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Abstract

The purpose of this paper is to investigate to what extent a company that exclusively sells
Fair trade-labeled products can use the marketing mix, focusing on product, price, place and
promotion, in their marketing activities. The research has been done through a qualitative
case study of the company The Smiling Group AB. The papers findings suggest that
marketing strategies among ethical companies are not as neglected as former research
indicate. On the contrary, the company in this research seem to have a well thought strategy
on how to market their products. This paper limits theories about marketing to only include
the marketing mix with 4Ps (product, price, place and promotion).

The paper suggests that in order to take marketing of Fair trade-labeled products to the next
level a well thought marketing strategy is needed. The interplay between the Fair trade-label
and the marketing mix can create added value for customers, consumers and other
stakeholders. It is therefore crucial for companies, with a certified label, to also have a well
developed marketing mix in order to be successful.
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Sammanfattning

Marknadsforing dr viktigt for att kommunicera hur ett foretag skapar och kan leverera vérde.
Ett vanligt sitt for foretag att marknadsfora sig dr genom 4P-modellen dér fokus ligger pa
produkt, pris, plats och paverkan. Ett annat sétt for foretag att kommunicera sitt virde ar
genom olika mirkningar. En av dessa markningar &r Fairtrade, som signalerar att odlarna av
rdvaran och hela virdekedjan kring produkten fér réttvisa 16ner och bra arbetsforhallanden.
Fairtrade utgor fortfarande en liten del av den totala marknaden och det finns dérfor behov av
en fordndring av marknadsforingsstrategin for den typen av produkter. De mervédrden som en
Fairtrade-mérkning innebar kommuniceras 1 dagslaget inte tillrdckligt effektivt.

Syftet med uppsatsen ar darfor att undersoka hur ett foretag som enbart siljer Fairtrade-
produkter kan anvénda sig av 4P-modellen i sin marknadsforing. Detta gérs genom en
kvalitativ fallstudie av foretaget The Smiling Group AB (Smiling).

For att samla in empiri till uppsatsen har intervjuer med tva av Smilings grundare genomforts.
En intervju genomfordes pd Smilings kontor i Stockholm och den andra var en
telefonintervju. Genom de resultat som framkom under intervjuerna har en analys gjorts med
utgédngspunkt i 4P-modellen, begreppen virde och mervirde samt teorier kring gapet mellan
konsumenters intentioner att kdpa etiska produkter och deras faktiska kopbeteende.

Slutsatsen ér att en Fairtrade-markning tillsammans med en genomtinkt marknadsforingsmix
leder till framgéngsrik marknadsforing. Det dr sdledes symbiosen mellan dessa tvd som leder
till att skapa mervirde for kunder, konsumenter och andra intressenter. Uppsatsens bidrag
bestar dirmed av att ge en utdkad bild av hur samspelet mellan marknadsforingsstrategier och
certifieringar kan se ut i praktiken.
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Forkortningar och begrepp

Clean label - Produkter som marknadsfors med sa mycket naturliga ingredienser som mojligt,
utan tillsatser eller artificiella &mnen (Sagoff, 2001).

Crush - Dryck dér det tillsatts juice till kolsyrat vatten, skiljer sig fran en ldsk d& en crush inte
har ndgot tillsatt socker (pers. med., Joakim, 2017).

Etiskt foretag - Ett foretag vars syfte inte enbart dr att ha en maximal monetdr vinst, utan
aven bidra till en bittre vérld, genom tex Fairtrade, bistand eller bidra till samhéallsnytta.

Fairtrade - Fairtrade dr en oberoende organisation som bonder i utvecklingsldander kan vara
kopplade till (www, fairtrade, 1, 2017). Genom detta ir de garanterade réttvisa 16ner, samt
premier for investeringar i sin verksamhet. Inom Fairtrade finns dven en rad miljokriterier
(www, fairtrade, 1, 2017). Bland annat handlar det om férbud mot skadliga
bekdmpningsmedel, att ta hiansyn till biologisk méngfald och utrotningshotade djurarter.
For att ett foretag ska kunna fa sina produkter certifierade krdvs att produkterna tillverkats
efter de standarder som Fairtrades internationella organisation satt upp(www, fairtrade, 2,
2017).

FMCG (Fast moving Consumer Goods), Snabbrorliga konsumentvaror - de produkter
som oftast kops dagligen av konsumenter (Leahy, 2011). Det dr produkter inom
dagligvaruhandeln sdsom mat, hygienartiklar och produkter for snabb konsumtion i farten
(mellanmal, snacks, snabbmat) (Majumdar, 2004). Konsumenten tilltalas av ett s& 14gt pris
som mojligt, och engagemanget for att vélja mellan olika liknande produkter &r 1dgt. Malet for
dagligvaruhandeln som oftast séljer dessa varor &r att de ska ha en kort livslangd pa
butikshyllan.

Konsumenter - (i denna studie) Slutkunder, de som kdper Smilings produkter av olika
butiker sdsom ICA, Coop och Pressbyran.

Kunder - (i denna studie) De butiker och foretag som kdper in Smilings produkter for vidare
forsiljning.
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BILAGA 1 - INTERVJUGUIDE
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Figurforteckning

Figur 1. Kano-modellen. Egen bearbetning (Sandholm, 2008)

Figur 2. Teoretisk syntes. Egen bearbetning



1 Introduktion

I detta kapitel presenteras bakgrund till uppsatsen, en problemformulering, syfte och
fragestillning. Darefter foljer studiens avgriansning, bidrag samt uppsatsens struktur.

1.1 Bakgrund

Marknadsforing definieras enligt American Marketing Association som:

“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large.” (AMA, 2013)

Ett vanligt sitt att utforma sin marknadsforing dr genom den sa kallade 4P-modellen
(Brassington & Pettitt, 2013) dar fokus ligger pé pris, plats, produkt och pdverkan. 1 takt med
att konsumenternas preferenser fordndras sé 6kar ocksa behovet for foretag att hitta nya sitt
att skapa och leverera viarde och mervérde (Kotler, 2011). Ett sétt for foretag att kommunicera
sina produkters mervérde dr genom olika markningar (Rex & Baumann, 2007). En av dessa
mairkningar dr Fairtrade som &r en oberoende internationell organisation med mél att
motverka fattigdom, stirka ménniskors inflytande och handlingskraft, samt hjélpa
lokalbefolkningen att sjdlva bidra till fordndring och utveckling i utvecklingslander (www,
fairtrade, 1, 2017). En av de grundldggande idéerna med Fairtrade var att onodiga
mellanhinder skulle tas bort for att mojliggora en tdtare kontakt mellan bonder 1 fattiga lander
och konsumenter i vastvérlden vilket innebér att bonderna far mer betalt f6r sina produkter
(Young & Utting, 2005). Detta pa grund av att flera mellanhdnder innebér att fler behdver
dela pé vinsten och att det ofta dr de ldngst bort 1 virdekedjan som traditionellt tjanat minst pa
produkterna (ibid). I en artikel av Low & Davenport (2005) hévdas att Fairtrade genomgar en
forandring pa grund av det 6kade utrymmet i den konventionella dagligvaruhandeln, nagot
som haller pd att urvattna Fairtrade som koncept. Blir Fairtrade for kommersiellt finns en risk
att foretag borjar frdnga de principer och virderingar som Fairtrade bygger pad. De menar dock
att ifall Fairtrade ska kunna uppna sitt syfte, att hjdlpa producenter, s& dr samarbete med stora
kedjor nastintill ett krav (ibid). Detta stods ocksé av Ratten & Welpe (2011) da de séger att
dven foretag med andra mal &n ekonomisk vinst behdver ekonomisk 16nsamhet for att pé sikt
kunna uppfylla sina priméira mal.

Ett konkurrenskraftigt pris tillsammans med en hég produktkvalitet gdllande smak ar nagra av
anledningarna till att Fairtrade har blivit efterfridgat av konsumenter (Doherty & Tranchell,
2005). Detta tyder pa att pris fortfarande ar ett viktigt konkurrensmedel, vilket ocksa bekraftas
1 en studie av Murphy & Jenner-Leuthart (2011) dar konsumenter pa flera nyzeeldndska
caféer forvantade sig att Fairtrade-markt kaffe skulle kosta mer dn konventionellt kaffe.
Merparten av respondenterna var dock inte beredda att betala s& mycket mer som de radande
marginalerna krdvde. Doherthy & Tranchell (2005) konstaterar vidare att det fortfarande &r
viktigt att alla delar av marknadsforingsmixen ar effektiva for att foretaget ska lyckas dven
vid forséljning av Fairtrade-produkter. Murphy & Jenner-Leuthart (2011) hdvdar att en
Fairtrade-mérkning kan innebéra ett mervarde vilket borde resultera i hogre intdkter for
cafédgare och kaffebonder givet att konsumenterna handlar i enlighet med sina intentioner.
Dock menar Jonikas (2013) att det saknas tillrdckliga bevis for att Fairtrade skulle leda till
hogre andel skapat virde utan att skillnaden snarare kan ligga i fordelningen av virdet. Det
skapas ett delat véirde (shared value) vilket ofta kan vara svart att méta (ibid). De foretag som
har en Fairtrade-mérkning framstar ofta som etiska foretag 4ven om minimipriset, som ar ett
krav faststillt av Fairtrade, ibland endast var lite hogre eller till och med ldgre dn det radande



marknadspriset (Valkila, Haaparanta & Niemi, 2010). Trots marginellt dyrare ink6p &r priset
till konsumenter oftast hdgre vilket innebér att de 6kade priset inte 4r ndgot som kommer
bonderna till godo utan istdllet hamnar 1 fickorna pé visterldndska foretag (ibid). Att sélja
Fairtrade-produkter medfor inte automatiskt att det skapas mer varde dn genom forsiljning av
konventionella produkter utan det kan istédllet ses som ett sétt att omfordela virdet enligt
Porter & Kramer (2011). Négot som dock inte alltid ar fallet enligt Valkila et als. (2010)
artikel. Fairtrade kan ses som ett sétt att mdta och 16sa samhélleliga problem som inte tidigare
har kunnat l9sas av statliga organ. P4 sé vis kan en mérkning som Fairtrade hjdlpa till att
sudda ut ndgra av de skillnader som tidigare fanns mellan privata och offentliga aktorer
(Ratten & Welpe, 2011).

Det ér saledes mdjligt for foretag att skapa ett mervérde eller fortroende for sina produkter
genom att kommunicera attribut som djurvélfard eller bra arbetsforhdllanden for anstillda
(Fernqvist & Ekelund, 2014). Detta sker da ofta genom olika méirkningar om att produkterna
ar ekologiska eller Fairtrade (ibid.) Rex & Baumann (2007) menar dock att det funnits ett for
stort fokus pé sjdlva mérkningen vid marknadsforing av etiska produkter. De hdvdar att
manga foretag har glomt bort eller ignorerat andra marknadsforingsstrategier vilket gjort att
segmentet dessa foretag riktar sig till har blivit onddigt litet. Enligt traditionell
marknadsforingsteori gar det att skapa en efterfrdgan i samspel med kunderna (Brassington &
Pettitt, 2013). Trots detta har bland annat ekologiska produkter frimst marknadsfors med
hjalp av markningar (Rex & Baumann, 2007). Positionering har frimst skett genom dessa
markningar medan lite kraft har lagts pd ndgon av de andra verktyg som finns inom
traditionell marknadsforing. Segmentering har skett mot etiska konsumenter men det har
saknats en ambition att utdka detta segment eller véinda sig mot andra segment. Det har dérfor
kravts ett existerande engagemang hos kunder istillet for att paverka kunder mot ett mer etiskt
kopbeteende (ibid).

1.2 Problemformulering

Marknadsforing har alltid varit ett sétt for foretagen att kommunicera ut varfor konsumenter
ska kopa just deras produkter (Edvardsson & Thomasson, 1992). Inom traditionell
marknadsforing har pris varit en viktig konkurrensfaktor (Brassington & Pettitt, 2013) da
vérdet av en produkt ofta bedoms utifran hur prisvérd den dr (de Chernatony, Harris &
Dall’Olmo Riley, 2000). I takt med att konsumenternas preferenser forskjuts mot mer etiska
och miljovinliga attribut fordndras ocksd behovet av att hitta nya sitt att skapa och leverera
virde (Kotler, 2011). Ett sitt for foretag att kommunicera ett mervérde for sina produkter ar
genom olika typer av mérkningar (Rex & Baumann, 2007) dar Fairtrade dr en av dessa
markningar som blivit vanlig pd senare ar (www, Fairtrade, 1, 2017). Genom att anamma ett
mer etiskt foretagande kan foretag sdledes skapa virde och mervérde pé andra sitt och med en
annan vérdefordelning dn tidigare (Austin, Stevenson & Wei-Skillern, 2006). Rex &
Baumann (2007) menar att foretag med en etisk eller miljovanlig produkt ofta har fokuserat
merparten av sin marknadsforing pa olika typer av mérkningar och dérfor forbisett flera av de
traditionella marknadsforingsatgarder som finns tillgéngliga. De har till exempel inte haft en
marknadsforingsmix som varit forenlig med vad marknaden efterfragat, nagot som Doherthy
& Tranchell (2005) menar ar viktigt dven for etiska foretag. Fairtrade utgor darfor fortfarande
en véldigt liten del av den totala forsiljningen (Carrington, Neville, Whitwell, 2014) bland
annat pa grund av att etisk hdnsyn ofta underordnas andra faktorer sdsom pris, virde och
varumadrke (Carrigan & Attalla, 2001).

Dérfor ar det aktuellt att undersoka hur foretag med en etisk image kan marknadsfora sig med
hjilp av 4P-modellen.



1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att undersoka hur ett foretag som enbart sdljer Fairtrade-
produkter kan anvinda sig av 4P-modellen i1 sin marknadsforing.

1.4 Forskningsfragor
Syftet med denna uppsats kommer uppnas genom en fallstudie av foretaget The Smiling
Group AB (Smiling) for att besvara foljande forskningsfragor:

- Hur gér ett foretag med en etisk image tillvdga for att marknadsfora sig?

- Vilka delar av 4P-modellen dr mest framtrddande 1 marknadsforingen for ett
etiskt foretag?

1.5 Avgransningar

Denna studie dr en fallstudie dir enbart ett foretag studerats. Detta for att skapa en djup
forstaelse samt ge tillrdckligt med utrymme for analys och diskussion. I denna uppsats har
marknadsforing avgrinsats till att enbart fokusera pa 4P-modellen. Detta val gjordes for att
passa den givna tidsramen men &dndé ge ett relevant djup i studien. Studien har genomforts
utifran Smilings perspektiv. Déarfor avser inte studien att svara pa hur marknadsforingen
uppfattas av kunder, konsumenter eller 6vriga intressenter.

1.6 Bidrag

Uppsatsens primara bidrag &r att utoka forstaelsen for pa vilka sétt ett foretag med etisk image
kan marknadsfora sina produkter enligt 4P-modellen, samt hur detta kan ga till 1 praktiken. Ett
sekundirt bidrag &r att uppsatsen kommer med forslag till fallféretaget Smiling om hur de kan
utveckla sin marknadsforing for att bibehélla sin image och samtidigt na ut till s manga
konsumenter som mojligt, vilket Smiling strévar efter.

1.7 Uppsatsens struktur

Kapitel ett borjar med inledning och presentation av @mnesomradet. Darefter foljer
problemformulering som sedan mynnar ut i studiens syfte och de forskningsfrdgor som
uppsatsen avser besvara. Avslutningsvis i kapitlet redogdrs uppsatsens avgransningar, bidrag
till litteraturen samt det empiriska bidraget till Smiling. I kapitel tva presenteras den teori som
ligger till grund for analys, diskussion och slutsatser. Dar forklaras dven de begrepp som
anvénds, samt vad redan existerande litteratur siger om konsumenters kdpbeteende. Kapitel
tre forklarar de metoder som anvénts for att samla in den empiri som presenteras i kapitel
fyra. Sedan knyts teori och resultat samman 1 en analys 1 kapitel fem. Dérefter presenteras
diskussion och de slutsatser som dragits i kapitel sex.



2 Teori

I foljande kapitel kommer uppsatsens teorier presenteras. Kapitlet inleds med en genomgang
av hur teorin samlats in och dvergér ddrefter i en definition av snabbrorliga konsumentvaror.
Den teoretiska referensramen utgér fran marknadsforingsmixen med 4P (Produkt, Pris, Plats,
Paverkan), teorier kring virde och mervérde samt det gap som finns mellan konsumenters
intentioner att handla etiskt och deras faktiska kopbeteende. Avslutningsvis foljer en teoretisk

syntes.

2.1 Insamling av teori

Vid insamlingen av teori har dels en systematisk litteraturgenomgéng (Bryman & Bell, 2013)
anvénts. Detta for att undersoka vad litteraturen sdger om marknadféringsmixen,
konsumenters asymmetri och framforallt om virde, mervérde och virdeskapande, da detta &r
subjektiva begrepp, vars betydelse beror pa forfattarens uppfattning (de Chernatony et al.,
2000). Det systematiska angreppsséttet anvindes hér {or att fi forstaelse for de olika
uppfattningarna av begreppet virde och mervérde, som sedan végts samman till en definition
av begreppet. En grundlig genomgéng har gjorts for att skapa en djup forstaelse av &mnet
marknadsforing, virde och virdeskapande. Aven en narrativ litteraturgenomgéng (Bryman &
Bell, 2013) har gjorts, for att pd sa vis skapa en bredare bild av dmnet. Att kombinera dessa
tva sétt ger en bred forstaelse for &mnet som undersoks, samtidigt som framforallt den
narrativa ger en Oppenhet for att titta pa litteratur som gér utanfor de sdkord som fran borjan
var d&mnade att anviandas. Detta angreppssétt tar mer tid med s6kning, inldsning och att vélja
ut relevant litteratur &n att vilja den ena, men vi anser att fordelarna med att fa djupare
kunskap via den systematiska, och bredare genom den narrativa, ger oss en béttre bild av
litteraturen som redan finns inom dmnet.

2.2 Snabbrorliga konsumentvaror (Fast moving consumer
goods. FMCG)

En snabbrorlig konsumentvara dr de produkter som oftast kops dagligen av konsumenter
(Leahy, 2011). Det ar produkter inom dagligvaruhandeln sasom mat, hygienartiklar och
produkter for snabb konsumtion i farten (mellanmal, snacks, snabbmat) (Majumdar, 2004). I
och med att FMCG-varor, ofta dr de kategorier av produkter som dr mirkta med Fairtrade, ar
det viktigt att ta med det som begrepp (www, fairtrade, 1, 2017). Det anvinds ofta i
litteraturen och det dr den typen av varor som Smiling sdljer. Konsumenten tilltalas av ett sa
lagt pris som mdjligt och engagemanget for att vdlja mellan olika liknande produkter dr ofta
lagt. Malet for dagligvaruhandeln som oftast séljer dessa varor &r att de ska ha en kort
livslingd pa hyllan. Detta géller speciellt for farskvaror som frukt och gront, da dessa har en
relativt kort livslingd (Brassington & Pettitt, 2013). Innovationstakten inom segmentet &r
hogt, dé de tillverkande foretagen vill komma med nyheter som kan locka nya och fler
konsumenter.

2.3 Marknadsforingsmix - 4P

For att skapa bra och 16nsam marknadsforing, ar forsta steget att forstd kundernas behov
(Brassington & Pettitt, 2013). Med informationen om dessa behov, skapas olika aktiviteter
inom marknadsforingen for att patala produkternas och tjdnsternas virde och hur de uppfyller
kundens behov. Ett traditionellt sétt att se pa dessa behov och viarden dr genom en
marknadsforingsmix (ibid), som &r ett granssnitt mellan det siljande foretaget och dess
kunder (Peattie & Belz, 2010). Den bestar av fyra delar, (4P), som ér Produkt, Pris, Plats och



Paverkan. Dessa delar kan kombineras eller anvindas var for sig for att skapa vérdefull
marknadsforing dér rétt budskap gér ut till konsumenterna. Doyle (1994, genom
Constantinides, 2006) menar att minst tva delar ur 4P-modellen bér kombineras for att na en
framgangsrik marknadsforing. Genom att ta hinsyn till alla delar och dess innehall, med dess
olika syn- och angreppssitt, skapas en mangsidig marknadsforing som tilltalar ménga
konsumenter (Brassington & Pettitt, 2013). En bra produkt, med daligt kommunicerad
marknadsforing kommer inte sélja, samtidigt som en délig produkt inte heller kommer vara
16nsam, oavsett hur bra marknadsforingen &r (ibid). Dérfor ar marknadsforingsmixen bra som
genom flera olika delar belyser hela kedjan, fran produkten i sig till dess tilldggstjénster och
marknadsforingens paverkan pa olika segment av marknaden. Med tiden har konsumenterna
blivit mer medvetna om sin omgivning och dess paverkan pa miljon (Peattie & Belz, 2010).
Darfor har det blivit allt viktigare att gd frin att enbart marknadsfora produkten i sig och dess
egenskaper till att &ven véva in dess paverkan pa miljon, om tillverkningen skett pa ett
hallbart sétt for miljon och de ménniskor som tillverkar den. Dock finns det idag inga erkidnda
strategier for detta (ibid).

Det finns uppfattade svagheter i 4P-modellen (Peattie & Belz, 2010). En del av kritiken som
riktats mot modellen dr att den dr producentorienterad, vilket gar emot marknadsféring som
akademiskt &mne som traditionellt sett har ett kundfokus. Initialt ndr 4P-modellen utvecklades
av Kotler pa 1940-talet (ibid), 1&g fokuset pd att tillfredsstdlla enbart slutkonsumenterna, och
inte andra intressenter sdsom aktorer fore och efter 1 vardekedjan. Idag ges dock dven andra
intressenter generellt sett storre plats (Brassington & Pettitt, 2013). Idag dr det till exempel
viktigt for d4gare, banker och leverantorer som dr framfor och bakom foretaget 1 virdekedjan
att marknadsforingen fungerar och att foretaget gr med vinst som dr en forutséttning for
foretagets fortlevnad (ibid). Constantinides (2006) menar att det védxt fram en press pa
marknadsforare att identifiera och forsoka tillfredsstilla de stédndigt foranderliga behov
konsumenterna har. Det blir allt viktigare med langsiktiga relationer dir konsumenterna
kénner ett fortroende for foretagen och darfor gor aterkommande kop (ibid). Det dr dven
viktigt for de séljande foretagen att skapa en varaktig relation med sina kunder for att
marknadsforingen om héllbarhet och etiskt virdeskapande ska vara trovirdig (Peattie & Belz,
2010).

Ett alternativt angreppssitt till 4P-modellen &r att istillet anvénda sig av 4C-modellen (Olsson
& Gyorei, 2002). 4C stér {or Kostnad, Bekvimlighet, Kommunikation och Konsument (Cost,
Convenience, Communication and Consumer). Lauterborn (1990, genom Olsson & Gydrei,
2002) som utvecklade modellen menar att det inte bara handlar om att utifran ett
producentperspektiv producera vad som helst. Det handlar i storre utstrickning om att
producera det som konsumenterna vill ha, for att uppfylla deras behov (Jianting, 2014).

2.5.1 Produkt

Inom delen produkt rdknas inte bara den fysiska slutprodukten som konsumenten kdper
(Brassington & Pettitt, 2013). Har rdknas dven tillverkningen in, for att sdkerstilla kvaliteten,
héllbarheten och numer dven det ekologiska fotavtryck produktens tillverkning skapat (ibid).
Det finns ofta manga led i foretagens produktionsked;ja, vilket kan minska den kontroll som
foretaget som star for produkten har, da det blir en mer komplex och kostsam process att
kontrollera alla dessa (ibid). Hur produkten upplevs av konsumenterna paverkas dven av
tillaggstjénster, service och dven forpackningens olika attribut (Constantinides, 2006). Den
kan dven avspeglas pa de psykologiska fordelar produkten for med sig, om den &r av ett
mirke med status eller via mirkningar som tar hansyn till miljo eller etiska aspekter (ibid).



2.3.2 Pris

Priset pa en produkt reflekterar konsumenters kopbeteende, da vérdet pa produkten virderas i
vad konsumenten &r beredd att betala for den (Brassington & Pettitt, 2013). Vid ett kop sa
véljer konsumenten samtidigt bort allt annat som skulle kunna kopts for samma summa. Det
har blivit en storre transparens och konsumenternas kunskap har 6kat i och med all
information som finns att soka om liknande produkter eller béttre priser pa internet
(Constantinides, 2006). Foretagen méste numera anpassa sina priser till att vara
konkurrenskraftiga i ett globalt perspektiv, dd konsumenterna inte bara ser till priserna inom
ett avgransat geografiskt omrade (ibid). Om ménga led 1 produktionsprocessen passeras innan
produkten nar slutkunden okar dven priset. D4 alla led vill ha betalt for sitt arbete med
produkten (Brassington & Pettitt, 2013). Priset signalerar ofta dven produktens kvalitet 1 olika
avseenden (ibid). Anses produkten for billig av konsumenter kan dess trovardighet att
uppfylla 6nskat behov vara lag, samtidigt som ett hogt pris signalerar det motsatta. Ett for
hogt pris kan dock leda till att konsumenten inte ldngre tycker den &r vérd sitt pris och avstar
frén kop.

2.5.3 Plats

Plats handlar om var marknadsforingen sker och var produkterna séljs (Brassington & Pettitt,
2013). De kan siljas direkt fran det tillverkande foretaget, eller via mellanhdnder som fysiska
butiker eller pé internet. Med internet som plattform for marknadsforing, finns idag inte
samma behov av att ta sig till en fysisk butik (Constantinides, 2006). Idag gar det att kopa via
internet och fé varan levererad hem. Med den 6kade konsumentgruppen som inte bara finns i
en geografisk nirhet, krdvs en anpassning till marknadsfoéring som tilltalar en stérre grupp
minniskor (ibid). Det mesta som séljs inom detaljhandeln &r snabbrorliga konsumentvaror
(FMCQG). Séljs de 1 fysiska butiker hittar kunderna dem genom att se dem pé hyllan, &ven om
de var dir for att kopa andra saker. Om internet istéllet anvdnds som distributionskanal, kan
fler konsumenter nds oberoende av hur infrastrukturen lokalt ser ut (Brassington & Pettitt,
2013). Samtidigt blir det svdrare for det tillverkande foretaget att kontrollera hur forséljningen
fungerar och produktens placering i butiker ju fler mellanhdander som produkten passerar
innan den nar slutkonsumenten (ibid).

2.5.4 Paverkan

Péverkan handlar om kommunikationen till potentiella konsumenter (Brassington & Pettitt,
2013). Kommunikationen kan vara den avgdrande delen i marknadsforingsmixen, for om
marknadsforingen lyckas sa dkar kunskapen om produkten och forséljningen av densamma.
Hur vdl kommunikationen nar och tas emot kraver stindig planering, analys och uppfoljning
for att kontrollera att marknadsforingsstrategin som valts anvinds pa ritt satt (ibid). Att kunna
skapa en flexibel marknadsforing som tilltalar manga, ar viktigt for att na ut till alla dessa
tilltdnkta konsumenter (Constantinides, 2006). Genom att skapa marknadsforing med olika
teman beroende pa den tilltdnkta konsumentgruppen man vill nd, skapas en flexibel
marknadsforing dér olika segment dnda nds av samma budskap, dock paketerat i olika

format (ibid). Vid marknadsféring av FMCG anvinds i stor utstrdckning reklam som nar ut
till minga via tidningar, TV, eller annonser pé internet i olika former (Instagram, Facebook,
annonser pa nyhetssidor) (Brassington & Pettitt, 2013). Detta &r ett mer kostnadseffektivt satt
att na ut dn personliga mdten mellan séljare och kopare.



2.4 Varde och mervarde

Enligt de Chernatony, Harris & Dall’Olmo Riley (2000) &r varde och mervérde
svardefinierade begrepp dér flera forfattare anvinder dem pa olika sétt och i olika
sammanhang. Vi har, i denna uppsats, valt att anvdnda oss av definitionen att virde ar kopplat
till kdrnproduktens formaga att 16sa kunders behov och mervérde &r de egenskaper som syftar
till att overtriaffa kundens forvantningar. Definitionen dr ddrmed inspirerad av Gronroos
(1997) arbete kring virde (value) och mervérde (added value) samt Nilsons (1992) arbete
kring value-added marketing. Begreppet mervérde har fatt utsta en del kritik bland annat i de
Chernatony et als. (2000) artikel. Resonemanget dér fors dock inte i samma kontext som 1
denna uppsats. De talar om mervérde genom att tillféra egenskaper till en produkt for att
kunna ta mer betalt for denna. I denna uppsats avses istéllet att tillfora egenskaper som inte
fordndrar kidrnprodukten utan stimulerar kundernas altruistiska kinslor och pé sé sétt skapar
ett mervérde da det far dem att kénna sig lite béttre till mods.

Att skapa och leverera vdrde dr fundamentalt for samtliga organisationer och dess 6verlevnad
(Kotler & Keller, 2008). Virde brukar inom foretagsekonomi delas upp i tre kategorier: vérde
for kunder, virde for aktiedgare och vérde for intressenter, dar virde for kunder dr den som
brukar ses som viktigast inom marknadsforing (Khalifa, 2004).

Virde for kunder kan beskrivas med hjélp av kano-modellen, se Figur 1, dér véirde for kunder
mats 1 kundndjdhet beroende pa tre vardekomponenter: underforstadda behov, uttalade behov
och omedvetna behov (ibid).
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Figur 1, Kano-modellen. Egen bearbetning (Sandholm, 2008).



- Underforstadda behov dr de behov som &r outtalade men som maéste vara
uppfyllda for att kunderna inte ska bli missnéjda (Sandholm, 2008). Det kan
till exempel, nér det géller livsmedel, vara att produkterna ska vara farska.

- Uttalade behov dr de behov kunderna har uttalat och ju béttre uppfyllda de ar
desto ndjdare blir kunderna (ibid). Exempel hér kan vara smak eller méttnad.

- Omedvetna behov dr de behov som kunderna inte vet att de har men som de
uppskattar ifall de uppfylls. Det dr uppfyllnad av dessa behov som leder till att
kunderna blir véldigt njda med produkten (ibid). Det skulle i vissa fall kunna
vara exempelvis att produkterna ir tillverkade under goda arbetsforhallanden.

I takt med att produkterna utvecklas och marknaden fordndras sa édndras ocksd kundernas
behov. Det som dr omedvetna behov idag kan vara uttalade behov imorgon och
underforstadda behov i 6vermorgon. Det géller darfor att vara lyhord och kunna anpassa sig
efter marknadens signaler for att vara siker pa att det foretaget erbjuder marknaden har virde
for konsumenterna (ibid).

Mervirde som begrepp héller pa att forlora sin betydelse pa grund av bristen pd en gemensam
och konsekvent definition av begreppet 1 litteraturen (de Chernatony et al., 2000). Det
framstar istéllet som ett multidimensionellt och dynamiskt koncept som kan spela flera olika
roller (ibid). Mervirde kan dock ofta ses utifrdn hur prisvard en produkt &r (ibid).

2.5 Gapet mellan intentioner och kopbeteende

Det finns en asymmetri mellan konsumenters intentioner att kdpa etiska produkter och deras
faktiska kopbeteende (Carrington et. al., 2014). Carrington et al. (2014) menar att flera
konsumenter hivdar i kundundersékningar att de upplever ett virde och &r positivt instdllda
till exempelvis etiska produkter men att det finns en asymmetri mellan denna uttryckta vilja
att handla etiskt och deras faktiska kopbeteende. Boulstridge & Carrigan (2000) forklarar
detta genom att det sociala trycket gor att manga vill framstilla sig som etiska i
undersokningar men sedan bortser fran etisk hansyn nér de konsumerar. Vid konsumtion ar
etisk hdnsyn ofta underordnat andra faktorer som vérde, pris och varumérke (Carrigan &
Attalla, 2001). Négot som ocksa stods genom en studie av Murphy & Jenner-Leuthart (2011)
dar respondenterna kunde tdnka sig att betala mer for Fairtrade men inte sa mycket som
marginalerna krivde. Carrigan & Attalla (2001) hdvdar att foretag ofta anses tillrackligt etiska
av manga konsumenter sé lange de foljer lagen. Carrington et al. (2014) har valt att forklara
gapet mellan intentioner och beteende med hjélp av fyra faktorer:

- Prioriteringar av etisk hdnsyn: For att konsumenter ska kunna handla etiskt
madste de forst prioritera vilka etiska hinsyn de ska ta. Vardagen innebér idag
flera etiska avvdganden vilket gor att det blir svart att handla etiskt 1 varje
situation. Det Carrington et al. (2014) kom fram till i sin undersdkning var
darfor att de flesta respondenterna delade in etiska frdgor 1 primért eller
sekundért prioriterade fradgor. Priméra fragor var sddana de inte ville bryta mot
medan de sekundira i hogre grad vigdes mot andra fragor sdsom pris eller
bekvamlighet.

- Planering och vanebeteende: Att planera innan handlingen kan enligt forfattarna
minska risken for impulskdp och darmed ockséd ge kunderna langre tid att



Overviga sina val. Det gor det déarfor enklare att bryta gamla képmonster och
gora en mer etisk konsumtion till en vana (ibid).

- Vilja till engagemang och uppoffring: Att handla mer etiskt sker ofta pa
bekostnad av andra preferenser. Det kan till exempel bero pa att etiska
produkter ofta &r dyrare, inte séljs i den ndrmaste affaren eller inte haller
samma kvalitet som vanliga produkter (ibid).

- Shoppingbeteende: Carrington et al. (2014) identifierade utifran tidigare faktorer
tre olika shoppingbeteenden som é&r relevanta vid etisk konsumtion.
Vilplanerat och snabbt var nér respondenterna hade en vél utformad plan for
vad de skulle handla och sedan f6ljde den planen utan att ge rum for
impulskdp. Omsorgsfullt beslutfattande vid koptillfillet var nir
respondenterna inte hade nagon plan som gav upphov till en véldigt
tidskrdvande shoppingrunda dir varje val noga 6vervégs i butiken. Slutligen
var Spontan shopping nér respondenterna inte hade nagon plan utan istéllet
gick helt pa spontana infall utan ndgon omfattande eftertanke.

Beroende pa dessa fyra faktorer uppstar en 6verensstimmelse med intentionerna att handla
etiskt eller ett gap mellan intentioner och kdpbeteende.

2.6 Teoretisk syntes

Teorier om virde och mervirde anvéinds 1 denna uppsats for att skapa en forstaelse kring
syftet med marknadsforing samt hur det gér att skapa virde och merviarde med hjélp av en
Fairtrade-mérkning. Teorier om marknadsforingsmixen med 4P-modellen visar pa ett annat
sdtt att skapa och leverera virde. Teorierna om gapet mellan konsumenternas intentioner och
kopbeteende syftar till att belysa de svarigheter som finns vid marknadsforing av produkter
med attribut s& som en Fairtrade-méarkning. Gapet ses som en underliggande orsak till varfor
ytterligare marknadsforing behovs och kommer dérfor viavas in under rubrikerna om 4P-
modellen, viarde och mervérde samt Fairtrade i uppsatsens fortsatta delar, se Figur 2. Detta
val har dven gjorts med hansyn till uppsatsens avgransningar och syfte att undersoka
marknadsforing av Fairtrade-markta produkter ur ett séljande foretags perspektiv.

4P-modellen Virde & Mervérde

Figur 2, Teoretisk syntes. Egen bearbetning.



3 Metod

Nedan presenteras de metoder och tillvigagangssitt som valts for uppsatsen. Studien bygger
pa en intervju med Joakim Sdderling, medgrundare och ansvarig for forséljning pd Smiling,
samt en telefonintervju med Johan Forshéllen, medgrundare och ansvarig for marknad och
forsiljning pa Smiling.

3.1 Kvalitativ Metod

For denna uppsats har en kvalitativ metod (Bryman & Bell, 2013) valts. En kvalitativ metod
ar dar forskaren deltar 1 en social kontext varifran information inhdmtas och studeras vilket
sedan ligger till grund for resultat och analys. Den kvalitativa ansatsen har valts for att pa
djupet underséka Smiling via en fallstudie. Fallstudien &r en undersdkning av en specifik
plats, organisation eller kontext (Bryman & Bell, 2013). En séddan studie gors for att ingdende
belysa just de specifika egenskaper som det valda fallet har. Det ar fordelaktigt med en
fallstudie om man pé djupet vill undersdka en viss organisation, men mindre [dmpligt om man
vill fa kunskap om liknande fall eller besvara generella fragestéllningar (Bryman & Bell,
2013). Givet uppsatsens syfte var en fallstudie ett lampligt angreppssétt for att fa en djupare
och mer praktisk forstaelse for de specifika egenskaper ett foretag som séljer Fairtrade-
produkter har samt den kontext de befinner sig i.

Ett intressant tillvigagangssitt hade varit att gora en longitudinell studie (Bryman & Bell,
2013) for att se om organisationen dndrar sin marknadsforing dver tid. Det dr ett vanligt sétt
att bedriva fallstudie-forskning men da denna studie inte erbjuder det tidsutrymmet en
longitudinell studie kréver, valde vi istéllet en transversell sddan. Det valdes d&ven med hénsyn
till uppsatsens syfte.

3.2 Intervjuer

Genom semi-strukturerade intervjuer (Bryman & Bell, 2013), stdlldes 6ppna fragor utifrdn en
intervjuguide, se Bilaga 1. En semistrukturerad intervju utgar fran en intervjuguide med
Oppna fragor pé specifika teman (ibid). Intervjufragorna har utformats utifrdn uppsatsens
teoretiska kontext for att inom ett brett spektrum behandla olika delar inom marknadsforing.
De behandlar dels begreppen vérde och mervirde, 4P-modellens olika delar med Produkt,
Pris, Plats och Paverkan. Detta for att ta reda pa hur marknadsforingens olika delar
samverkar och anvinds i praktiken.

Semistrukturerade intervjuer valdes for att respondenterna skulle kunna svara pd frdgorna sa
fritt som mojligt, vilket ger en bred forstaelse for hur Smiling skapar mervirde 1 och
marknadsfor sina produkter. Vid 6ppna fragor okar risken for att de svar som ges hamnar
utanfor den kontext som undersdks (Bryman & Bell, 2013). Darfor var det bra att ha
intervjuguiden i atanke sd att samtalet kunde styras in i ritt kontext igen. Vid intervjuerna
ndrvarade bada forfattarna for att minimera risken for feltolkning av svaren da det som sédgs
kan uppfattas olika.

Den forsta intervjun gjordes pa Smilings kontor i Stockholm den 28/4 2017. Dér intervjuades
Joakim Soderling som arbetar med forséljning i verksamheten. Efter att han beréttat utifran en
powerpoint-presentation vad Smiling 4r och hur de arbetar fick han fritt resonera utifran
frdgorna 1 intervjuguiden. Nér svaren svdvade ivdg pa andra omrdden dn de som d&mnades
belysa styrdes samtalet dter in pa rétt spar med hjdlp av intervjuguiden. Darefter
transkriberades intervjun for att enklare kunna omsétta svaren 1 text 1 resultatdelen av
uppsatsen. Genom inspelning och transkribering kan vi som forfattare gé tillbaka och
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kontrollera svar i1 efterhand, samt tolka svaren utifrdn hur de uttryckts (Bryman & Bell, 2013).
En transkribering bidrog ocksa till en mer noggrann analys da det &r enkelt att ga tillbaka och
kontrollera att forfattarnas egna asikter inte aterspeglas i den skrivna texten.

Den andra intervjun var en telefonintervju den 3/5 2017 med Johan Forshillen som arbetar
med marknad och forsdljning. Den utgick fran samma intervjuguide som tidigare, men dér
frdgor om Smilings historia utelimnades av tidsmissiga skél. Nagra av fordelarna med en
telefonintervju ar att det ar tidseffektivt och billigt (Bryman & Bell, 2013). Respondenten
paverkas ocksa 1 lagre grad av vem personen som héller i intervjun dr, da respondenten inte
kénner till dennes personliga egenskaper eller vem denne &r (ibid). Intervjun kan ocksa
genomforas 1 en miljo dar respondenten kénner sig bekvidm da hen sjélv kan vilja platsen for
intervjun (ibid). Nackdelar med att intervjua personer via telefon kan vara att det inte gér att
uppfatta respondentens gester och uttryck for att fa en djupare tolkning av svaren. Vid
intervjun ledde tekniska missdden till att intervjun inte spelades in i sin helhet varpa en
fullstidndig transkribering inte varit mojlig. Bada respondenterna har emellertid validerat
uppsatsens resultatkapitel i efterhand.

3. 4 Metoddiskussion

For att bedoma och vérdera en kvalitativ studie foreslar Guba & Lincoln (1994, se Bryman &
Bell, 2013) att begreppen trovirdighet och dkthet bor anvéndas istillet for reliabilitet och
validitet som dr vanligt inom kvantitativa studier. De menar att en annan terminologi behovs
dé det inom kvalitativ forskning saknas en lika objektiv bild av hur verkligheten ser ut som
inom kvantitativ forskning (Guba & Lincoln 1994, genom Bryman & Bell, 2013).

3.4.1 Trovardighet
Trovérdighet brukar delas in i fyra delkriterier, tillforlitlighet, dverforbarhet, pélitlighet samt

bekriftelse.

Att uppna tillforlitlighet 1 resultatet menar Bryman & Bell (2013) ar viktigt just for att det
finns en acceptans inom kvalitativ forskning om att verkligheten tolkas subjektivt. For att
sdkerstdlla att respondenternas svar uppfattats korrekt har intervjuer genomforts med flera
personer pa Smiling for att kunna viga svaren mot varandra. Vi har dven gett respondenterna
mojlighet att validera resultatet av intervjuerna for att sdkerstilla att tolkningen &r korrekt.

Da kvalitativ forskning tenderar att pa ett djupare plan studera en social verklighet i en viss
kontext &r det inte alltid som en studie ar direkt 6verforbar till en annan kontext (Bryman &
Bell, 2013). Denna uppsats bor istéllet ses som en del av den litteratur om marknadsforing av
Fairtrade, befintlig och framtida, som tillsammans skapar en bild av hur verkligheten ser ut.

For att uppnad pélitlighet kravs att alla faser i forskningsprocessen redogors for fullstdndigt
och finns tillgdngliga (Guba & Lincoln, 1994, genom Bryman & Bell, 2013). Genom att
intervjun med Joakim har spelats in och transkriberats skapas en forutsittning for att
redogorelsen fran intervjun har skett pa ett fullstindigt och korrekt sitt. Tyvérr ledde tekniska
problem till att telefonintervjun med Johan inte kunde spelas in i sin helhet varpa en
fullstdndig transkribering inte varit mojlig. Detta &r nagot som péaverkar palitligheten 1
uppsatsen negativt men inte pa s sétt att palitligheten kan antas vara bristfdllig. Detta da det
primira syftet med telefonintervjun inte var att samla in ytterligare data utan att sdkerstilla att
resultatet fran den forsta intervjun tolkats korrekt. Genom respondentvalideringen har vi dven
sdkerstdllt att pélitligheten och forfattarnas tolkningar i resultatet dr tillfredsstéllande.
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Det sista delkriteriet for att uppna trovardighet dr bekréftelse vilket innebér att forskare maste
sdkerstdlla att denne agerat 1 god tro (Bryman & Bell, 2013). Vid samhéllsvetenskaplig
forskning ér det inte mojligt att na fullstindig objektivitet och det finns dérfor ett behov av att
visa pa att personliga virderingar inte medvetet padverkat uppsatsen eller slutsatserna (ibid).
Att sdga att vi som forfattare av denna uppsats klarat att hélla oss helt objektiva gentemot
fallforetaget vore naivt. Vi har sjdlva fétt vélja vad uppsatsen ska handla om, vilket foretag
som skulle intervjuas och har dirfor sjalvklart valt ett &mne vi finner intressant. Att foretaget
har stdllt upp pé intervjuer riskerar dven det att pdverka véra vérderingar pa ett positivt sitt.
Detta ér dock risker vi har varit medvetna om under hela uppsatsen och vi har gjort vart
yttersta for att de inte ska paverka arbetet eller slutsatsen. Dartill har vi lyft fram nagra av de
nackdelar existerande litteratur anser finns med Fairtrade. Vi har saledes agerat i god tro
genom arbetet med uppsatsen samt gentemot fallforetaget.

3.4.2 Akthet

For att uppné édkthet i en kvalitativ studie anger Guba & Lincoln (1994, se Bryman & Bell,
2013) en rad kriterier med fokus pd mer generella fragor kring forskningspolitiska
konsekvenser. Det ror bland annat ifall undersdkningen ger en rittvis bild av det som
studerats samt vilka de praktiska resultaten av undersokningen varit (Bryman & Bell, 2013).
Da respondenterna givits mojlighet att bekréfta att resultatet stimmer 6verens med deras egna
bild av verkligheten i den kontext Smiling befinner sig i far resultatet anses ge en réttvisande
bild. Genom att utféra en fallstudie av ett foretag minskar dock generaliserbarheten da
undersdkningen enbart kan appliceras pé liknande foretag i en liknande kontext som den som
undersokts (Bryman & Bell, 2013). Syftet med uppsatsen dr att undersoka hur foretag som
sdljer Fairtrade-produkter kan anvénda sig av 4P-modellen i sin marknadsforing. Genom att
uppna det skapas dven ett praktiskt anvindningsomrade for respondenterna i deras arbetsroll
samt en béttre forstaelse for deras marknadsforing.

12



4 Resultat

I foljande kapitel presenteras resultatet av fallstudien. Det inleds med en kort presentation av
fallforetaget Smiling Group AB. Dérefter redovisas det empiriska materialet fran intervjuerna
med Joakim och Johan under rubrikerna, marknadsforingsmix - 4P samt vérde och mervirde.
Rubriksidttningen i kapitlet har valts pa grund av att fokus under intervjuerna har varit pa
fragor kring Smilings marknadsforing och inte pd konsumenters kdpbeteende. Detta val har
gjorts med hénsyn till uppsatsens syfte och avgransningar.

4.1 Om Smiling Group AB

Smiling drivs idag av de fyra grundarna till foretaget, Joakim, Johan, Oscar och Linnéa (pers.
med., Joakim, 2017). Idéen till Smiling uppkom efter en universitetsuppsats som skrevs av tva
av grundarna till Smiling i Gambia ar 2011. Syftet med uppsatsen var att undersdka hur
bistand kunde bli mer effektivt och stodja lokalt entreprendrskap (ibid). De uppmérksammade
att de bistand som delas ut, inte var det som gambierna sjdlva ville ha. Gambierna ville istillet
ha tillgang till fler arbetstillfdllen for att ldttare kunna forsorja sig pa egen hand (ibid).
Grundarna till Smiling stillde sig d& fragan, vad kan Gambia erbjuda den svenska
marknaden? De uppmérksammade att Gambia hade stora cashewnots-plantage dér not-
ravaran fraktades till Indien dér den forddlades under usla forhdllanden med underméliga
16ner, barnarbete och i brist pd nddvindig skyddsutrustning (ibid). De borjade fundera pa om
det gick att d&ven ha nétternas forddling i Gambia, for att skapa dessa eftertraktade
arbetstillfdllen, med réttvisa loner och goda arbetsférhallanden (ibid). De borjade samarbeta
med lokala odlingskooperativ for att sedan fa till en fungerade viardekedja med att forddla
ndtterna lokalt i Gambia. Dérefter skeppas notterna till Europa for saltning, paketering och
sedan forsdljning pa den svenska marknaden. Smiling efterstrdvar en transparens genom hela
virdekedjan dér de vill att en storre del av virdet fran révaran ska stanna kvar i odlingslandet
(ibid). Produktportfoljen har efter starten vuxit fran enbart cashewnoétter till bars som
tillverkas av spill och trasiga bitar nédtter, kokoschips, juicer och det senaste tillskottet, en
crush, som dr kolsyrat vatten smaksatt med fruktjuice (www, smiling, 2017). De har i
dagsldget samarbeten med odlare i flera olika ldnder och samtliga produkter ar Fairtrade-
markta (pers. med., Joakim, 2017). Den grupp av konsumenter som képer Smilings produkter
ar framst medvetna urbana manniskor (ibid).

4.2 Marknadsforingsmix - 4P

4.2.1 Produkt

Genom att produkten dr framtagen under réttvisa forhallanden och att bonderna far minst det
minimipris som faststéllts av Fairtrade sa kan konsumenter och kunder lita pé att det ar en bra
produkt vilket skapar ett mervirde for produkten menar Johan (pers. med., 2017). Vidare
menar Joakim (pers. med., 2017) att de jobbat mycket med att sékerstélla kvaliteten pa
produkterna. Tidigare fanns ett problem med att konsumenter horde av sig och klagade pa att
noétterna inte var hela, ndgot som Smiling valde att 16sa genom att ta tillvara pa de trasiga
ndtterna och anvinda dem till att producera olika typer av bars (ibid). Det &r dven
konsumenterna som har varit med att utforma produkterna genom sin uppfattning av vad
Smilings produkter bor vara. Smiling har tagit vara pd att konsumenterna uppfattar deras
produkter som clean label-produkter, det vill sdga produkter utan onddiga tillsatser, och
lyssnar pa den feedback de far fran kunder. Vid lansering av nya produkter sidger Joakim
(pers. med., 2017) att de alltid stéller sig fragan:

“Ar den tillriickligt Smiling?”’
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Detta for att sdkerstilla att den lever upp till de krav som Smiling sjdlva och deras
konsumenter har pé produkterna. P& produktens forpackning finns dven en QR-kod till en film
om noétternas ursprung med en hélsning frdn bonderna och pa flaskorna med crush finns en
liten rebus om innehéllets vég fran révara till fardig produkt (pers. med., Joakim, 2017).

4.2.2 Pris

Enligt bade Joakim och Johan satsar Smiling pa att hélla ett sa lagt pris som mojligt for att
mojliggora forsiljning av stora volymer (pers. med., Joakim, 2017 & pers. med., Johan,
2017). Detta eftersom att de menar att ju mer de séljer desto mer bidrar de till utvecklingen i
bondernas samhillen samtidigt som det gynnar foretaget att ha ett konkurrenskraftigt pris
(pers. med., Joakim, 2017 & pers. med., Johan, 2017). De har genom att sjdlva kontrollera
hela virdekedjan minskat antalet mellanhdnder vilket gjort att de kan hélla kostnaderna nere,
nagot som dr nddvandigt for att hélla ett konkurrenskraftigt pris (pers. med., Joakim, 2017).

4.2.3 Plats

Smiling har valt att sélja in sina produkter till de stora kedjorna inom dagligvaruhandeln si
som ICA, Pressbyran och Axfood istéllet for att satsa pd sma nischade butiker pd grund av att
de vill sélja stora volymer (pers. med., Joakim, 2017). De menar att ju stérre volymer de kan
sélja desto bittre ar det for bonderna som odlar rdvarorna och for att kunna sélja stora
volymer s& méste de sélja sina produkter genom dessa kanaler (pers. med., Joakim, 2017 &
pers. med., Johan, 2017).

“Bonden bryr sig inte om vi sdljer den hdr pdsen (saltade cashewnotter) pd en nischad séderbutik,
han vill ju hellre att vi sdljer tvd pdsar i Coops kassalinje, for ddr dr prisbilden bdttre.”

En ekobutik pd Sédermalm i Stockholm siljer uppskattningsvis for ett virde av 6000 kronor
pa ett ar, da blir det inte mycket fordndring for bonden (pers. med., Joakim, 2017). Darfor
satsar de 1 dagslédget pa att samarbeta med och kontakta stora aktérer pd marknaden for att
ytterligare kunna 6ka volymen i forséljningen (ibid). Deras totala forsdljning per ménad idag
ar ca 300 000 pasar, men om de till exempel far SAS som kund, kommer den kunden sjélv
kopa in ca 100 000 pasar varje manad, en kund vil vérd att bearbeta, menar Joakim (pers.
med., 2017). De uppvaktar sddana potentiella kunder genom att ta kontakt med dem med
jdmna mellanrum med forfrdgningar om samarbete (ibid). Smiling vill finnas pa stillen dér
potentiella konsumenter finns, men ocksé i sammanhang som forknippas med positiva
hiandelser (ibid). Genom att ha SF Bio som kund s& kommer konsumenterna férknippa
produkterna med det trevliga i ett biobesok och &r darfor ett bra sétt att bygga upp sitt
varumadrke (ibid).

4.2.4 Paverkan

En stor del av det virde som Smiling skapar kommuniceras till kunderna genom de
markningar som finns pa produkterna som Fairtrade-mérkningen och mérkning om att flera av
deras produkter dr ekologiska (pers. med., Joakim, 2017). Produkternas férpackningar har en
nedtonad fargskala med avsikt att sticka ut 1 jdmforelse med konkurrenternas fargglada
forpackningar. For att locka nya kunder samt behalla befintliga kunder s& anvéinder Smiling
sig frimst av marknadsforing pé sociala medier (ibid). De genomfor &dven riktade kampanjer i
olika butiker, dér de betalar butikerna for att ha béttre pris och pdverka var i1 butiken
produkterna exponeras. Detta for att uppmirksamma konsumenterna om Smiling och uppna
sa kallad brand awareness (pers. med., Johan, 2017).
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“Om du bestdller Linas matkasse, och det dr vara jordnétter konsumenten far med, patvingad
marknadsforing sd det bara smdller om det, jdttebra!”

Medverkan i olika matkassar, till exempel Linas Matkasse, dr ett bra tillvigagangssitt att na
ut till nya kunder. Genom att Smilings produkter foljer med som ingrediens i ett recept i
kassarna, menar Joakim (pers. med., 2017) att det 4r en bra forsiljningskanal. Aven om
konsumenten inte aktivt valt Smilings produkter sa dr det ett jéttebra sétt att synas och kan
leda till framtida forsdljning (ibid).

4.3 Varde och mervarde

Genom att Smilings produkter dr Fairtrade-maérkta och flera av dem édven ér ekologiska s&
skapar de ett mervirde for sina konsumenter (pers. med., Johan, 2017). De skapar pé sé vis
virde 1 varje steg menar Johan (ibid). For konsumenterna som kan lita pé att produkterna
tagits fram med schyssta villkor skapar det en trygghet som gor att de kan kdpa produkterna
med gott samvete (ibid). For Smilings kunder innebar det ocksa en trygghet samt en utékning
av produktutbudet da Smiling till exempel var forst i Sverige med att sélja Fairtrade-mérkta
cashewnotter och ekologiska jordnétter (pers. med., Joakim, 2017). Det viarde som framhélls
av bdda respondenterna &r framst det virde som en skélig 16n innebar for bonderna. Det gor
att deras samhdlle kan utvecklas och var ocksa bakgrunden till att de startade Smiling frdn
borjan (pers.med., Joakim, 2017 & pers. med., Johan, 2017). Lokalbefolkningen i Gambia
kiande att det saknades arbetstillfdllen och att samhillet var beroende av bidrag.

“Arbetstillfdllen var ndgot som de ville ha, landets 6verligset storsta problem. Varpd vi
vdnder pd problemet, och fragar oss vad kan da Gambia ge Sverige?”

Genom att starta Smiling s& har de skapat arbetstillfallen vilket &r en béttre vig ur fattigdom,
da det &r mer demokratiserande én bidrag (pers. med., Joakim, 2017). Genom att képa
ndtterna fran fabriker i odlingslandet stannar ocksa en storre del av vérdet fran rdvarorna
lokalt vilket ytterligare bidrar till att skapa vérde i1 de lokalsamhéllen dédr nétterna odlas (ibid).
Samtidigt 4r de bada dverens om att det kridvs ekonomisk framging ocksa for att de ska
kdnnas relevant att fortsitta pa sikt (pers. med., Joakim, 2017 & pers. med., Johan, 2017).
Foretaget har dnnu inte gatt med vinst men de hoppas kunna gé plus minus noll detta ar och
forhoppningsvis ga med vinst ndsta ar (pers. med., Joakim, 2017). Vinst dr ndgot som driver
foretaget inte enbart pa grund av dgarnas egna ekonomiska intresse, &ven om det naturligtvis
ar en stor drivkraft i sig, utan dven for att ju béttre det gér for Smiling desto fler bonder kan de
hjélpa (pers. med., Joakim, 2017). Instdllningen &r att utan ett ekonomiskt vinstintresse sa
skapas inte heller langsiktig utveckling eftersom pengarna forr eller senare kommer ta slut
(pers. med., Joakim, 2017).

4.4 Fairtrades roll hos Smiling

Vid starten av Smiling anvindes deras Fairtrade-mérkning som ett sdljargument for att den
forsta kunden, Pressbyran, skulle vilja att ta in deras produkter (pers. med., Joakim 2017). De
hade gjort marknadsundersokningar dér det framkom att trenderna gick mot att
konsumenterna ville handla mer ekologiskt och Fairtrade, varpa de lyckades och fick en plats
pa marknaden. Idag forsoker de istillet framhdva de etiska aspekterna som réittvisa 16ner, att
gora gott for bonderna i Gambia samt att de har en bra produkt att erbjuda (ibid). Enligt
Joakim (ibid) séljs idag Fairtrade f6r 208 kronor per capita och ar i Sverige, vilket han menar
ar en véldigt liten del av all forsdljning som sker idag.

“Utan fairtrade hade vi inte suttit hdr, det har varit det hardaste virdet som vi har.”
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Vidare menar bada respondenterna att Fairtrade dr en forutséttning for Smilings 6verlevnad
(pers. med., Joakim, 2017 & pers. med., Johan, 2017). Utan Fairtrade-mérkningen hade de

inte tillfort ndgot nytt pd marknaden utan bara blivit &nnu en cashewndts-leverantér menar
Johan (pers. med., 2017).
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5 Analys

I detta kapitel kommer resultatet att analyseras utifran den teori som utgor uppsatsens
teoretiska ramverk.

5.1 Marknadsforingsmix - 4P

5.1.1 Produkt

Nir det giller produkterna sa framhéller Joakim (pers. med., 2017) att de méste hélla en hog
kvalitet for att kunderna ska vara nojda. Att produkterna ska halla en hog kvalitet kan ses i
ljuset av Kanomodellen (Kahlifa, 2008). Olika konsumenter har olika preferenser men
exempelvis farskhet far ses som underforstadda behov hos de flesta konsumenter och en
tillfredsstéllande uppfyllnad av detta kan dérfor ses som en forutsittning for att kunderna inte
ska bli missndjda med produkten (Sandholm, 2008). Smaken tillsammans med
forpackningens storlek kan ses som uttalade behov fran konsumenterna dd det segment som
Smiling frimst riktar sig mot 4r medvetna, urbana méanniskor i behov av ett gott snack “on the
g0” (pers. med., Johan, 2017). En smidig férpackning samt tillfredsstéllande smak fér darfor
anses bidra till att konsumenterna blir ndjdare ju béttre dessa attribut dr uppfyllda.
Produkterna ska sdledes kunna vara konkurrensmaéssiga i sig sjdlva men att Fairtrade-
markningen bidrar till att addera ett virde for konsumenter genom att uppfylla deras, 1 vissa
fall, omedvetna behov av att produkterna de konsumerar &r producerade med rittvisa villkor
for producenterna. De konsumenter som har ett uttalat behov av att de produkter de
konsumerar ska vara Fairtrade-mérkta borde dock inte uppleva ett mervirde, i form av att ett
outtalat behov tillgodosetts, genom att konsumera Smilings produkter (Sandholm, 2008). Att
overtriffa medvetna konsumenters forvéntningar dr sdledes svéart men Fairtrade-mérkningen
tillsammans med att flera av produkterna dven ar ekologiska bor leda till en hog kundndjdhet
givet att underforstddda behov som kvalitet 1 fraga om smak och féarskhet &r tillfredsstéllda.
Att Smiling fokuserat s& mycket pé produkten gér ocksa delvis emot det Rex & Baumann
(2007) hdvdar, att foretag med etiska produkter tenderar att gdmma sig bakom sina
markningar. Att Smiling valde att ta tillvara pa en restprodukt i form av krossade nétter frén
produktionen och istdllet anvdnda dem till att producera bars, samt deras lansering av crusher,
ar exempel pé innovation och férmaga att lyssna pé och anpassa sig efter marknadens signaler
som tidigare inte har kinnetecknat det etiska foretagandet (ibid).

Genom QR-koder och information om révarornas ursprung pé forpackningen, kan potentiella
kunder sasom Pressbyran eller bensinmackar fa upp 6gonen for det mervérdet som denna
detalj skapar for slutkunden. Genom dessa detaljer pa forpackningen, kan konsumenter pa
resande fot fi ett litet tidsfordriv pa kdpet med produkterna, vilket ocksé skapar ett mervérde.
Konsumentens initiala tanke var att kopa ett snack, men fick tidsfordriv pa kopet, vilket darfor
kan ses som ett sétt att uppfylla ett omedvetet behov. For de medvetna konsumenter som
redan har ett uttalat behov av att kdpa Fairtrade-mérkta produkter kan QR-koder och
informationen istéllet hoja det merviarde som inte upplevs genom sjilva mérkningen.

5.1.2 Pris

Certifieringen medfor kostnader d& Smiling dels maste betala det minimipris som Fairtrade
faststdllt samt en avgift till Fairtrade for certifieringen. Genom att Smiling kontrollerar hela
viardekedjan fran ravara till fardig produkt har de lyckats reducera antalet mellanhdnder vilket
leder till lagre kostnader. Pa sa sétt kan de halla ett konkurrenskraftigt pris gentemot andra
aktorer pd marknaden, trots att deras produkter dr certifierade. Det dr gynnsamt for dem att
hélla den prissdttningen, dels ur konkurrenssynpunkt pa butikshyllorna, men éven for
bonderna som odlar ravaran, da de tjinar mer pa att silja fler notter.
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Déa Smiling séljer med samma prisbild som konkurrenterna, finns det storre chans att
konsumenterna viljer just deras produkt. Medvetna konsumenter ser dven Fairtrade-
markningen och bor uppleva att de far hogre varde for pengarna med Smilings produkter. Ett
hogt pris brukar anvéndas for att signalera hog kvalitet (Brassington & Pettitt, 2013) samtidigt
ar ett for hogt pris en av anledningarna till att konsumenter avstar fran att kopa etiska
produkter (Carrigan & Attalla, 2001). Genom att matcha konkurrenternas prisséttning kan
Smiling darfor sdgas ha bytt ut kvalitetsstimpeln 1 form av hog prisbild till att istéllet
signalera kvalitet och mervirde genom sin certifiering. Att produkterna ér Fairtrade-mirkta
skapar ocksa ett vérde i sig vilket borde leda till att konsumenterna upplever ett mervirde av
att kopa Smilings produkter. Detta mervérde borde leda till att konsumenterna fortsétter kopa
Smilings produkter vilket 1 sin tur leder till 6kad forsdljning. Med en 6kad forséljning, okar
dven inkOpen av ravaror frdn bonderna, nagot som gynnar dem dé de tjanar mer pengar ju
storre kvantitet de far sdlja. Inom FMCG éar priset det frimsta som konsumenten véljer att
gora sina inkOp efter. Samtidigt som det sdljande foretagen strivar efter att silja en s stor
volym som mgjligt. Dessa tva aspekter uppfyller Smiling genom att halla samma prisnivé som
sina konkurrenter, vilket gor produkterna likvardiga i en priskdnslig konsuments 6gon. Vidare
sé vill Smiling sdlja en sa stor volym som mojligt, vilket ocksa ligger 1 linje med egenskaper
for foretag inom FMCG.

5.1.3 Plats

Malet &r att finnas 6verallt 1 dagligvaruhandeln, for att s& manga konsumenter ska se och ha
tillgang till produkterna. Detta for att mojliggora att sélja sa stor volym som mgjligt. Smilings
produkter finns idag hos alla de stora aktorerna inom dagligvaruhandeln, sdsom Willys, ICA
och Coop. P4 sé sitt syns de for de flesta konsumenter som passerar snackshyllan, eller
kassalinjen vid en eventuell kampanj dar. Genom att dven finnas pa Pressbyran, som finns 1
anslutning till platser ddr manniskor pa resande fot befinner sig, samt bensinmackar, finns de
aven for de som vill ha ett mellanmal i farten. Detta ar bra d& produkterna exponeras sa
manga ser dem. En sddan stor spridning av produkterna bland konsumenterna hade inte varit
mojlig om de enbart valt att sdlja 1 nischade eko-butiker. I sddana butiker handlar ett mindre
antal ménniskor dn i dagligvaruhandeln eller pressbyrén, vilket hade gjort att de inte hade
kunnat sélja de stora volymer som de dnskar. Detta 1 enlighet med vad Carrington et. al.
(2014) beskriver om att bekvamlighet &r en viktig faktor vid konsumtion. De menar att
konsumenterna behdver prioritera mellan olika etiska hdnsynstaganden (Carrinton et. al.,
2014). Genom att finnas pé sa manga platser som mdjligt blir det dirfor enklare for
konsumenterna att kopa etiska produkter da de inte behover offra nagon tid pa att aktivt soka
upp dessa. Smilings produkter utgér formodligen en liten del av den totala konsumtionen
varpd de flesta konsumenterna vill kunna kdpa dem i sin lokala butik tillsammans med
resterande konsumtionsvaror. Att ha minga aterforséljare framstar darfor som en viktig del
for att minska gapet mellan ménniskors intentioner att kopa etiska produkter och deras
faktiska kopbeteende.

Nar konsumenter gor ett omsorgsfullt beslutsfattande i koptillfillet, ér en situation dir nya
konsumenter kan f& upp 6gonen for Smilings produkter om de syns i butikshyllorna
tillsammans med andra. Det kan dven vara en nackdel, da de utan kunskap om nétternas
ursprung ser Smiling som ett varumirke i méngden, vilket gor att alla produkter inom samma
kategori har samma chans att bli valda till kop. Vid en spontan shoppingsituation har Smiling
storst chans att skapa fordelar, d& deras produkter exponeras pa Pressbyrén och bensinmackar
dér konsumenter ofta vill ha ett snabbt mellanmal medan de reser. Genom att finnas
tillgéngliga for ménga konsumenter pad ménga platser, 6kar chansen att fler ser dessa och
koper dem spontant.
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I forlangningen har den stora spridningen av produkterna gjort att man kunnat kdpa mer
rdvara av bonderna sa de far det bittre, samtidigt som arbetstillfdllena i forddlingsledet ocksé
okar 1 odlingslandet. Att forsoka lyfta fram och bearbeta de mest gynnsamma kunderna, som
till exempel SAS, ér ett bra sitt att forsoka 6ka volymen i forsdljningen snabbt.

P& en begrinsad yta 10 000 meter upp 1 luften ser konkurrenssituationen annorlunda ut.
Flygbolag har generellt sett ett litet utbud vilket leder till att de produkter som séljs dér inte
behdver konkurrera med lika manga aktorer som 1 butiker pad marken. Darfor skulle ett
samarbete med ett flygbolag leda till en stor 6kning av forsédljningen. Det gar dock att fraga
sig ifall Smilings image som ett etiskt och ekologiskt foretag bor forknippas med
flygbranschen som av manga upplevs ha en negativ miljopaverkan. Att istdllet sdljas i bistron
pa ett tdg skulle mdjligen vara med 1 linje med vad Smiling star f6r d& detta &r ett mer
miljovinligt resealternativ.

De kan dven bearbeta de stora aktdrerna i dagligvaruhandeln, sd som ICA eller Willys, men
dar kravs det att Smiling betalar for kampanjer som lyfter fram produkterna. I och med dessa
kampanjer tjanar de mindre pengar pa kort sikt men eftersom produkterna lyfts fram dkar
chansen att fler ser dem. Det kan leda till att konsumenterna gor aterkommande kép om de
anser att Smiling levererat de virden de forvintat sig. En annan potentiell kund som Joakim
bendmner dr SF Bio. Om de kan fa konsumenten att se och kdpa notterna infor ett biobesok,
som oftast upplevs som en positiv hdndelse, kommer upplevelsen i sig av snacksen ocksé vara
god givet att alla forvéntningar konsumenten har uppfylls av produkten.

5.1.4 Paverkan

For att forsoka pdverka konsumenter att kdpa deras produkter anvinder Smiling sig bland
annat av sociala medier sasom Instagram och Facebook (pers. med., Joakim, 2017). De riktar
sig mot ett relativt ungt segment och har inte heller ndgon stor budget for reklamutgifter (pers.
med., Johan, 2017) varpa det ter sig naturligt att vara aktiva pa sociala medier da det dr bade
billigt och kan antas vara relativt effektivt. Det krdver dock till stor del att konsumenterna
sjdlva soker upp Smiling pa sociala medier. Vidare forlitar sig Smiling till stor del pa att
befintliga konsumenter ska sprida ett gott rykte till sina kontakter sa kallad “word of mouth”
nagot som enligt Joakim (pers. med., 2017) ar bra men ocksa tar vildigt lang tid. Detta ligger
1 linje med vad Rex & Baumann (2007) hdvdar har varit ett av problemen for etiska foretag,
att de har gjort for lite for att pdverka andra segment dn det befintliga segment med medvetna
konsumenter som redan finns.

I sin kommunikation med kunder sdsom ICA, Pressbyran och Coop trycker de mycket pa det
virde som Fairtrade-mérkningen ger bade for konsumenterna men éven for butikerna i
enlighet med vad Valkila et. al. (2010) hdvdar rorande att Fairtrade-méarkningar bidrar till att
skapa en etisk image for foretaget. For de konsumenter som vet vad Fairtrade innebér sker
kommunikationen om vad Smiling séljer for produkter enklast genom Fairtrade-mérkningen
pa forpackningarna enligt ordspraket “en bild sdger mer dn tusen ord”. For som Carrington et.
al. (2014) papekat sa finns en asymmetri mellan konsumenters intentioner att kopa etiska
produkter och deras faktiska konsumtion av etiska produkter. Fairtrade-mérkningen kan
séledes paminna konsumenter om deras intentioner och mgjligen paverka dem till att kopa
Smilings produkter. Aven deras forpackningsdesign kan ses som ett siitt att bryta
konsumenters monster i shoppingdgonblicket. Deras vita forpackning dr avsedd att vara
i0gonfallande pé snackshyllan i butiken som ofta bestir av en explosion av farger fran
konkurrerande foretags forpackningar (pers. med., Joakim, 2017).
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Att samarbeta med matkassar kan ocksa ses som ett bra sitt att skapa kinnedom om foretaget
bland potentiella konsumenter. En av anledningarna till asymmetrin mellan konsumenters
intentioner att handla etiska produkter och deras faktiska konsumtion beror pd deras brist pa
planering (Carrington et. al. 2014). Matkassarna eliminerar helt konsumenternas behov av
planering utan skickar dem istéllet direkt hem till dem vilket gor att ett hinder mot etisk
konsumtion kan dvervinnas. Genom att konsumenternas (kanske forsta) kontakt med Smilings
produkter sker i hemmet kan det ocksa vara sé att de har mer tid att skapa sig en bild av vad
Smiling star for samt bygga en relation med foretaget. Nagot som kan leda till fler framtida
kop.

5.2 Varde och mervarde

Genom att alla produkter Smiling erbjuder dr méarkta med Fairtrade, skapar det ett mervirde
for medvetna konsumenter som kénner till miarkningen. I och med att Fairtrade som méarkning
blivit mer och mer ként och finns i storre utstrackning i dagligvaruhandeln, dkar chansen for
att fler konsumenter uppmairksammar produkternas merviarde och képer dem. De
konsumenter som saknar kunskap om Fairtrade, ser inte det mervirde som den mérkningen
innebdr. Det finns da tva alternativ for att fa konsumenten att kopa Smilings produkter.
Antingen maste konsumenten utbildas i vad Fairtrade-mérkningen star for samt vilka vérden
som medfoljer. Ett billigt och effektivt sitt som Smiling anvinder dr genom sina
forpackningar med texter och QR-koder som beréttar om fordelarna med Fairtrade. Eller sa
kan det vara som Carrigan & Attalla (2001) ndmner att vissa manniskor inte bryr sig om
produkternas ursprung. Sé lange foretagen haller sig inom lagen betraktas dem som
tillrackligt etiska. Dessa konsumenter kommer fortsitta handla utifrdn andra prioriteringar och
Smiling konkurrerar d& p4 samma villkor som alla andra. Dérfor maste det virde Smiling
erbjuder vara konkurrenskraftigt &ven utan det mervéirde som en Faitrade-mérkning kunde
inneburit. Om kopet dr vélplanerat av konsumenten, kan det dels vara till fordel for Smiling
om konsumenten dr medveten om de véirden produkterna har. Samtidigt kan det vara en
nackdel om det planerats att kopa en konkurrerande produkt, d& dessa konsumenter redan valt
bort Smilings produkter innan koptillfallet.

Ytterligare en faktor som bidrar till en 6kad forséljning &r att Smilings produkter har samma
prisbild som konkurrenternas, vilket ger dem en fordel d4 konsumenterna far mervérde i och
med Fairtrade utan att betala mer for det. Doherty & Tranchell (2005) menar att det
fortfarande ar priset som &r en viktig faktor for att nd framgéng med Fairtrade. Priset pd varan
sétter ett direkt varde pa den for konsumenten, vilket sedan avgdr om den &r vird att kopa.
For att varan ska vara vird sitt pris for konsumenten, ska de underforstddda och de uttalade
behoven vara uppfyllda. Det vill sdga behovet av nétter och snacks, som ska vara goda. Ett
omedvetet behov hos en konsument som kdper varan for forsta gangen kan just vara
mervérdet med Fairtrade-mérkningen eller rdvarans vag till butikshyllorna tryckta pa
forpackningen. Genom att pé ett effektivt sétt uppfylla de omedvetna behoven 6kar chansen
att konsumenten kommer tillbaka, om upplevelsen uppfattades som positiv. Med tiden
tenderar omedvetna behov att bli uttalade eller underforstddda behov (Sandholm, 2008) i takt
med att konsumenterna borjar forvénta sig att dessa behov ska vara uppfyllda. Om en
Fairtrade-mérkning kan gé frén ett omedvetet behov till ett uttalat behov kommer produkter
som inte har denna méarkning att véljas bort av konsumenterna. Detta leder till att produkter
med Fairtrade-mérkning kommer 6ka sin forsdljningsvolym och fler bonder kommer da fa
skiligt betalt for sina ravaror.
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5.3 Fairtrades roll hos Smiling

For de konsumenter som har ett uttalat behov av att kopa produkter certifierade enligt
Fairtrade leder markningen inte till att ett omedvetet behov uppfylls. Daremot leder Fairtrade-
markningen till att de uttalade behoven blir uppfyllda, och utan dessa blir konsumenten
missndjd. I dessa fall uppfyller inte Smiling nagot omedvetet behov och dverraskar kunden,
men har en konkurrensfoérdel mot produkter utan markningen bland medvetna konsumenter. I
takt med att Fairtrade blir vanligare och efterfragas 1 hogre grad av konsumenter sa kommer
ocksa foretagens intresse for att certifiera sig som konkurrensmedel att vixa. D4 fler aktorer
pa marknaden blir certifierade leder detta till en hardare konkurrenssituation, forutsatt att
kunskapen kring vad Fairtrade star for blir mer utbredd. Det kommer alltid finnas
konsumenter som saknar kunskap om Fairtrade eller helt enkelt har andra prioriteringar vid
sina kop av FMCQG. I dessa fall fungerar inte Fairtrade som konkurrensmedel utan foretagen
far forsoka paverka till kop pa andra sitt. Det kan vara till exempel pris eller plats vilka
Smiling anvénder sig av i sin marknadsforing. Pris genom att halla samma prisnivd som sina
konkurrenter, samt plats d& de vill finnas 6verallt diar konsumenterna finns. En genomténkt
marknadsforing dr viktigt da foretagen inte enbart framhéver sin etiska aspekt genom en
markning som enbart riktar sig mot medvetna konsumenter, utan dven visar pa andra attribut,
sd som en bra kirnprodukt. Om Smiling lyckas finga de omedvetna konsumenterna genom att
framhédva andra attribut an mérkningar, paverkas dnda rdvaruproducenternas situation till det
bittre, di de far skélig 16n for sitt arbete oavsett vilka intentioner konsumenten hade med sitt
kop. Sjédlva kiarnprodukten kommer fortfarande att vara det centrala inom marknadsforingen,
da en kidrnprodukt som inte uppfyller de underforstddda behoven inte kommer inhandlas igen,
vilket gor att forsdljningen dé sjunker och inte kan hjédlpa de som odlar ravarorna till ett béttre
liv. I och med gapet mellan intentionen att handla etiskt och det faktiska kdpbeteendet kan det
vara svart for Smiling att silja s& mycket som konsumenterna tenderar att pasta sig vilja kopa.
Da det etiska dr underordnat andra faktorer sdsom pris, virde och varumérke, prioriterar
konsumenterna inte etiska produkter 1 alla situationer, trots att deras intention ar sa. Enligt
Murphy & Jenner-Leuhart (2011) &r konsumenten villig att betala mer for Fairtrade-mérkta
produkter, dock inte lika mycket som marginalerna kréaver. D4 Smiling haller en liknande
prisbild som sina konkurrenter, oberoende av markningar, gor de det littare for konsumenten
att vilja ett etiskt alternativ utan att behova betala mer. For konsumenter som kénner till
Fairtrade och vad den mérkningen innebér, kan det vara ett virde i sig som gor att
konsumenten viljer produkten, d4 det skapas ett mervirde genom densamma. Ar det
varumdrket som prioriteras i konsumentens kopbeteende dkar chansen for kop om de kénner
till Smiling och vad de star for, vilken ocksa kan bidra till att kdpet prioriteras utan att den
etiska aspekten prioriteras i forsta hand.

5.4 Sammanfattning av analys

Att Smiling fokuserar pd sa ménga delar 1 marknadsforingsmixen och framstér ha en vél
utarbetad plan for sin marknadsforing gar emot det Rex & Baumann (2007) hdvdar angdende
att foretag som séljer etiska produkter tenderar att gdmma sig bakom sina méarkningar. Det
stimmer dock Overens med det Doherthy & Tranchell (2005) sdger om att alla delar i
marknadsforingsmixen maéste vara effektiva for att lyckas med foretaget. De delar av
marknadsforingsmixen som framstar som de delar som Smiling fokuserar pa ar pris, plats och
produkt. Pris dr som framgar av litteraturen (Brassington & Pettitt, 2013) fortfarande en
vildigt viktig faktor for konsumenter vid kop av FMCG. Ett for hogt pris bidrar ofta till att
konsumenter véljer bort en vara, speciellt om de inte kan se det mervédrde som en Fairtrade-
mirkning innebér. Att Smiling har lyckats pressa priset och fortfarande kan halla en relativt
lag prisbild ar en av deras framgéngsfaktorer. De satsar pa att sélja stora volymer och genom
att hélla ett konkurrenskraftigt pris 1 forhédllande till sina konkurrenter mojliggors detta. En
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annan viktig faktor dr det som 1 4P-modellen bendmns som plats. For att kunna sélja stora
volymer dr det viktigt att deras produkter &r tillgingliga for s& manga som mdjligt. Detta sker
genom att de séljer sina produkter via flera av de stora aktdrerna inom svensk
dagligvaruhandel. Genom att de séljs pd manga platser 6kar chansen till hdgre forséljning da
deras produkter exponeras for manga potentiella konsumenter. Aven produkterna framstar
som en viktig komponent i Smilings marknadsforingsmix. Att produkterna héller en hog
kvalitet dr viktigt da det dr en av forutséttningarna for att kunderna ska vara néjda med
produkterna. Utan en tillfredsstidllande kvalitet spelar priset eller tillgangligheten en marginell
roll. Blir kunderna missndjda med produkterna kommer de inte kopa dessa igen och
forséljningen uteblir. Paverkan ar den del av marknadsforingsmixen som Smiling minst
anvénder sig av. Detta for att de inte har ndgon stor budget for marknadsféring. De satsar
istéllet pa en bra produkt som marknadsfor sig sjélv i1 butikshyllan genom en “ren”
forpackning som de hoppas ska dra till sig uppmarksamhet. De anvinder sig dven av sociala
medier for att marknadsfora sig och presentera sina produkter.

Smiling har efter fyra ar lyckats med ett av sina syften, nimligen att hjdlpa bonder i fattiga
lander genom att erbjuda dem arbetstillfdllen. De vill dock stédndigt hjélpa fler genom att silja
storre volymer. Huruvida de kommer lyckas pa sikt ér fortfarande oklart men beror enligt
bade Joakim och Johan (pers. med., 2017) pa ifall de kan na en ekonomisk 1onsamhet. For
precis som Ratten & Welpe (2011) hiavdar sa ar ekonomisk I6nsamhet ofta ett krav for
overlevnad och paverkar saledes formégan att bidra till samhéllet pa sikt. Det ar darfor viktigt
att hitta rétt balans mellan att gora gott och att tjina pengar.
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6 Diskussion och slutsatser

I foljande kapitel kommer diskussion och de slutsatser som dragits presenteras utifrdn de
analyser som gjorts med hinsyn till studiens syfte och forskningsfragor. Avslutningsvis ges
forslag pé fortsatt forskning.

6.1 Diskussion

Syftet med denna uppsats var att undersoka hur foretag som enbart siljer Fairtrade-produkter
kan anvinda sig av 4P-modellen 1 sin marknadsforing, samt bidra med praktiska forslag pa
hur detta kan forbattras. Genom att studera Smiling framgar det att marknadsforingen av
Fairtrade-produkter inte nodvandigtvis dr sa eftersatt som litteraturen hdavdar. Framforallt nar
det kommer till 4P-modellens produkt, pris och plats framstar Smiling ha en genomarbetad
och genomténkt strategi for hur detta ska ske. Deras mal ar att sélja sa mycket som majligt
dels for att tjina pengar men dven for att ju mer de séljer desto mer hjilper de producenterna i
fattiga lander. Detta da de alltid betalar minst minimipriset faststéllt av Fairtrade. Att
paverkan forefaller vara ndgot som inte prioriteras av Smiling framstir bero pé att Smiling
fortfarande dr ett relativt litet foretag och har en begransad budget nar det giller direkt
marknadsforing mot konsumenter. Att foretag som siljer Fairtrade-produkter skulle ha en
valutvecklad marknadsforingsstrategi dr troligen inte generaliserbart med tanke pa vad
litteraturen hdvdats hittills. Mgjligen visar studien pé ett trendbrott med hansyn till att
Fairtrade och andra méarkningar blir allt vanligare. Det framstar dirmed som rimligt att nér
mer marknadsorienterade foretag borjar anpassa sig efter en upplevd efterfrdgan pa etiska
produkter kommer de ocksa att utveckla mer sofistikerade marknadsforingsstrategier. Denna
studie har avgrénsats till att enbart undersoka ett foretag som enbart séljer Fairtrade-
produkter. Det innebér att studien inte ar applicerbar pd foretag som séljer bade produkter
som &r Fairtrade-mérkta och produkter som inte &r det. Detta da foretag med bade
konventionella och etiska produkter utokar sitt sortiment med etiska produkter for att locka ett
nytt segment med medvetna kunder. Smiling vill géra det motsatta, att sélja etiska produkter
till den stora massan av kunder, d&ven de som inte aktivt véljer etiska produkter nir de handlar.

- Hur gar ett foretag med en etisk image tillviga for att marknadsfora sig?

Smiling visar sin etiska image genom att ha en Fairtrade-méarkning pa sina produkter.
Mairkningen framstar kunna fungera som ett sétt att differentiera sig pa en marknad med hog
konkurrens frin flera stora véletablerade aktdrer. Genom att Smiling &r Fairtrade-certifierade
kunde de differentiera sig gentemot sina konkurrenter och fick pa sé vis en vig in pa FMCG-
marknaden. Detta hade formodligen varit betydligt svérare utan en Fairtrade-méarkning.
Fairtrade borjar bli en véletablerad méirkning som flera av de stora kedjorna inom
dagligvaruhandeln kénner till och girna vill forknippas med. Certifieringen bidrog siledes till
att skapa legitimitet for Smiling nir de var nya pa marknaden samtidigt som det skapar vérde
och mervérde for konsumenterna.

Att méarkningar med hég igenkdnningsfaktor kan skapa en legitimitet dr nagot som ar
generaliserbart dven pa andra fall 4n Smiling. Speciellt for nya foretag som vill etablera sig pa
en marknad med hog konkurrens kan en legitim mérkning vara ett sétt att differentiera sig
fran existerande foretag och pa sa vis skapa en legitimitet for sin egen existens.

- Vilka delar av 4P-modellen dr mest framtrddande 1 marknadsféringen for ett
etiskt foretag?
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4P-modellens delar dr ofta sammankopplade pa olika vis och beroende av varandra. Det &r
darfor viktigt att de foljer samma strategi samt att strategin genomsyrar samtliga delar.
Smilings mal &r att sdlja sé& stor volym som mojligt och 4P-modellen dr darfor anpassad efter
det. Genom att pressa priserna pé sina produkter, finnas tillgédngliga pd s& ménga platser som
mojligt samt att erbjuda produkter med hog kvalitet samverkar pris, plats och produkt for att
na detta mal. For etiska foretag dr det produktens ursprung eller tillverkningsprocess som
utgdr den visentliga skillnaden mot konventionella produkter. Det dr Fairtrade-mérkningen
tillsammans med kdrnprodukten som utgér det viarde och mervarde som skiljer Smiling fran
deras konkurrenter. Att Fairtrade-mérkningen dr kopplad till produkten géller &ven f6r andra
foretag. Den framstar dérfor som den viktigaste delen av 4P-modellen dven om ett
konkurrenskraftigt pris och forsdljning pa méanga tillgdngliga platser ar viktigt for att
mojliggora en hog forsdljning.

Uppsatsens bidrag bestar i att belysa hur en mérkning tillsammans med en vélutvecklad
marknadsforingsstrategi kan bidra till att skapa legitimitet samt vdrde och mervirde for
foretag verksamma pa FMCG-marknaden.

6.2 Slutsats

Syftet med Fairtrade handlar till stor del om att hjélpa bonder 1 utvecklingslidnder, genom att
faststélla ett minimipris som ska sdkerstélla att bonderna far skéligt betalt for sina révaror.
Genom att att 6ka forsédljningen far dessa bonder hogre intikter vilket leder till en hojd
levnadsstandard. Genom att Fairtrade gar mot att bli en vanligare mirkning sa kan detta syfte
battre uppnds. Darfor méste alla delar av 4P-modellen vara genomtinkta for att na framgang
med marknadsforingen.

Var slutsats ar att foretag som séljer FMCG maste anpassa sin marknadsforing for att vara
attraktiva for ett allt storre segment med medvetna konsumenter. Olika typer av mirkningar
spelar en viktig roll for att skapa legitimitet for de pastdenden som foretagen havdar till
exempel om miljopéaverkan eller arbetsforhdllanden i produktionen. Genom att anvénda en
legitim mirkning sdsom Fairtrade samt ha en genomtinkt marknadsforingsmix enligt 4P-
modellen kan foretagen skapa ett mervirde vilket kan leda till framgang. Det ér séledes en
lyckad kombination av bade en certifiering och en genomtankt marknadsforingsmix som &r
den framgéngsfaktor vi har identifierat i denna uppsats.

6.3 Forslag till fortsatt forskning

Forslag pé fortsatt forskning kan vara att se hur de olika marknadsforingsstrategierna tas emot
av konsumenterna ute pa marknaden. Da denna studie ser enbart pa hur marknadsforingen
kommuniceras ut fran Smiling, kan det vara intressant att se om den uppfattas pa samma sétt
som Smiling vill.

Det vore ocksa intressant med en komparativ studie dar man stéller Smilings uppfattning om
sig sjdlva mot vad konsumenterna tycker, se om dessa stimmer dverens och samtidigt se om
marknadsforingsstrategierna fungerar 1 praktiken.

Det kan dven vara intressant att se hur en helt annan marknadsféringsteori an 4P-modellen
kan appliceras pa Smiling.
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Bilaga 1 - Intervjuguide

Fragor till Smiling

Tacka for att de tar emot oss.

Kan ni beratta lite om vad det &r ni gor, och din roll pa smiling?

Drivkrafter:

Vad ar syftet och drivkrafterna bakom Smiling?

Hur vinstdrivet ar Smiling?

Hur hanterar ni eventuell vinst?

Vad ér dina personliga drivkrafter till att jobba med smiling?

Marknadsforing
P-modellen hur har de tankt kring den?

Produkt:

Hur skiljer sig era produkter fran konkurrerande produkter pa marknaden? (den rent fysiska
produkten/upplevelsen av produkten)

Vad var det som gjorde att ni bérjade producera bars?

Pris:

Hur bestams priset pa era produkter?

Vad har ni for marginaler?

Tror ni er etiska standpunkt framtratt lika mycket om ni haft ett Iagre pris pa era produkter?

Plats:

Ar ni néjda med de butiker/aterforsaljare era produkter saljs i?
Finns det planer pa fler aterforsaljare?

Kan ni paverka vart i butikerna era produkter ar placerade?

Paverkan:

Hur marknadsfors era produkter? Genom kampanijer i butik. Sociala medier.
Hur mycket framhavs de etiska aspekterna i er marknadsféring?

Hur stor roll spelar er Fairtrade-markning i er marknadsféring?

Véarde/Mervarde:

Vad betyder varde for er?

Vad betyder mervarde for er?

Hur mycket tycker ni att det etiska konceptet 6kar vardet pa era produkter?

Vérde:
Hur skulle du saga att ni pa Smiling skapar varde? .
For vem skapas det vardet? (Kunder, bonderna, eller er som foretag sjalva?)

Kunder:
Vilka ar era kunder? Vad har ni for uppfattning om dem?

Leverantorer:
Hur gar ni tillvaga for att sakerstalla en tillrackligt stor leverans fran era leverantérer?

Arbetsklimat:

Hur ar arbetsklimatet pa Smiling?

Kanner du att det paverkas av ert etiska arbete?

Hur har ditt arbete pa smiling paverkat dig i ditt privatliv? Kopbeteende/konsumtion.
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Socialt engagemang:

Kapa mellanhander for att halla kvar produktionen i landet dar ravaran odlas, varfor?
Hur viktigt &r det for er att bidra till att odlarnas familjer och samhallet de lever i utvecklas
kontra att tjana pengar pa era produkter?

Slutligen, ar det nagot ytterligare du tycker att vi borde veta givet att vi skriver om
marknadsféring och vardeskapande i etiska foretag.
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