fordel
patenterat deras enzymteknologi som kopierar naturens process, alltsa den process som
omvandlar det fiberrika havren till naringsrikt flytande livsmedel. Det gor det svarare for

konkurrenter att tillverka liknande produkter som Oatly. (Oatly 2019)

5.2 Kundens férhandlingsstyrka

Kundernas férhandlingsstyrka varierar helt beroende pa hur manga konkurrenter det finns
att valja mellan och vilken de véljer. Forhandlingsstyrkan ar hég om det finns flera aktorer
pa marknaden, och lag om det &r svart att fa tag pa en liknande produkt. (Porter 2008) Da
det tillkommit flera nya aktorer till marknaden av havredrycker under en kort stund och
att det finns tillgangligt i néastan alla butiker i Finland skulle man kunna séga att det ar
hog forhandlingsstyrka. Olika foretag forsoker fortfarande beskriva sitt varumérke och

bygga ett fortroende med konsumenterna. Oatly har en stor volym av handeln da de har
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spridits till Asien och Amerika. Deras produkter har konkurrenskraftiga priser for att de

forvantas vara av hogre kvalitet. (Oatly 2014)

5.3 Leverantorers forhandlingsstyrka

Leverantérerna kan ha en stor forhandlingsstyrka pa marknaden speciellt om det finns fa
leverantorer for en viktig insatsprodukt. (Porter, 2008) Bland véxtbaserade produkter som
ar tillverkade av havre har leverantdrerna hog forhandlingsstyrka eftersom man inte kan
tillverka produkterna utan havre. Oatlys huvuddmne ar havre och ar darfér beroende av
det for att tillverka deras produkter. Sa leverantérernas forhandlingsstyrka inom denna
bransch &r hdg. (Oatly 2014)

5.4 Substitut for varan

Ett substitut for en vara ar till exempel en tjanst eller produkt som kan ersétta en produkt
men pa ett annorlunda satt. (Porter 2008) Oatly och andra havrebaserade produkter har
flera ersattande substitut pA marknaden. Redan inom véxtbaserade produkter finns det
flera andra vaxtbaserade huvudamnen som kan ersétta havre sa som soja, ris, mandel och
kokos. Utover vaxtbaserade produkter, finns det animaliska produkter sa som komjolk,

som kan fungera som substitut for havre. (Vegan 2019)

5.5 Konkurrens mellan befintliga aktérer

Konkurrensen eller rivalitet &r helt enkelt hur stor konkurrensen &r mellan de aktorer som
finns for tillfallet pa marknaden. (Porter 2008) Som namnt ovan finns det flera substitut
for havreprodukter. Fast Oatly lyckats med ett starkt varumarke sa forsoker de konstant
bygga upp sitt varumarke for att sta ut medan det hela tiden kommer mera och mera nya
konkurrenter. De hogsta konkurrenterna pa marknaden ar inte animaliska
mejeriprodukter, utan storsta hotet &r andra tillverkare av havreprodukter. Som jag
tidigare namnt sa ar Kaslink Aito, Valios Oddlygood och Fazers Yosa hot inom
branschen. For Oatly att sta ut skall det fortsatta pa samma satt som forut och tillverka

nya produkter, ha bra igenkdnnande marknadsforing, affischer och férpackningar.
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6 SWOT-ANALYS AV HAVREDRYCKERNA

Med SWOT-analysen kan man jamféra egna foretagets styrkor och svagheter med andra
foretag pa branschen, man kan aven fa en uppfattning om hur konkurrenskraftig den &r
och vad som ar ens marknadsposition. Da man gér en SWOT-analys sa ar analysen/

informationen alltid fran en subjektiv synvinkel.

6.1 Oatly
Positiva faktorer Negativa faktorer
| -Starktvaruméarke
@ | -lgenkénnande produkter
O | -Hallbart - 100% férlitan pa havre
% - Patent paprocess
“= | -Lojalakunder fér varumarket
e
—
]
et
£
Y| -Ppatenterad process = omdjligt | - Klimatférandring riskerar
S| med direktakopior havreskérdar
—F‘D - Bredare produkt urval - Okad konkurrens pa mark-
"t'\; - Soriditstill eralander naden
c
e
[ 7]
-
%
i
Figur 12: SWOT-analys pa Oatly.
Styrkor

En av Oatlys storsta styrkor &r att de har ett starkt varumérke vilket gor att konsumenten
enkelt kanner igen Oatlys forpackningar och de forvéntar sig att produkterna ar av hogre
kvalitet. De har en process som &r patenterad som gor det svarare for andra aktorer att
gora likadant. Foretaget stravar efter hallbarhet internt och med tanken pa varlden, t.ex.

da de har borjat sétta koldioxidekvivalenter pa deras produkter.

Svagheter
En svaghet som é&r identifierbar &ar att Oatly forlitar sig till 100% pa havre. Alla deras
produkter ar gjorda pa havre, vilket gér dem sarbara ifall brist pa havre skulle uppsta. Pa

finska marknaden kan det vara en svaghet att Oatly &r ett utlandskt varumarke.
Mojligheter
Mojligheter som Oatly har &r att de som sagt har patent pa deras havreprocess, utover att

det ar svarare for andra att gora exakta kopior av Oatly sa ar en till mojlighet att de kan
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tillverka ett bredare urval av produkter. Alltsa de har en storre marknadsandel, for att de
har en bredare produkturval som tar 6ver andra pa marknaden &n endast havremjolk.
Oatly har spridits andra lander i Europa, Asien och Amerika sa de har en ganska stor
kundbas.

Hot

Faktorer som kan vara externa hot ar klimatforandringen, till exempel om skordarna halls
likadana kommer stanna likadanna som forut eller kommer kanske en foréndring i
klimatet forstéra skordarna. Okad konkurrens kan ockséa vara en hot da det konstant

kommer nya aktorer till branschen.

6.2 Kaslink
Positiva faktorer Negativa faktorer
| -Starktvarumérke
@ | -Fnskt
S| -Halbart - Kaslink Aito férlitar sig pa
3 | -Altforalladieter havre
= | -Fazer Group
o
£
@
=
£
L | Tillverkar bade for butikshyl- - Klimatférandring riskerar
..9 lornamen ocksa for professio- | havreskordar
fé nellakok. - Okad konkurrens pa mark-
5 | - Vaxtbaserade men ocksa naden
C | animaliskaprodukter.
[
=
=
L
Figur 13: SWOT-analys pa Kaslink
Styrkor

Styrkor som Kaslink har &r att de &r ett inhemskt foretag som har ett starkt varuméarke och
lojala kunder. Kaslink &gs av Fazers Group vilket ar en styrka da Kaslink genom det
automatiskt har en stark bas av ett starkt varumarke, med egna lojala kunder. De har ett
brett produkturval da de tillverkar allt fran havremjolk till saser for professionella kok.
De stoder ocksa hallbarhet med deras Kaslink Aito produktfamilj som bestar av

havremjolk.
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Svagheter
Kaslink Aitos svaghet ar den samma som for Oatly, att de forlitar sig pa havre for sin

produktion av vaxtbaserade produkter da de enbart anvéander sig av havre.

Mojligheter

Kaslinks mojligheter &ar att de tillverkar, som sagt, ett brett och inte endast
vaxtbaseradeprodukter, som gor deras kundbas storre. Deras marknadsandel &r storre an
endast med Kaslink Aito produkter.

Hot
Klimatforandring ar ocksa en hot for Kaslink Aito for utan en havreskord ar det omojligt
att tillverka produkterna. Okad konkurrens ar en hot da det borjar komma mer och mer

aktorer till branschen.

6.3 Valio Oddlygood

Positiva faktorer Negativa faktorer

o - Valio starkt varumarke

5 - F'?Skt - Valio Oddlygood forlitar sig
2 - HaIIb"art ) pahavre
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Figur 14: SWOT-analys pa Valio Oddlygood
Styrkor

Valios styrkor ar att de lange har varit pa branschen och de har kunnat bygga pa ett starkt
varumadrke. Konsumenten har hog lojalitet for foretaget och kanner enkelt igen Valios
logo. | vissa fall kan konsumenter ha en lagre troskel for att prova pa Valio Oddlygood
mjolkprodukter for att de har sa hog tillit till Valio som varumarke. Det ar positivt att de
gatt med i havreproduktionen da det ar hallbart.
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Svagheter
Svagheter som Valio Oddlygood har &r att de ocksa forlitar sig pa havre som sin
huvudingrediens. Dock har de andra produkter som inte &r tillverkade av havre, sa for

sjalva Valio varumarket &r det inte en svaghet.

Mojligheter
Valio har en stor marknadsandel da de tillverkar bade mjolkprodukter av flera olika typer,
men ocksa att de har stort urval av havrebaserade mjolkprodukter. De kan néastan

dominera marknaden i Finland.

Hot

Klimatforandring ar en hot for Valio da de forlitar sig pa havreskoérden, och skorden kan
forstoras av klimatférandring. Okade konkurrensen pa havremarknaden &r en hot. DA
Valio ar sa starkt med i mejeriproduktionen kan vissa manniskor bojkotta Valios

Oddlygood for att foretaget stoder animaliska mjolkprodukter som ar oetiskt.

6.4 Fazer Yosa

Positiva faktorer Negativa faktorer

@ | - Fazer starkt varumarke

o | -GamlaBioferme - Fazer Yosa férlitar sig pa
2| -Fnskt havreskordar
& | -Hallbart
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Hr_q = hog marknaasandel naden
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Figur 15: SWOT-analys pa Fazer Yosa
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Styrkor

Fazer Yosa dr 4gd av Fazer som &r ett respekterat varumérke som har en l&tt igenké&nnlig
logo och som man har positiva associationer till. Fazer kopte Bioferme som da redan
fardigt var ett omtyckt varuméarke med sin egen lojala kundbas. De stoder ocksa hallbarhet

med produktionen.

Svagheter
Svagheter som Fazer Yosa har &r att de forlitar sig pa havre eftersom det ar
huvudingrediensen i deras produkter. Dock har de andra produkter som &r inte tillverkade

av havre, sa for sjalva Fazer varumarket ar det inte en svaghet.

Mojligheter
Da Fazer tillverkar allt fran Chocklad till havreprodukter sa de har en bred

marknadsandel, dven sjalva Fazer Yosa har flera olika produkter som de tillverkar.

Hot

Klimatférandringen ar en hot for Fazer Yosa da havreskérdarna kan drabbas av det, och
utan huvudingrediensen ar det omajligt att tillverka produkterna. Bojkottande for Fazer
Yosa kan ske for att de ocksa tillverkar animaliskt producerade produkter, och vissa

manniskor vill inte stéda det.
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7 MARKNADSFORINGSMIX

For att fa en klarare bild om andra pa marknaden anvander man sig av

marknadsforingsmixen, den besvarar pa produkt, pris, paverkan och plats. Det gor det

tydligare att analysera t.ex. prisskillnader och paverkan som konkurrenterna har.

Informationen for analysen kommer fran foretagarnas néatsidor, sociala media och S-

gruppens hemsidor.

Oatly Kaslink Valio Fazer
Produkt Oatly erbjuder Kaslink tillverkar bade | Valio &r ett stort namn bland | Fazer &r stort pa
havrebaserade alternativ animaliska och mejeribranschen, producerar | marknaden for flera
for mjolkprodukter. véxtbaserade allt fran ost till mjolk. De olika produkter fran
iKaffe &r tillverkat for att | mjolkprodukter. har nu kommit ut med choklad till brod. Fazer
sattas i kaffe. Kaslink Aito barista Oddlygood barista & menat | Yosa Rich oat drink &r
Forpackningen ar gra, menat for kaffe. for kaffe. Forpackningen tillverkat for kaffe, lite
modern, fonten &r lite Forpackningen &r star ut for att den &r svart otydligt da det inte
skrikig. Star ut fran ganska neutral med som &r inte sa vanligt, och synns direk.
mangden. tanke pa fargen och har intressanta val av fonter. | Konstnérlig férpackning
Koldioxidavtryck pa fonten, bilden pa kaffe och ganska neutral
férpackningen. som en malning. forpackning med tanke
pa fargerna.
Pris Oatly iKaffe 2,34€/1 Kaslink Aito Barista Valio Oddlygood barista Fazer Yosa fyllig
Paverkan Facebook, Instagram och | Facebook, Instagram Facebook, Instagram och Facebook, Instagram
28.01.2020 planscher aktivt. och planscher aktivt. planscher aktivt. Aven och planscher aktivt.
Aven reklamer pa reklamer pa televisionen.
televisionen.
Plats Dagligvaruhandel, &ven Dagligvaruhandel, &ven | Dagligvaruhandel, dven Dagligvaruhandel, &ven
partihandel. partihandel. partihandel. partihandel.
Priserna och urvalet kan Priserna och urvalet kan | Priserna och urvalet kan Priserna och urvalet kan
skilja mellan butikerna skilja mellan butikerna | skilja mellan butikerna skilja mellan butikerna

Figur 16: Prisen enligt S-gruppen https://www.foodie.fi/products/364

Produkt:

De olika tillverkarna av havrebaserade produkter skiljer sig inte sa mycket fran varandra,

de kan ha nagra aspekter som gor dem olika men inga betydliga skillnader finns. Alla

ovanstaende produkter ar menade for att anvandas som kaffemjolk och ar tillverkade av

havre. Forpackningarna har inte sa stora skillnader heller, férutom att Oatly har en

igenkannande helhet med skrikig text och gra farg och att Valios Oddlygood barista &r

svart vilket inte &r sa vanligt pd “mjolk’hyllan. Oatly har lagt till produktens

koldioxidavtryck som ar en skiljande aspekt. Annars foljer de flesta forpackningarna en

lite liknande form.
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https://www.foodie.fi/products/364

Pris:

Det finns inga betydliga prisskillnader mellan de fyra havrebaserade kaffemjolkarna. Man
kan sdga att Oatlys iKaffe &r den dyraste, medan Kaslinks Aito barista ar den billigaste,
prisskillnaden mellan dem ir 0,45€/1. Prisskillnaderna beror pa flera olika saker, Oatly ar
ett internationellt varumérke som man kan anse att darfor har en hogre kvalitet och den
exporteras till Finland som kan ha att géra med det dyrare priset. Kaslink Aito kan raknas
som en ny aktor om man jamfér med de ovanstdende stora namnen som t.ex. Valio och
Fazer. Da kan det vara lonsamt att ha ett lagre pris i borjan for att skaffa lojala kunder for
varumarket, och i framtiden hdja priset. Priserna kan skilja mellan var man kdper varan
ifran. Priserna som blev jamforda i denna text var fran S-gruppens hemsidor. (Foodie.fi
2019)

Paverkan:

Pa deras kommunikationskanaler anvander de olika foretagen sig av samma typ av
kommunikationsstil. Alla anvéander sig aktivt av sociala medier s som Facebook och
Instagram. De anvénder sig dven av planscher runt om pa stan t.ex. vid metrostationer.
Valio Oddlygood och Kaslink Aito &ven haft reklam i televisionen. Gemensamt for de
alla foretagen &r att de kontinuerligt lagger ut recept med sina produkter som innehall.
Oatly skiljer sig lite fran mangden genom att de ocksa lagger ut texter om miljon. Valio
har inte en separat Instagram eller Facebook for Oddlygood, vilket inte ar bra for

Oddlygood som en produkt for den forsvinner bland Valios andra produkter.

Plats:
Produkterna som ér tillverkade av de ovannamnda féretagen kan man kopa i nastan alla
dagligvaruhandel butiker men dven via partihandel. Priserna och urvalet som produkterna

har kan variera beroende pa var man koper varan.
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8 SLUTSATS

Arbetets fokus var att analysera havredryckernas férpackningar, deras tillverkaren och
med hjalp av olika verktyg dven lite marknaden. Jag har forskat i detta med hjalp av
information som har varit 6ppen for allmanheten, alltsa information man hittar pa natet

och pa biblioteket. | detta examensarbete har jag kommit fram till dessa resultat:

Alla forpackningar som jag analyserade har en sammanhangande stil, och de har flera
likheter sa som att de har bilder pa havre och neutrala farger forutom Valios Oddlygood
med sin svarta farg. Det fanns enstaka skillnader som den svarta fargen pa Valio
Oddlygood, koldioxidavtrycket pa Oatlys iKaffe och den saknade kaffekoppen pa Fazer
Yosa fyllig férpackning. Med hjalp av de verktygen som jag anvande har jag fatt en battre
uppfattning om marknaden de &r i. Att den ar lagom ny, produkterna har inga betydliga
prisskillnader, de anvéander sig av liknande metoder att uttrycka och péaverka. Jag kom
fram till att alla de har liknande svagheter i branschen och att leverantéren har en hog
forhandlingsstyrka da alla pa marknaden forlitar sig till 100% pa havre. Kunden har ocksa
en hog forhandlingsstyrka da det finns flera produkter att vélja mellan och da produkterna
ar tillgangliga i de flesta dagligvaruhandlar. Alla tillverkare av véaxtbaserade
mjolkprodukter stoder hallbarhet som &r nagot som man skall gora i dagslaget for att

sanka pa koldioxidavtrycket.

I mitt arbete anvdnde jag mig av olika modeller for att analysera marknaden av
havredrycker. Jag ville &ven se hur modellerna fungerar och om de skulle ge mig en béttre
uppfattning om hur man analyserar marknaden. Enligt mig hade de olika modellerna flera
behandiga och lite mindre behandiga egenskaper, inom detta dmne. Porters
femkraftsmodell var en bra modell for att besvara att det finns flera substitut pa
marknaden for havredrycker och att leverantéren och kunden har en hdg
forhandlingsstyrka. SWOT-analysen listade upp styrkor och svagheter som de olika
foretagen har och det var intressant att se att alla har liknande styrkor och svagheter pa
denna marknad. Det var endast sma egenskaper som foretagen har som skiljer sig, detta
beror pa att alla tillverkar havredrycker och ar pa samma marknad. Med
marknadsforingsmixen kunde jag ocksa tydligt se att det inte finns drastiska skillnader
bland foretagen. Med marknadsforingsmixen fick jag fram priserna pa produkterna och

en uppfattning om hur och var produkterna séljs och marknadsfors.
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Enligt mig fungerade modellerna som ett bra stod for arbetet, kanske man inte skulle ha
behovt alla modeller, for vissa besvarade samma saker. Men som jag tidigare sa sa hade

de behdndiga egenskaper, och jag larde mig att anvanda dem och se i vilka sammanhang

man kan anvéanda dem.
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