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Forord

Intervjuerna till den har studien genomfordes pa tre olika gardar med fantastiskt vackra
omgivningar i ett varvinterlikt Skane. Ett stort tack vill jag rikta till de intervjuade med
respektive familjer, Birgitta Alwén vid Bosarpkyckling AB, Eva Nordin vid Tockafarmarens
Ungtupp och Martin Thilander vid Ingelstad Kalkon AB som generdst har delat med sig av
sina erfarenheter.

Foreliggande studie har genomforts som en del av forskningsprojektet "Framgéangsfaktorer for
marknadsforing av regional mat” som leds av Charlotte Lagerberg Fogelberg. Jag ar valdigt
glad att jag fick mojlighet att géra mitt examensarbete inom ndmnda forskningsprojekt med
inriktning pa lokal mat. Mina handledare Charlotte och Cecilia har varit fantastiska
inspirations- och kunskapskéllor som talmodigt hjalpt mig langs vagen. Tack!



Abstract

The process of food production has changed dramatically over the past one hundred years.
Industrialization has led to large units of production, manufacturing, distribution, marketing
and retail business. The final food product, in this system, is quite often fairly anonymous and
the consumer will most likely know very little concerning the origin of the product. In recent
years, the market for locally produced food has grown. There is an increasing interest in and
demand for locally produced food items.

Due to today’s large-scale food chain, it is difficult for small-scale producers to find channels
into different markets and distribute their products accordingly. Potential consumers exist.
However, the producers struggle to find them due to lack of marketing resources and absence
of an established market place.

These case studies are based on secondary data and interviews. Three poultry producers based
in the southern part of Sweden were interviewed in February 2007. The study focuses on
these food producers with the key question: How do they market their products, and to what
degree do they use local values in their marketing? The results show important differences
between the three producers in this aspect. Most significantly they have adopted marketing
strategies and selected market places in accordance to the qualities and values of their
products. Tockafarmarens Ungtupp is the producer that is using local values the most
compared to Bosarpkyckling AB and Ingelstad Kalkon AB. This company is also the
producer that has the largest section of their customers within their local market. All three
producers in this study do however use local values in their marketing, even outside of their
local market. The region of Skane, where the producers are situated, is known as a region
with good food tradition. This could be one reason to why the “local values” are attractive
also to consumers outside of the local market.

This thesis is a part of the research project "Factors of success for regional foods" that is lead
by Charlotte Lagerberg Fogelberg.

Key terms: Marketing, regional food, rural development, small scale food production, foods
with added value, food production



Sammanfattning

Intresset for lokal mat véaxer och hos saval politiker, konsumenter som lantbrukare hojs det
roster for 6kade satsningar pa lokal mat. Industrialiseringen av livsmedelsproduktionen har
ocksa bidragit till 6kade transporter och en anonymitet hos manga produkter nar det galler
ursprung och bakomliggande kultur. Smaskalig lokal livsmedelsproduktion har potential att
kunna erbjuda hogkvalitativa livsmedel med intressant lokal pragel pa ett miljovanligt och
personligt satt. Manga konsumenter har en vilja att stétta lokala producenter och detta kan
innebara mojligheter till battre marginaler &ven for lantbrukare i mindre gynnsamma
lantbruksbygder. Ett av problemen ligger i att foradling, distribution och forséljning av
livsmedel till stor del sker storskaligt. For sma producenter ar det svart att hitta kanaler for
distribution och marknadsféring. En bra produkt réacker inte om konsumenten inte kénner till
den.

Den har studien syftar till att ta reda pad mer om hur tre livsmedelsproducenter har 19st sin
marknadsforing och i vilken utstradckning de anvander lokala mervérden i marknadsforingen.
Studien har genomforts som en kvalitativ fallstudie. Samtliga foretag intervjuades i februari
2007. Foretagen &r olika till storlek och inriktning men de har den geografiska placeringen
och produktion av fjaderfa gemensamt.

De tva mindre foretagen, Tockafarmarens Ungtupp och Bosarpkyckling AB, patalade att
personliga relationer, bondemarknader och butiksdemonstrationer var viktiga delar i deras
marknadsforing. Det storre foretaget, Ingelstad Kalkon AB, driver egna konceptbutiker vilket
tillsammans med tv-reklam, PR och butiksdemonstrationer &r viktiga delar i foretagets
marknadsforing. Lokala mervérden lyfts fram framst av Tockafarmarens Ungtupp och
Bosarpkyckling AB. Aven Ingelstad Kalkon AB marknadsfor lokala mervarden om &n inte
lika tydligt. Samtliga féretag ar medvetna om vikten av ett starkt varumarke. De tre foretagen
arbetar alla for att skapa trygghet och goda relationer med sina samarbetspartners. De lokala
mervardena anvands i storst utstrackning av Tockafarmarens Ungtupp vilket ar naturligt da de
ar det foretag i studien vars malgrupp har minst geografisk spridning. De lokala mervardena
anvands dock av samtliga foretag i studien dven pa marknader som inte ar lokala. Att
ursprunget som “’lokal producent” ger merviarden dven utanfor den lokala marknaden kan
exempelvis bero pa att Skane, dar foretagen ar belagna, ar kant for en god mattradition.

Amnesord: Landsbygdsutveckling, livsmedelsproduktion, lokal mat, marknadsforing,
mervarde, smaskalig livsmedelsforadling
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1 Inledning

| december 2005 genomfordes en workshop pa Kungliga Skogs- och Lantbruksakademien pa
temat “Smadskalig livsmedelsforddling. Samverkan mellan myndigheter, organisationer och
livsmedelsproducenter.” Ingrid Pettersson fran Jordbruksdepartementet menade da att
mojligheterna for utveckling av lokal och regional mat finns, att myndigheterna kan skapa ett
gynnsamt foretagarklimat men att den storsta utmaningen for foretagarna blir att na
marknaden (www, Livsmedelssverige 1, 2007).

Fore industrialiseringen av Sverige var den storsta delen av den dagliga kosten producerad i
naromradet. Industrialiseringen av livsmedelshanteringen innebar koncentration,
strukturrationalisering och dkad specialisering. Industrialiseringen innebar ocksa 6kade
mojligheter till betydligt Iangre transporter av livsmedel &n vad som tidigare varit mojligt. Det
ar idag inte ovanligt att livsmedelsprodukter transporteras mellan kontinenter innan den
slutgiltiga produkten hamnar pa middagsbordet. Bergsten och Jidenholt (2006) menar, bland
annat med hjalp av stod av statistik fran Statistiska Centralbyran, att Sverige &r ett av de
lander som drivit industrialiseringen av livsmedelsproduktionen allra langst.

Intresset fOr narhet, regionala smaker och ursprung har gjort att intresset for regional mat okar
(Bergsten & Jidenholt, 2006). Detta galler inte bara Sverige utan dven vriga Europa och
USA. Antalet foretag som foradlar och saljer gardsprodukter okade i Sverige med 45 %
mellan 1999 och 2003 (EImséater-Sward et al., 2005). Regeringen (2005) konstaterar i en
skrivelse att konsumenternas intresse for mat med olika slags mervarden ¢kar och att lokal
och regional mat spelar en viktig roll i detta. Det konstateras vidare att ett av konsumentens
storsta problem med lokalproducerade livsmedel &r att de &r svara att finna.

Ett av problemen avseende tillgangen har sin grund i att det traditionella grossistsystemet inte
ar anpassat for smaskalig livsmedelsproduktion (Elmsater-Sward et al., 2005). Butikerna &r
kraftigt styrda mot grossisterna vilket gor det svart for foretagare som vill sélja direkt till
butikerna. Distributionen &r uppbyggd kring ett fatal stora grossister som handlar av
etablerade stora foretag som framst levererar till rikstdckande butikskedjor. En liten lokal
producent har ofta begréansade resurser for marknadsforing och det finns ingen sjalvklar véag
till marknaden (EImsater-Swaérd et al., 2005).

1.1 Problembakgrund

| takt med att Sverige gick in i industrisamhallet genomférdes omfattande
strukturrationaliseringar och en 6kad specialisering inom livsmedelsproduktionen.
Utvecklingen pagar fortfarande och ur ett europeiskt perspektiv har denna utveckling varit
sarskilt starkt i Sverige (Bergsten & Jidenholt, 2006). Antalet mejerier har till exempel
minskat med i snitt ett trettiotal mejerier per ar fran 1595 stycken ar 1950 till 435 stycken ar
1990 (Ibid., sid 39).

| Glesbygdsverkets huvudrapport for maj 2006 pavisas att regeringen uppmarksammat det
okade intresset for lokalt framstéllda livsmedel och att den smaskaliga livsmedelsforadlingen
bidrar till att sysselsattningen pa landsbygden bibehalls och att livsmedelsproduktionen
utvecklas (Backlund et al., 2006). Vidare anses att analyser av sma foretag som befinner sig i
olika stadier bor kunna ge intressant information om hinder och majligheter for tillvaxt och



utveckling. En rapport fran NUTEK (Verket for naringsutveckling, www.nutek.se) for fram
att smaforetagen framover kommer att spela en nyckelroll for tillvaxten av den svenska
ekonomin (Person et al., 2004).

Regeringen (www, Regeringen 1, 2006) menar att Svensk landsbygdsforskning &r begransad i
jamforelse med andra europeiska l&nder och att den har en svag internationell stéllning.
Hellerstedt & Wiklund (2006) skriver i rapporten, Entreprendrskap pa Landsbygden — en
oversikt av internationell forskning, att kunskapen om hur foretagandet pa landsbygden ser ut
ar 1ag. Med anledning av detta efterlyses forskning om lardomar som foretagsledningar kan
gora i relation till framgangsfaktorer och strategier.

Med smaskalig livsmedelsproduktion avses vanligen produktionsenheter i mikroforetag med
upp till 9 anstéllda (Hallberg et al., 2000). Det finns dock storre foretag som ar engagerade
lokalt samtidigt som de séljer till en storre marknad. Klart &r att manga lokala
livsmedelsproducenter tillhér gruppen smaforetagare, vilka anses mycket viktiga som en del i
en levande landsbygd. EU-kommissionens rekommendation, 2003/361/EC, anger att
smaskaliga foretag ar féretag med mindre &n 50 anstéllda (www, EU 1, 2006). Mikroféretag
ar enligt samma rekommendation foretag med mindre an 10 anstallda. Exportradet definierar
smaforetag enligt "foretag med max 50 anstdllda och max 10 miljoner euro i arsomsittning”
(www, Exportradet 1, 2007). Oavsett vilken definition som anvands raknas de tva mindre
foretagen i den har studien som smaskaliga, smaforetag.

Lokal mat definieras enligt Livsmedelssverige (www, Livsmedelssverige 2, 2007) pa féljande
vis ”Sévil produktion som konsumtion sker inom ett begransat omrade och avsidndare ar
tydlig”. Regional mat definieras enligt samma kélla som ”Mat med en tydlig avsdndare som
har anknytning till det ”regionala koket”(www, Livsmedelssverige 3, 2007).

Efterfragan pa lokalt producerad mat véxer (Hallberg et al., 2000). Sevebrant (1998) menar
att konsumenters attityder till ndrodlat ar positiva men att deras k&nnedom om lokal
producerade livsmedel &r 1ag. Forfattaren menar vidare att marknadsforing ar Iésningen for att
oka konsumenternas kannedom om lokalproducerade livsmedel. Nagra av de framsta skalen
till att konsumenterna véljer lokala produkter ar att de vill fraimja sysselsattningen, ta hansyn
till miljén och bidra till en levande landsbygd (Hallberg et al., 2000). Det finns flera andra
mervarden som producenter och konsumenter ser i lokal mat, exempelvis kortare
djurtransporter och dkad biologisk mangfald. Den smaskaliga och lokala
livsmedelsproduktionen anses enligt EImsater-Sward et al. (2005) ligga i linje med arbetet for
en hallbar utveckling.

Livsmedelsproducenter har olika mal med sin verksamhet och utveckling av foretaget
behover inte nédvandigtvis vara likstallt med fler anstéllda (Lundquist et al., 2004). En del av
de sma och mellanstora foretagen vill inte nédvéandigtvis vaxa (Feenstra et al., 2003). Malet
kan istéllet vara att etablera sig som ett litet och stabilt foretag. For ett litet familjeforetag utan
anstallda kan foretagandet handla mer om ett val av livsstil dar ambitionen ar hdg nér det
géller utvecklingen av produkten medan viljan att 6ka verksamheten ar mindre (EImséter-
Sward et al., 2005).

For att lyckas pa en framtida marknad menar Hessel (1998) att en liten producent bor satsa pa
en unik produkt och koncentrera sig pa att fylla de nischer som bildas i ett storskaligt system.
Antalet kunder som visar ett dkat intresse for varornas ursprung och framstéallning 6kar och
det &r dessa kunder med ett hogt engagemang i kbpprocessen, som ar framtiden for
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smaskaliga livsmedelsproducenter. Forfattaren pekar vidare pa att stora foretag har battre
ekonomiska mojligheter att satsa pa marknadsforing an ett litet da de kan skriva av sina
marknadsinsatser 6ver langre perioder pa grund av en hdgre omsattning. Hessel (1bid.) menar
aven att ett litet foretag inte har rad att géra forlust pa sina marknadsinsatser.

Utvecklingen av smaforetagandet i livsmedelssektorn har betydelse for landsbygdens
utveckling i form av 6kad sysselséttning, regional utveckling och tillvéxt (Regeringen, 2005).
Utvecklingen har dven betydelse for andra naringar som renndringen och turismnaringen.
Foretagarnas framgang kommer att avgoras av deras kunskap samt professionalism i
foretagande och marknadsforing. Marknaden for lokal mat ar under intensiv utveckling. Annu
vet vi dock valdigt lite om hur foretagandet pa den svenska landsbygden ser ut (Hellerstedt &
Wiklund, 2006). Det ar darfor intressant att ta reda pa mer om hur producenterna marknadsfor
sina produkter. Har de gjort ndgra medvetna strategiska vagval i sin stravan att nd framgang?

1.2 Problem

Livsmedelsbranschen karaktariseras av storskaliga system dar det ar svart for smaskaliga
producenter att konkurrera med pris. Att istdllet fokusera pa en nisch déar kunderna grundar
sina inkOp pa andra mervarden &n prissattning ar nodvandigt. En grundforutsattning for att
kunden ska valja en lokalt producerad produkt &r att den &r medveten om de mervérden som
produkten bar. Konsumenter véljer sallan en oprévad produkt och det kraver ofta en stor
marknadsinsats for att kunderna skall upptécka en ny vara (Hessel, 1998). Det mervarde som
de regionala/lokala produkterna har maste standigt utvecklas, fortydligas och kommuniceras
ut till konsumenterna. Slutkonsumenten maste kénna till konceptet regional mat och vad det
innebar for regionen (Larsson, 2004). Producenterna har alltsa en utmaning i att formedla de
mervarden som deras produkter bar med sig.

Pa livsmedelsmarknaden har smaskaliga producenter, just pa grund av sin smaskalighet vissa
for- och nackdelar. Till nackdelarna raknas sma resurser och bristande kunskaper i
marknadsforing (Elmsater-Sward et al., 2005). En fordel & mojligheten att snabbt kunna
anpassa produktionen till nya marknader och konsumenternas efterfragan (Regeringen, 2005).
De foretag som lyckas med forséljningen uppger enligt en rapport av Elmsater

-Sward et al. (2005), att de har anlitat ndgon som hjalper till med forsaljningen. Forfattarna
lyfter fram att det ar svart att fa en tydlig bild av den smaskaliga livsmedelsproduktionen pa
grund av avsaknaden av statistik kopplat med att det saknas en entydig definition av
begreppet smaskalig livsmedelsproduktion.

Resultatet av ett seminarium vid Sveriges lantbruksuniversitet visade att det finns klara behov
av en omvarldsanalys for utvecklingsomradet lokal och regional mat (www,
Livsmedelssverige 2, 2007). Vidare menar forfattarna att fragor om framgangsfaktorer, hur de
lyckade koncepten ser ut och hur mervarden skapas bor utredas. Regeringen (www,
Regeringen 2, 2007) havdar att det finns en stor potential att utveckla den smaskaliga
livsmedelsproduktionen och att antalet foretag har 6kat under de senaste aren. Dessutom
menar de att den smaskaliga livsmedelsproduktionen ar viktigare an den storskaliga avseende
mojligheten att erbjuda arbete pa landsbygden. Hinder for utvecklingen &r bland annat brister
i kunskaper inom produktutveckling och marknadsforing samt svarigheter att fa produkterna
accepterade av aterforsaljarna.



Att utbildning inom marknadsforing ar efterfragat bland producenterna bekréftas i en rapport
av Welin-Berger (2007). Rapporten redovisar resultatet av en enkét utskickad av LRF
(Lantbrukarnas Riksforbund) vilken besvarats av drygt 1400 smaforetagare. Marknadsforing
hamnar dar pa en tredjeplats efter forsaljning och produktutveckling som svar pa fragan om
vilken kompetens som smaféretagarna anser sig behova starka for att kunna driva sitt foretag
pa bésta satt.

Givet att ett behov avseende marknadsforingsutbildning finns &r det intressant att soka svaret
pa fragan om hur smaskaliga livsmedelsproducenter marknadsfor sig idag? Detta utvecklas
vidare nedan.

1.3 Syfte

Syftet ar att ta reda pa mer om hur foretag inom livsmedelsbranschen har valt att
marknadsfora sina produkter och i vilken utstrackning de anvander lokala mervarden som
argument i sin marknadsforing. Fragestallningen baserades pa Philip Kotlers
marknadsforingsteori 4P och har delats in i fyra delar, det vill siga Produkt, Pris, Paverkan
respektive Plats.

e Produkt
Vad kénnetecknar produkten? Vad erbjuder den som ar speciellt?

e Pris
Vilka faktorer paverkar prissattningen?

e Plats
Vilka forsaljningskanaler anvands?

e Paverkan
Pa vilket satt utnyttjar foretagen sin lokala anknytning i marknadsforingen?

1.4 Avgransningar

Fragestallningen och de teoretiska utgangspunkterna avgransar fenomenet (Lantz, 1993). Det
ar viktigt att ndmna att det finns mycket inom marknadsféring och lokal mat som inte berorts i
den har studien. Dartill &r omradet for stort. Fokus ligger pa de tre fallféretagens
marknadsforing. Eventuella andra verksamhetsomraden hos de utvalda foretagen har inte
studerats.

Den hér studien har i empiriskt hdnseende begransats till Sydsverige dar de tre utvalda
foretagen ar belagna. Férhoppningen &r att resultaten fran studien beskrivna till den grad att
en del av erfarenheterna gar att 6verfora till andra foretag med det goda exemplets makt.
Helheten kommer att beaktas i form av en viss inblick i foretagens historik, nuldge, vision och
syn pa framgang. Detta bedoms som viktigt for forstaelse av foretagens
marknadsforingsstrategier.



1.5 Uppsatsens uppbyggnad

Uppsatsen foljer ett klassiskt upplagg. Efter inledning foljer metod, teori samt ett kapitel som
behandlar bakgrundsempirin. Dérefter presenteras fallforetagen i ett kapitel vilket foljs av
resultat, analys, diskussion, slutsats och epilog.






2 Metod

Syftet med arbetet ar att ge svar pa fragor om hur foretagen bedriver sin marknadsforing i en
explorativ ansats. Nar syftet ar att utveckla teori genom att beskriva ett antal fall snarare &n att
bekrafta en foreslagen teori ar fallstudier ett lampligt tillvagagangssatt (Yin, 2003). For att ta
reda pa mer om hur foretagen bedriver sin marknadsforing valdes tre producenter ut till denna
studie. De befinner sig inom samma bransch, fjaderfaproduktion, men har olika inriktning och
storlek. De har alla natt framgang pa sina valda marknader. Foretagen ar baserade i samma
region och bor darfor vara konkurrensutsatta i liknande utstrackning. Tockafarmarens
Ungtupp och Bosarpkyckling AB tillhor gruppen smaforetagare. Ingelstad Kalkon AB
borjade som ett smaskaligt familjeféretag men har idag vaxt till ett mellanstort foretag med ca
115 anstallda.

Kvale (1997, 92) menar att ”Det krivs kunskap om ett fenomen for att kunna stilla viktiga
fragor”. Enligt Hellerstedt och Wiklund (2006) vet vi idag valdigt lite om hur foretagandet pa
landsbygden bedrivs. Det gor att det ar svart och inte sérskilt intressant att ha en kvantitativ
ansats. Utgangspunkten for att beskriva detta fenomen bor istallet vara kvalitativ dar malet ar
att utreda art snarare an mangd. Intervjuformen och innehallet i intervjun avgors alltsa av hur
mycket forkunskap som finns inom omradet (Lantz, 1993). Ansatsen avgors kvalitativt eller
kvantitativt, beroende pa radande kunskapslage.

”Den kvalitativa intervjun dr en unikt kédnslig och kraftfull metod for att finga erfarenheter
och innebdrder ur undersékningspersonernas vardagsvard. Genom intervjun kan de férmedla
sin situation till andra ur ett perspektiv och med egna ord” (Kvale, 1997, 70). En kvalitativ
intervjuundersokning ger i grunden beskrivande data men syftet med undersokningen stréacker
sig langre an till att bara beskriva det omrade som fragorna beror.

Arbetet inleddes med en litteraturstudie av @amnesomradet foljt av en explorativ fallstudie dar
tre foretag intervjuades. En explorativ intervju har en enkel struktur och ar 6ppen. Det innebar
att intervjuaren staller fragor om ett omrade for att sedan félja upp respondentens svar for att
soka ny information (Kvale, 1997). I en 6ppen intervju stalls fragor om hurdant nagot ar och
vilken mening det har. Det ar &ven mojligt att pa ett bra satt fanga respondentens
uppfattningar och upplevelser (Lantz, 1993). Respondenten avgrénsar och definierar
fenomenet, det innebdr att olika respondenter kan ge olika definitioner. Syftet med den har
studien &r dock inte att avgransa fenomenet utan att med hjélp av respondenternas svar soka
mer kunskap inom omradet. Intervjuaren forsoker fanga in fenomenet for att analysera det i en
kontext. Analysen innebdr att intervjuaren reflekterar 6ver det som beskrivits och soker de
eventuella dolda sammanhang som finns i den globalt uppfattade helheten (Lantz, 1993).
Forskaren bor innan den forsta intervjun ha tdnkt igenom hur intervjuerna ska analyseras och
hur resultaten ska verifieras och rapporteras (Kvale, 1997).

Insamlad data kan, vid en kvalitativ ansats, inte bearbetas pd samma satt och enligt allmant
vedertagna regler for statistisk bearbetning. Att finna generella modeller for databearbetning
ar heller inte att strava efter da syftet med en kvalitativ ansats ar att fanga det unika (Lantz,
1993).

Validitet ar ett begrepp som anvands for att verifiera hur val en intervjuundersékning har
undersokt det om var avsett att undersokas (Kvale, 1997). For att avgora detta krévs en
teoretisk uppfattning av det som undersoks. Validitet ar alltsa inte bara en frdga om metod.
Att validera &r att ifragasatta och kontrollera. Forskaren bor ange sitt perspektiv pa det



undersokta &mnet och ange de kontroller som gjorts for att undvika snedvriden tolkning. Skall
validiteten utredas maste fragorna “’varfor” och ”vad” besvaras innan fragan “hur”. Om syftet
ar explorativt kan det till exempel vara mer intressant att folja olika intressanta spar i
intervjuerna och tolka dem pa djupet an att soka likheter mellan fallen. Kvalitativ forskning
kan pa ett mycket bra satt spegla och ifragasatta den sociala verkligheten. Det kan dock fora
med sig en utmaning i form av svarigheter i validering.

2.1 Fallstudie

2.1.1 Fallstudie som metod

Nar syftet ar att erhalla generell kunskap ar det, i vissa fall, lampligt att intensivt koncentrera
sig pa ett fatal intervjupersoner (Kvale, 1997). Detta grundar sig i att ett fatal
undersokningspersoner gor det mojligt att samla pa sig ett stort antal observationer fran varje
fall. Dessutom blir det mojligt att i detalj undersoka ett specifikt fenomen och logiken bakom
detta.

2.1.2 Val av fallféretag

Vid arbetet med att vélja ut lampliga fallforetag beslutades pa ett tidigt stadium att foretagen
lampligen var producenter inom samma produktionsgren. Foretagen skulle vara baserade i
samma region, detta for att den lokala marknaden och konkurrens skulle vara likvérdig. |
ovrigt var stravan att aterfinna producenter med vitt skilda satt att arbeta. Den gemensamma
namnaren ar fjaderfa men i Ovrigt var det 6nskvart att foretagen erbjod olika produkter och
skilda sétt att marknadsfora dessa. Dessutom skulle de anses som regionala mataktorer och
fick garna vara olika stora. Ytterligare ett krav var framgang inom sin genre och nagot av
foretagen fick garna vara moget och etablerat pa marknaden sedan flera ar.

2.2 Intervjumetod

Vid en intervju ar det viktigt att intervjuaren ger en noggrann beskrivning av hur intervjun
kommer att genomforas, hur lang tid det beraknas ta samt hur den dokumenteras (Lantz,
1993). Intervjuaren ska dven forklara vilket syfte intervjun fyller och hur materialet kommer
att anvéndas. Respondenten skall veta att den har rétt att avbryta intervjun och att inget
material kommer att publiceras utan dennes samtycke. Intervjun avslutas lampligen med att
intervjuaren later respondenten fa maojlighet att fraga eller ta upp nagot innan inspelningen
avslutas (Kvale, 1997). Darefter far respondenten ytterligare en chans och kan da ta upp
sadant som hon/han inte ville prata om under inspelning.

2.2.1 Redskap och dokumentation i studien

Charlotte Lagerberg Fogelberg, Cecilia Mark Herbert och David Levrén genomforde
intervjuerna under tva dagar, 5-6 februari 2007. Samtliga intervjuare deltog vid de tre
intervjuerna. Dag ett intervjuades Martin Thilander pa Ingelstad Kalkon AB, dag tva
intervjuades Birgitta Alwén pa Bosarpkyckling AB och darefter Eva Nordin pa
Tockafarmarens Ungtupp. Ett formular med fyra dvergripande fragor skickades ut till



respondenterna i forvag, se bilaga 2. En intervjuguide med detaljerade fragor anvandes under
intervjuerna, se bilaga 1. En intervjuguide minskar risken att intervjusamtalet glider ivag och
byter fokus. | en halvstrukturerad intervju anvands en intervjuplan med konkreta fragor for att
belysa utvalda omraden av den teori som anvéands (Lantz, 1993). En MP3-spelare anvandes
for ljudinspelning och anteckningar fordes kontinuerligt. Ljudinspelningen sammanfordes
med anteckningarna till utskrifter som senare bearbetades som tre skilda dokument med hjalp
av respektive respondent. Respondenterna har pa sa vis sjalva haft mojlighet att validera
uppgifterna och rétta till eventuella feltolkningar eller missforstand.

2.3 Komparativ fallstudie

En klassisk fallstudie beror endast ett fall. Om flera fall studeras for att de senare skall kunna
jamfdoras med varandra kallas det for en komparativ fallstudie (Fleetwood, 1990).

Uttrycket komparativa fordelar anvénds for att beskriva ett foretags fordelar gentemot sina
konkurrenter (Kotler et al., 2002). Ett foretag kan exempelvis differentiera sina produkter
jamfort med de produkter konkurrenterna erbjuder. Bra differentieringsgrunder &r
svarkopierade och innebar fordelar for bade foretaget och konsumenterna. En val
differentierad produkt kan exempelvis uppfattas som prisvard av konsumenterna samtidigt
som den ar vinstgivande for foretaget (1bid.).

2.4 Styrkor och svagheter i studien

Intervjuerna med Bosarpkyckling AB och Tockafarmarens Ungtupp genomfordes i enlighet
med den intervjuguide som skapats. Martin Thilander pa Ingelstad Kalkon AB genomforde
dock inledningsvis en forberedd foretagspresentation vilket gjorde att intervjun inte
genomfordes helt enligt intervjuguiden pa samma sitt som de tva andra intervjuerna. Dock
blev alla intervjufragorna besvarade, om an inte i den ordning som intervjuguiden anger.

Lantz (1993, 74) menar att ”Den teoretiska begreppsapparaten syftar saledes till att ytterligare
vidga forstaelsen av fenomenets mening. Giltigheten géller i vilken grad de teoretiska
begreppen ytterligare fordjupar forstdelsen av fenomenet.” FOr smaféretagare inom
lantbrukssektorn spelar kulturarv, bevarande av 6ppna landskap och den speciella livsstilen
ofta en betydande roll. Det kan spekuleras i att bilden av framgang hos vissa lantbrukare
skiljer sig jamfort med foretagare inom andra branscher sa mycket att en generell
marknadsforingsteori som den kring Kotlers 4P forlorar delar av sin tillampbarhet.
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3 Teori - Produkt, pris, plats, paverkan

En allmént vedertagen regel inom marknadsforing gor gallande att den som vill fora ut ett
budskap forst bor ta reda pa hur malgruppen ser ut. Kyriakopoulus och Moorman (2004)
understryker detta och menar att effektiv marknadsforing kraver goda kunskaper om
marknaden. Keller (2001) pekar pa att en effektiv marknadsforingskommunikation ar
ovarderlig for att bygga ett varumarke. For att na ut till s& manga som mojligt med sin
marknadsforing bor marknadsforare bland annat tanka pa att situationen som konsumenten
befinner sig i nar den nas av marknadsforingen paverkar resultatet. Ar tid och plats valda s&
att det forstarker eller forhindrar méjligheterna att fa fram ratt budskap? | Philip Kotlers
marknadsforingsmix (Kotler, 2003) delas teorin in i fyra delar: produkt, pris, plats och
paverkan.

3.1 Kotlers Marknadsféringsmix

Begreppet marknadsforingsmix associeras ofta till Philip Kotler som ar en vélkand forfattare
till flera bocker om marknadsforing. Marknadsforingsmixen bygger pa ratt balans mellan ett
antal delkomponenter som alla utgér fundamentet i en marknadsforingsstrategi i termer av 4
kundpunkter”. En jdmforbar terminologi har utvecklats av Professor Jerome McCarthy, vilket
kallas 4P-systemet, Tabell 1. Ett flertal sa kallade marknadsforingsverktyg delas in i fyra
huvudgrupper, produkt, pris, plats och paverkan. Dessa verktyg bildar en marknadsforingsmix
och det &r upp till foretagen att bestdimma sig for hur de vill designa sin marknadsféringsmix,
beroende pa hur malgruppen ser ut (Kotler, 2002). Kotlers modell kommer att anvandas som
teoretisk utgangspunkt i den har studien.

Tabell 1. Kotlers 4P. Kolumnen langst till hdger innehaller nagra av de verktyg
som ingar i Kotlers marknadsforingsmix. Egen tabell fritt efter Kotler (2002)

" . Varumérke
Produkt Varor och tjanster som foretaget erbjuder. Mervarde
Aterforsaljare
Plats Var produkten aterfinns. Egna butiker
Logistik
Premiumpris
Pris Det kur_lden betalar for att anvanda sig av Vardepris _
varan/tjansten. Kostnadspris
Underpris
Reklam
paverkan Det foretaget gor for att kommunicera PR _
produktens fordelar. Forsaljare
Séljstod
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Sma foretag kan inte konkurrera med de marknadsledande foretagen, istallet véljer de att soka
upp de sma marknaderna som inte &r intressanta for de stora producenterna. Detta kallas for
nischstrategi och kan vara mycket vinstgivande da producenten ofta kan skaffa sig mycket
kunskap om sin malgrupp och darmed goda moéjligheter att tillfredsstalla kundens behov
(Kotler, 2003).

3.1.1 Differentiering

For att skilja den egna produkten fran dvriga pa marknaden stravar foretagen efter att
differentiera sin produkt. Basvaror som oforadlade livsmedel kraver mycket av
marknadsforaren, som ar satt att differentiera dem. Kotler (2002) ger dock exempel pa flera
framgangsrika livsmedelsprodukter som differentierats med framgang. Ett exempel &ar den
amerikanska fjaderfaproducenten Perdue Chicken som med argumentet att de salufor en
ovanligt mor produkt lyckats ta stora marknadsandelar och dessutom ett pris 6ver det
genomsnittliga. Slutsatsen &r att sa kallade basvaror kan differentieras med psykologiska eller
verkliga argument. Ibland finns en viss skillnad och ibland &r det ursprungsplatsen som gor
skillnaden.

Differentieringen grundas pa:

e Fysiska skillnader, t.ex. kdnnetecken, hallbarhet, stil och forpackning.

Skillnader i tillgadnglighet, vilka kanaler som anvénds, dagligvaruhandel, Internetbutik.
Skillnader i service, leverans, medfdljande tips, utbildning.

e Skillnader i pris.

e Skillnader i image, t.ex. symboler, media, evenemang.

Ett foretag som framgangsrikt differentierar sin produkt lockar ofta till sig imitatérer som
erbjuder en liknande produkt till ett l&gre pris. Det ar darfor viktigt att producenten standigt
soker nya grunder for att differentiera sin produkt for att ha mojlighet att behalla sin prisniva.

3.2 Produkt

Produkten ar i marknadsforingsmixen en tjanst eller en faktisk produkt inklusive dess
eventuella paketering och de tjanster som kdparen far vid kopet (Kotler, 2002). Produkten ar
det som foretaget erbjuder marknaden och malsattningen for ett foretag &r att erbjuda nagot
som ar béttre eller annorlunda for att pa sa vis locka kunder att valja just deras produkt. Tva
av de framsta kallorna till marknadsmajligheter ar att erbjuda nagot det rader brist pa eller att
erbjuda en helt ny produkt. Kunden ser produkten som nagot mer an bara en vara, de koper ett
varde, eller 16sningen pa ett problem.

3.2.1 Mervarde

Foretag specialiserade pa att tillverka exklusiva produkter i ett hogre prislage 4n genomsnittet
finns inom méanga branscher. Det kallas ”mer-for-mer-varumarken” och vanliga motiv for
konsumenten att valja dessa kan vara 6nskemal om béttre kvalitet, hallbarhet, stil eller att
konsumenten uppskattar det genuina hantverket (Kotler, 2002). Inom livsmedelsindustrin
finns ett exempel i Haagen Dazs glass som salufors till ett pris langt 6ver genomsnittet.
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Produkter av det har slaget dverlever sa lange det finns konsumenter som uppskattar och
garna stodjer kvalitetsmedvetna tillverkare. Nackdelen ar att en profilering med fokus pa
kvalitet till ett ndgot hogre pris 6ppnar upp for imitatorer som vill gora sken av att erbjuda
samma produkt till ett l4gre pris. En annan fara &r minskad konsumtion under perioder med
lagkonjunktur eller andra ekonomiska motgangar.

3.2.2 Betydelse av regional/lokal koppling

Livsmedelsprodukters ursprung handlar om mer &n kvalitet, manga konsumenter ar beredda
att betala mer for en produkt med ett attraktivt ursprung utan att de for den skull anser att det
nddvandigtvis ar en mer hogkvalitativ produkt (Person et al., 2005).

3.2.2 Varumarke

Konsten att marknadsfora handlar till stor del om att bygga upp ett varumérke (Kotler, 2002).
Ett varumarke antyder en relation mellan kunden och produkten. Om kunden inte kanner till
varumarket ar det stor risk att varan bara ses som en handelsvara och da avgor priset vilket
leder till att lagprisproducenten vinner. Att bara ha en logotyp eller ett namn réacker inte,
varumarket maste locka fram positiva associationer eller forvantningar. Varumarket star for
kvaliteter och tjanster som kunden kan forvéanta sig. En kunds lojalitet gentemot ett varumarke
byggs upp nar foretaget eller dess produkter lever upp till, eller &nnu battre dvertréffar
kundens forvantningar.

For att bygga ett starkt varumérke racker det inte med att fylla det med positiva egenskaper.
Varumarket maste dessutom erbjuda nagot unikt. Forst nar varumarket erbjuder nagot som
andra inte erbjuder kan konsumenten 6vertygas att betala mer (Persson et al., 2005).

Graden av unikhet hos varumérket tillhor de dimensioner som har storst paverkan pa styrkan
hos varumérket och darmed det pris konsumenten kan ténka sig att betala (Anselmsson et al.,
2006). Kvalitén pa produkten ar viktig for varumarkesstyrkan men det &r inte ett lika starkt
motiv for konsumentens vilja att betala mer for en produkt. Viljan att betala mer for ett
varumarke &r ofta en foljd av vana och lojalitet. For ett foretag med ett starkt varumarke och
produkter av hog kvalitet kan det darfor vara battre att satsa pa att starka
varumarkeslojaliteten och skapa battre varumarkesassociationer an att fokusera for mycket pa
kvalitet.

Né&r konsumenten véljer mellan olika varumarken &ar det de olika varumarkenas unika
egenskaper som avgor vad konsumenten valjer (Anselmsson et al., 2006). Det &r idag vanligt
att livsmedelsproducenter fokuserar valdigt mycket pa kvalitet vilket leder till att det &r svart
att marknadsfora hog kvalitet som en unik egenskap. Detsamma géller givetvis fér andra
egenskaper dar flera varuméarken erbjuder en generellt hog niva. Det ar heller inte bra att
forsoka marknadsfora for manga olika positiva egenskaper hos en produkt. Det blir inte
trovardigt. Ett varumérke bor istéllet marknadsforas som exceptionellt bra inom ett eller ett
par omraden och dessa ska givetvis vara vardefulla och vérda att betala for hos den tankta
malgruppen. Foretaget bakom varumérket bor dven tanka pa att inte fokusera pa egenskaper
som ar latta att kopiera. Kopieras egenskaperna av andra producenter blir det snabbt svart att
behalla den unika positioneringen och den hogre prispremien. Det finns stora méjligheter att
starka sitt varumarke genom olika typer av associationer kring varumarket, ett varumarkes
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sociala framtoning har mycket stark inverkan pa priset som konsumenterna &r villiga att
betala. Férdelen med associationer kopplade till social framtoning, miljévanlighet, god
djurhallning eller halsa ar att de inte &r beroende av hur produkten &r beskaffad. For
producenten innebdr det att dessa associationer kan tillféra positiva attribut utan att produkten
behover forandras. Lojaliteten till ett varuméarke kan byggas upp genom att se till att
produkten finns pa sa manga stallen som mojligt, alternativt i for malgruppen ratt butiker. En
annan framgangsrik strategi &r att bygga lojaliteten redan fran barndomsaren. Detta kan ske
genom reklam som skapar kanslomassiga kopplingar mellan varumérket och konsumenten,
till exempel genom att betona historia och tradition.

For livsmedelsforetag &r det enligt Anselmson et al., (2007) viktigt att tdnka pa att bygga sitt
varumarke dven mot sina aterforsaljare. En producent bor strava efter att varna om att vara
palitlig och engagerad, att leverera ratt produkter i praktiska forpackningar som minskar
butikens hanteringskostnader men 6kar hyllans kommersiella varde och attraktivitet.

3.3 Pris

Traditionellt sett har priset varit den viktigaste faktorn att ta hansyn till i en konsuments beslut
avseende kop av en vara (Kotler, 2003). | dag finns det flera andra faktorer som ocksa spelar
betydande roller men priset ar trots detta en av de viktigaste grundstenarna med paverkan pa
ett foretags marknadsandelar och vinst.

3.3.1 Faktorer som paverkar prissattningen

Priset skiljer sig fran dvriga delar i marknadsmixen pa sa vis att det skapar intakter medan
ovriga delar skapar utgifter (Kotler, 2002). Foretagen vill lyfta priset sa hogt som majligt
inom ramen for vad differentieringen ger utrymme for. Samtidigt maste foretagen ta hansyn
till prisets inverkan pa volymen av forsaljningen. Forsaljningsvolymen ar beroende av vilket
pris foretaget valjer att ta ut och idealet &r att vinsten maximeras genom en forsaljningsvolym
som relativt satt har de lagsta omkostnaderna. Kostnadsbaserad prissattning innebar att
foretaget gor en berdkning av de totala kostnaderna som produkten innebdr och darefter
anvands ett fast paslag for att fa fram salupriset. Ett alternativ ar vardebaserad prissattning dar
foretagen beddmer hur mycket kunden som mest skulle betala for produkten, sedan laggs
priset nagot lagre. Ett tredje alternativ dr att valja ett hogt pris for att markera att produkten
haller valdigt hog kvalitet.

Underprissattning ar ett satt att forsoka vinna marknadsandelar genom att inledningsvis eller
tillfalligt erbjuda ett lagre pris (Anselmsson et al., 2006). Planen &r sedan att successivt hoja
priset till en mer balanserad niva. Nackdelen med denna typ av prissattning &r att den
inledande laga prisnivan kan paverka varumarket negativt vilket kan leda till att
konsumenterna kommer att fortsétta att betrakta produkten som ett lagprisalternativ aven efter
att priset har hojts igen.
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3.4 Plats

| syfte att attrahera kopkraft kan en plats eller vissa delar av en plats synliggoras genom
marknadsforing (Hultman & Ek, 2007). Konsumtion &r ett satt att beratta vem du &r och att
positionera sig sjalv i forhallande till andra. Platsen for konsumtion kan alltsa bli en del av
denna kommunikativa process. Kort sagt, du visar vem du ar genom platsen du valjer att
konsumera pa.

3.4.1 Marknad och kundtyp

Ett foretag kan inte tillgodose tillfredsstélla alla konsumenter pa en bred marknad. Detta da
det finns for manga konsumenter vilka ocksa har olika 6nskemal och krav pa en produkt.
Kotler (2003) beskriver mikromarknadsforing som ett begrepp for olika typer av modeller for
att sortera ut den grupp manniskor till vilken marknadsfoéringen bor riktas. De fyra metoderna
kallas segment, nisch, lokal och individuell marknadsféring och redovisas nedan.

e Segmentmarknadsforing riktas till ett segment alltsa en avgransad del av marknaden
(Kotler, 2003). Det &r marknadsforarens uppgift att identifiera segment och besluta
vilka eller vilket segment foretaget bor rikta sig till. Férdelar med
segmentmarknadsforing ar att foretaget kan finslipa produkten och prissétta den pa en
lamplig niva. Vidare kan distributionen och kommunikationskanalerna anpassas och
bilden av vilka konkurrenterna ar blir tydligare. Nackdelen med att inrikta sig pa ett
segment &r att ett segment egentligen &r en fiktiv konstruktion som &r uppbyggd av
individer som inte nddvandigtvis alltid vill samma sak.

e Nischmarknadsforing ar en snévare variant av segmentmarknadsforing (Kotler, 2003).
Ett segment kan foljaktligen delas in i flera nischer. Modellen bygger pa att
konsumenten i en nisch har en kombination av krav som de &r villiga att betala mer for
att fa tillfredsstallda. En nisch attraherar normalt sett endast en eller tva konkurrerande
producenter. Nischmarknadsforing ar populért &ven hos en hel del stora foretag.

o Lokal marknadsforing ar nér ett foretag riktar sig till en lokal konsumentgrupp eller ett
lokalt forséljningsomrade (Kotler, 2003). Fordelar ar mojligheten att tillgodose lokala
behov. Nackdelar &r potentiellt kade marknadsforingskostnader pa grund av
minskade skalfordelar samt att logistiken kan kompliceras.

¢ Individuell marknadsforing ar den optimala segmenteringen (Kotler, 2003). Varje
individ har sina 6nskemal vilka ger ramar for en kundanpassad produkt. Detta &r dock
nagot som &r svart att tillgodose i en industrialiserad varld dar producenterna snarare
skapar produkter som kunderna far anpassa sig till &n tvartom. Internet har gjort att
kunden hos vissa foretag har forbattrade mojligheter att designa produkten innan kop.
Dessa interaktiva system ger exempelvis mojligheter att vélja, farg, komponenter,
tillbehor och pris. Konsumentens val ger ocksa signaler till producenten om vad som
for tillféllet &r populdrt. Fordelar med individuell marknadsforing ar mojligheten till
precision och effektivitet avseende potentialen att tillgodose individuella behov.
Nackdelar &r omfattande informationshantering kring den enskilde kunden och
minskad effektivitet pa grund av minskade mojligheter till standardisering av
erbjudanden.
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3.4.2 Forséljningskanaler

Begreppet plats avser hur producenten gjort produkten tillganglig pA marknaden det vill siga
vilka forsaljningskanaler som anvéands (Kotler, 2002). Producenten kan valja att sélja
produkten sjalv alternativt ta hjalp av olika mellanhénder, till exempel en grossist. Férdelen
med att ta hjalp av mellanhander ar att produkterna snabbare far stor nationell spridning till en
lagre kostnad &n om producenten sjalv skulle éppna egna butiker. Beslut kring
forsaljningskanalerna ar ofta langsiktiga och det ar inget producenten éndrar utan vidare, av
den anledningen innebér det ocksa en utmaning.

Rogstad (2005) definierar tre olika forséljningskanaler for den norska marknaden:

e Lantbrukskooperativ

e Icke kooperativa foretag som grossister, aterforséljare, slaktforetag och
foradlingsindustrier.

e Direktforsaljning till konsument, gardsbutiker, dorrforsaljning.

Saval lantbrukskooperativen som grossister, foradlingsindustrier etc. ar organiserade pa ett
sdtt som gynnar stora foretag (Anselmsson & Johansson, 2006). De sma féretagen ar ofta
hanvisade till direktforsaljning eller liknande kanaler. Runt om i varlden utarbetar dessutom
allt fler butiker standardiserade butikskoncept med egna varuméarken och centraliserade inkop
vilket forsvarar for sma lokala foretag.

For mindre producenter ger bondemarknader av olika slag, dar producenterna har mojlighet
att sélja direkt till kund, mojligheter till utveckling av féretagandet. Fenomenet gynnar
entreprendrsandan samt forhojer fardigheter och kapaciteten hos foretagare av alla storlekar
(Feenstra et al., 2003). For mellanstora och stora foretag hjalper bondemarknaderna till att
expandera en redan valetablerad verksamhet, for smaforetagare fungerar den mer som en
foretagskuvos och som primar motesplats for ett foretagande pa deltid.

3.4.3 Presentation av produkten
Om foretaget har byggt upp en image runt ett varumarke ar det viktigt att detta aterspeglas i
butiken och vid alla kontakter som kunden har med varumarket (Kotler, 2002). En exklusiv

produkt bor alltsa inte aterfinnas pa en undanskymd och daligt skyltad hylla i
livsmedelsbutiken.
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3.5 Paverkan

Olika verktyg kan anvandas for att tala om for konsumenten hur den skall hitta produkten och
vad den har for fordelar. Fem breda klasser av marknadsforingsverktyg kan identifieras
(Kotler, 2002).

e Reklam
e Séljstod
e PR

e FoOrséljare
e Direktmarknadsforing

3.5.1 Reklam

Skall kd&nnedomen om ett foretag eller en produkt byggas upp, &r reklam det mest kraftfulla
verktyget (Kotler, 2002). Det &r dock viktigt att den har en smal inriktning om hdg effektivitet
skall uppnas. Det galler att hitta sin malgrupp och t.ex. annonsera i en tidning som lases
frekvent av dessa manniskor. TV-reklam i en rikstackande kanal blir inte sarskilt effektiv om
produkterna bara saljs pa ett begransat lokalt omrade.

Foretag bor noga tanka igenom hur mycket pengar de ska satsa pa reklam. Satsas for lite finns
risken att reklamen blir for dyr da den inte uppmarksammas i 6nskvard utstrackning. Ett
effektivt satt ar att forst ta reda pa vilken genomslagskraft som énskas och med vilken
frekvens, dessutom bor det goras klart hur manga foretaget vill na ut till. Nar denna
malsattning ar tydliggjord blir det lattare att faststalla vilken budget som kravs for att leva upp
till malsattningen.

3.5.2 Saljstod

Reklam paverkar framforallt tanken men inte beteendet och leder darmed inte som regel till
omedelbar forsaljning (Kotler, 2002). Séljstodet daremot paverkar beteendet.
Livsmedelsbutiker far inte sdllan stod fran producenterna i form av olika kampanjer eller
rabatter. Butikerna koper da in storre mangder vilket far en negativ effekt i form av stora
svangningar i tillverkarens produktionsplaner eller lager. Kundstdd &r en annan form av
séljstdd, nar det fungerar som bast lyckas producenten locka till sig nya lojala kunder. Detta
kan till exempel ske genom ett starkt varumarke som fa kanner till men déar kunderna
upptacker produkterna via en kampanj for att sedan stanna kvar. Kundstéd kan dock urholka
produktens ordinarie pris och kan &ven ge kunden en kansla av att alla varumarken ar
likvardiga. Risken &r da att kunden valjer det varumarke som ar billigast for tillfallet.
Saljstodets negativa effekter ar risk for forsvagat varumérke och stora dyrbara svangningar i
forsaljning och darmed produktionen.
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3.5.3PR

PR kan vara effektivt men har en tendens att vara forhallandevis lite anvant nar det galler att
marknadsfora produkter (Kotler, 2002). Till PR-verktygen raknas:

e Publikationer (kundbroschyrer, arsredovisningar, hemsidan, foretagstidningar)

e Evenemang (t.ex. sponsring av fotbollslag)

o Nyheter (att t.ex. via pressmeddelanden fa ut fordelaktiga berattelser om foretaget och
dess produkter)

e Samhallsengagerade aktiviteter (bidrag med tid och/eller pengar till lokala projekt)

o ldentifieringsmedier (visitkort, brevpapper, kladpolicy, foretagsbilar)

e Lobbying (att paverka lagstiftning som paverkar negativt eller positivt)

e Socialt ansvariga aktiviteter (att skapa ett gott rykte om sitt sociala ansvar)

3.5.4 Forsaljare

Foretagens séljare ar ett av de dyrbaraste marknadskommunikationsverktygen. En sdljare
tillbringar ca 30 % av tiden med kunden, 6vrig tid gar till saljmoten, produktinformation osv.
Det ar darfor nodvandigt att foretagen behover skota denna resurs pa basta satt. En séljare ar
effektivare an annonsering och kan pa ett personligt sétt ta hand om foretagets kunder. De
bésta sdljarna saljer mellan fem och tio ganger mer dn genomsnittet och det kan darfor vara
billigare att anlita en bra sdljare till hogre 16n an tvartom (Kotler, 2002).

3.5.5 Direktmarknadsforing

Marknaderna splittras allt mer upp i mindre minimarknader. Ett resultat av det &r att det
skapas &n mer specialiserade medier. Syftet med dessa &r att annonser och redaktionellt
material ska ga direkt till kundgruppen. Ett exempel pa sadan nischad marknadsforing ar sa
kallad databasmarknadsféring dar féretag samlar information om befintliga eller presumtiva
kunder i en egen databas (Kotler, 2002). GM har exempelvis en databas med tolv miljoner
namn som innehaller information om var kunderna anvéander sina GM-kreditkort. Med hjalp
av den informationen kan foretagen sedan skicka ut riktade erbjudanden som ar kopplade till
tidigare inkop.
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4 Bakgrundsempiri

I slutet av 1980-talet borjade intresset for sa kallade narproducerade varor att vaxa. Intresset
for nérhet, regionala smaker och ursprung har darefter 6kat i Sverige, Europa och &ven i USA
(Bergsten & Jidenholt, 2006). Lokal och regional mat engagerar inte enbart smaskaliga
foretag utan mellanstora foretag ser ocksa mojligheter i regionala mervérden. Regeringen
(2005) konstaterar att konsumenternas intresse for mat med mervéarden 6kar och att
smaskalig, lokal eller regional mat i det ssmmanhanget fyller en viktig funktion. Vidare
pavisas att det i Sverige ar 2004 fanns drygt 3300 foretag med smaskalig
livsmedelsproduktion. Smaskalig livsmedelsproduktion har en nara koppling till lokal och
regional mat dven om det finns lokala och regionala aktérer som inte ar smaskaliga.
Konsumenterna har en positiv installning till lokal mat, framforallt uppskattas den for battre
djurhallning, ett tydligt ursprung och att det upplevs bidra till en 6kad sysselsattning i
naromradet och en levande landsbygd. Lokal och regional mat skapar sysselsattning,
ekonomisk barkraft och attraktionskraft till landsbygden (Bergsten & Jidenholt, 2006). Detta
ger i sin tur bieffekter som social utveckling, bevarande av kulturarv och biologisk mangfald.

Regeringen (2005) menar att det finns en kraftfull dynamik och utvecklingspotential i den
lokala och regionala livsmedelsforadlingen sarskilt i kombination med marknadsforing av
regional kultur och bestéksndring och turism. | Halland har exempelvis ett natverk skapats for
att marknadsfora ett regionalt varumarke, i syfte att gora det lattare for konsumenterna att
hitta produkterna i sina butiker (Bergsten & Jidenholt, 2006). Liknande natverk finns i flera
andra delar av Sverige (www, Eldrimner 1, 2007).

Utvecklingsforutsattningarna ser enligt Regeringen (2005) nagot annorlunda ut beroende pa
foretagens storlek. De riktigt sma producenterna driver sin verksamhet som ett komplement
till annan verksamhet. Den egna garden ar utgangspunkten for verksamheten och de hinder
som producenterna ser &r framforallt regler kring halsa och hygien som producenterna anser
ar anpassade for storskalig verksamhet. N&tverk for samarbete och kontakter med andra
producenter, foretagare ar nagot som efterfragas i denna grupp. For de sma foretagen ar
kopplingen mellan upplevelsen och produkten viktig och lampliga forsaljningskanaler ar da
till exempel Bondens marknad, gardsbutiker eller direktleverans (Bergsten & Jidenholt,
2006). Aven Rogstad (2005) menar att det inledningsvis ar enklast for sma foretag att sélja
direkt till kund exempelvis via gardsbutiker eller marknader. For de nagot storre smaskaliga
foretagen ar den storsta utmaningen att fa avsattning for produkterna. Tilltrade till
dagligvaruhandeln &r viktig men hotas av centraliseringen av detaljhandeln (Regeringen,
2005).

4.1 Lokal och regional mat

Lokal mat kan enligt Bergsten och Jidenholt (2006, 40) definieras som ’Mat som produceras
och konsumeras inom samma geografiskt avgrinsade omrade”. Regional mat har enligt
samma forfattare ett tydligt geografiskt ursprung och identitet. Produkterna bar med sig unika
egenskaper som skapats tack vare den geografiska platsens klimat, jordart, ravaror, matkultur
eller historiska traditioner. Regional mat exporteras i vissa fall till andra regioner. Exempel pa
regionala produkter ar Parmaskinka och Sveciaost.
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4.2 Mervarden for lokal och regional mat

Enligt EImsater-Sward et al., (2005) finns det skillnader i konsumenternas intresse for lokala,
livsmedel beroende pa var i landet konsumenten befinner sig. Till detta skall laggas att
mervarden for livsmedel redan ar ett komplext omrade da det kan ha olika innebérd beroende
pa vems perspektiv som diskuteras (SJV, 2005). Konsumenternas problem med lokal mat ar
enligt Regeringen (2005) priset som upplevs som hogt och tillgangen, det vill sdga att
produkterna ar svara att fa tag pa. Rogstad (2005) papekar att produkterna fran sma
producenter ger konsumenten ett utokat utbud avseende kvalitet, plats och upplevelse.
Kunskaperna hos konsumenterna om lokal och regional mat &r generellt satt begransade. Ur
konsumentens synvinkel brukar egenskaper som halsa, trygghet, sdkerhet, kvalitet, smak och
Oppna landskap némnas i samband med livsmedel. For producenten &r mervérdesbegreppet
kopplat till det hogre pris som gar att ta ut i butik och som férhoppningsvis tacker de
eventuella merkostnader producenten har haft. I en undersokning av Lundqvist et al., (2004)
ar konsumenternas viktigaste skal till att kopa lokal mat enligt nedan, presenterade i
rangordning:

Framja sysselsattningen
Miljon

Levande landsbygd
Stddja bénderna
Djuretik

e Hogre kvalitet

e Smaken

4.3 Smaforetagares marknadsforing

Enligt Schneider och Francis (2005) finns det en potential for lantbrukare i stadsndra miljo att
med hjalp av lokala livsmedelssystem och direkt marknadsforing dka sin fortjanst.
Marknadsforingen skall rikta sig till i staden och stadsnéra boende konsumenter. Detta skulle
aven kunna fa effekten att odlingsmark kan behallas i produktion trots att staden breder ut sig
och att det da kan skapas si kallade edge farms” dér lantbrukare kan ta ut ett hogre pris for
lokala produkter som produceras i direkt anslutning till staden. En nackdel med att fora fram
ursprunget som ett mervarde i marknadsforingen ar att det &r ett argument som latt blir starkt
forknippat till en fysisk produkt (Anselmsson et al., 2006). Om produkten &ndras eller om ett
foretag salufor olika produkter med olika ursprung forsvagas darmed associationerna till
ursprunget som argument i marknadsforingen.
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5 Presentation av fallféretagen

Nedan féljer en kort presentation av de tre fallforetagen. Samtliga foretag ar belagna i Skane
och producerar kyckling eller kalkonprodukter.

5.1 Ingelstad Kalkon AB

Ingelstad Kalkon AB har sitt séte strax utanfor Tomelilla pa
Osterlen. Foretaget dgs av Blenta AB. | Blentakoncernen ingar
@}."&b aven Guldfageln AB (www, Ingelstad Kalkon AB 1, 2007)

=

Foretagets juridiska namn ar Ingelstad Kalkon AB medan
varumarket heter Ingelsta Kalkon (pers. med., Thilander, 2007).
Ingelstad Kalkon AB har ca 115 anstéllda, atta butiker samt en

INGELSTA
KALKON restaurang. Totalt omsatter Ingelstad Kalkon AB ca 120Mkr.

Den svenska dagligvarumarknaden, storhushallsmarknaden
samt industrikunder &r betydande forsaljningskanaler for produkterna (www, Ingelstad
Kalkon AB 1, 2007). Ingelstad Kalkon AB foder upp och slaktar ca 300.000stycken kalkoner
per ar. Drygt 40 % av dessa fods upp i stallar i direkt anslutning till slakteriet och resterande i
stallar som ligger inom 15 km radie fran Ingelsta. Huvuddelen, ca 85 %, av kottet séljs som
kylvara resten saljs som frysta produkter. Cirka 70 % av volymen séljs som hogforadlade
atklara produkter och den aterstaende delen siljs som oforadlat rent kott.

Ingelstad Kalkon AB:s affarsidé ar: ”” Att med nyskapande och tradition inspirera moderna och
medvetna konsumenter till spannande och valsmakande matupplevelser baserat pa kalkon”
(pers. med., Thilander, 2007).

Foretaget grundades 1984 och bestod da av produktion, slakteri och gardsbutik (pers. med.,
Thilander, 2007). 1989 6ppnades den forsta externa butiken, pa Ostermalm i Stockholm. Sex
ar senare, 1995, genomfor Ingelstad Kalkon AB sin forsta saluhallsetablering. Aven denna
butik placeras i Stockholm. Darefter har butiker éppnats i Goteborg, Malmd, Lund, Uppsala
och Helsingborg. Ingelstad Kalkon AB stravar efter att fa kalkon till en naturlig del av svensk
mattradition. Detta genom att salufora sina varor via egna butiker och storhushall. Ingelstad
Kalkon AB strévar efter att utveckla foretaget genom att vaxa. De anser att grossister, kunder
och andra samarbetspartners endast ar villiga att satsa pa Ingelstad Kalkon AB om de har en
uttalad vilja att véxa. Att skapa arbetstillfallen lokalt &r vardefullt for Ingelstad Kalkon AB.

Intervjun med Ingelstad Kalkon AB gjordes med VD Martin Thilander. Han har arbetat inom
den svenska livsmedelsbranschen sedan 1985 och har tidigare arbetat bland annat pa Dagab,
Statoil och Cerealia (pers. med., Thilander, 2007). Martin Thilander ansvarar, pa Ingelstad
Kalkon AB, aven for forséljning till storhushall.
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5.2 Bosarpkyckling AB

kycklingar och styckningsdetaljer som séljs farskt i hela landet till

< OL
Q “v@* utvalda livsmedelsbutiker och restauranger (www, Bosarpkyckling

% Bosarpkyckling AB &r beléget strax norr om Ystad och salufor hela

AB 1, 2007).

Bosarpkyckling AB &r Sveriges enda KRAV-godkanda
(Kontrollféreningen for alternativ odling, www.krav.se) kycklingproducent och kunden skall
latt kunna se vad som finns bakom produkten (pers. med., Alwén, 2007). Bosarpkyckling AB
ansag redan i uppstarten av produktionen att KRAV-markningen var den enda och bésta
vagen att ga for att sarskilja Bosarpkyckling fran 6vriga kycklingprodukter pa marknaden.

Bosarpkyckling AB:s affarsidé ar att erbjuda kyckling som smakar ”som kyckling gjorde
forr”(pers. med., Alwén, 2007). Djuren har matt bra under hela sin livstid och vagen mellan
produktion och kund &r den kortast mojliga.

Birgitta och Claes Alwén grundade Bosarpkyckling 1999 och 2005 blev foretaget registrerat
som aktiebolag (pers. med., Alwén, 2007). Idag har foretaget tva halvtidsanstallda.
Produktionen ¢kade fran 1200 stycken. slaktkycklingar 1999 till ca 50 000 stycken 2006.
Fram till ar 2007 var produktionen koncentrerad enbart till Bosarp Gard. Under 2007 har
Bosarpkyckling AB for forsta gangen anslutit en kontrakterad producent vilken ar belagen i
Skara. Detta ger mer &n fordubblad produktionskapacitet. Ambitionen fran Bosarpkyckling
AB:s sida ar att 20-30 % av produktionen ska vara forlagd pa Bosarp Gard och resten hos den
nya producenten.

Intervjun med Bosarpkyckling AB gjordes med Birgitta Alwén. Hon har en bakgrund som
mellanstadieldrare och flygvardinna och driver foretaget tillsammans med sin man Claes
Alweén som &ar lantméstare.

5.3 Tockafarmarens Ungtupp

Drygt en mil fran Lund, mellan Dalby och Genarp, aterfinns
Tockafarmarens Ungtupp. Foretaget 4gs av Eva och Mikael
Nordin. Produkterna séljs i forsta hand till restauranger men
aven via en lokal livsmedelsbutik och en grossist i Stockholm
(pers med., Nordin, 2007). Efterfragan har 6kat efterhand och
idag finns livsmedelsgodkanda stycknings och
paketeringslokaler och en kylbil for godkanda transporter (www,
Tockafarmarens Ungtupp 1, 2007).

Tockafarmarens Ungtupp erbjuder cateringverksamhet samt
forséljning av farska styckningsdetaljer och forddlade produkter
av ungtupp. Affarsidén bygger pa att erbjuda narproducerade
och skanska produkter med god smak fran ett litet foretag med bra service (pers med., Nordin,
2007).

Foretaget startades 1993 i liten skala av Eva och Mikael Nordin (pers. med., Nordin, 2007).
Nar de bestamde sig for att satsa pa Tockafarmarens Ungtupp sade Eva Nordin upp sig fran
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sin heltidstjanst och har sedan dess arbetat med foretaget. Mikael Nordin har ett heltidsarbete
att skdta men arbetar med Tockafarmarens Ungtupp pa ovrig tid. Utdver detta har foretaget en
person anstélld pa ca 7 timmar/vecka. | bérjan salde Tockafarmarens Ungtupp bara till
privatpersoner. Det blev dock tidsddande da valdigt mycket tid gick at att leverera
produkterna. Nar Eva Nordin bestamde sig for att arbeta heltid med foretaget insag Eva och
Mikael Nordin att de inte kunde leverera till alla privatkunder da det blev for tidsédande.
Dessa fick nu ta sig till garden for att hamta bestéllda varor. | samma period bestamde sig
Tockafarmarens Ungtupp for att satsa pa restaurangmarknaden med foérhoppningen om en
battre kontinuitet i forsaljningen.

Intervjun for den hér studien genomférdes med Eva Nordin. Hon arbetade tidigare som

tandskdterska och har sedan starten av Tockafarmarens Ungtupp for egen del ansvarat for i
stort sett all forséljning. Ovriga uppgifter skots i samverkan med maken Mikael Nordin.
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6 Resultat

Fragorna i intervjuerna ar gjorda med utgangspunkt fran bakgrundsempirin och Philip Kotlers
teori om 4P, produkt, pris, plats och paverkan. Fragorna ar formulerade for att pa basta satt
kunna ge de svar som kravs for att besvara studiens syfte. Ljudfilerna fran intervjuerna
omarbetades till skriftsprak. Dessa utskrifter validerades av respondenterna. Resultaten i de
fyra kategorierna produkt, pris, plats och paverkan presenteras uppdelat efter de tre
fallforetagen. Resultaten i det hér kapitlet ar baserat pa utskrifterna.

6.1 Produkt

6.1.1 Ingelstad Kalkon AB

Vi haller oss till grundtanken, vald strategi, mat, hog kvalité i alla lagen, god intern struktur
och kul pd jobbet for de anstdllda” (pers. med., Thilander, 2007)

Ingelstad Kalkon AB har fokus pa foradlade produkter som ger battre I6nsamhet och
forenklar for kunden (pers. med., Thilander, 2007). Foradling skall, enligt Martin Thilander,
normalt ge battre avkastning istallet for att silja ravaror. Foradlingsstrategin medger ocksa
battre majligheter till att balansera ut ojamnheter i efterfragan under aret. Ravaran kan
namligen frysas och senare rokas och vidareforédlas.

Ingelstad Kalkon AB foljer Svensk Fagels (branschorganisation for svensk
matfagelproduktion, www.svenskfagel.se) djuromsorgsprogram och har hela
produktionskedjan fran klackeri till slakt och foradling i Sverige (pers. med., Thilander,
2007). Forpackningarna har Svensk Fagels markning och Thilander menar att det ar en
trygghet for kunden. De har dven en tydlig logotyp med varuméarkesnamnet Ingelsta
Kalkon”. Produkternas mervarden ar enligt Martin Thilander:

e God smak
Konsistens
Utseende

Hog kottandel
Naturligt magert
Nyttigt

Enbart kalkonkott
Brett produktutbud

Allméanna mervérden och mervarden som anvands i marknadsféringen mot konsument &r
forutom ovanstaende aven (Ibid.):

e Bra mattnadskénsla

e Ren produktionsmiljo
e Svensk ravara

e God djuromsorg

Martin Thilander lyfter aven fram att Ingelstad Kalkon AB jobbar mycket med image i
butikerna. Sortimentet skall vara fullt i moderna butiker. Skyltmaterial, produktblad och
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hyllkantsetiketter formedlar historien bakom produkterna och slogans som exempelvis ”Gott
men magert”. Dessutom dr kalkon som produkt vaxande och kan ocksa bli en bidragsgivare
till mindre marginaler pa andra produkter (pers. med., Thilander, 2007.).

Ingelstad Kalkon AB é&r stolta dver att ha slakten integrerad i sin egen produktion.
Slaktmetoden som kallas New Y ork Dressed Poultry, skiljer sig fran traditionell slakt pa sa
vis att fjadrarna plockas och sedan hangs slaktkropparna in i kylar 6ver natten. Darmed
svalnar kroppen innan indlvorna tas ut. Morningsprocessen kan paverka smaken positivt och
slaktmetoden ger en bakteriologisk fordel (pers. med., Thilander, 2007.). Slaktmetoden anses
daremot inte vara ett mervarde gentemot konsument da Martin Thilander menar att
konsumenten inte vill veta nagot om slakten. En nackdel med kalkon som Martin Thilander
for fram &r att de kan variera markant i slaktvikt vilket gor att styckningsdetaljerna varierar i
motsvarande grad. Detta gor det nagot svarare att sélja till restaurangmarknaden da det blir
svarare for kunden att berakna atgangen (lbid.). Storhushallskunder fran sjukhus och skolor
uppskattar enligt Martin Thilander renheten i produktionsmiljéerna och &r mana om kvalité
och hélsa.

6.1.2 Bosarpkyckling AB

Vi har valt att sdlja farska kycklingar. Detta for att jag inte tycker att en fryst ekologisk
kyckling kan konkurrera med en konventionell till mycket lagre pris” (pers. med., Alwén,
2007)

Kycklingen fran Bosarpkyckling AB siljs farsk och det ar viktigt for att det, enligt Birgitta
Alweén, ger bast smak och garanterar att produkten inte transporterats onddigt langt. Det ar
viktigt for Bosarpkyckling AB att det som kommer ut i butikerna haller hdgsta kvalitet (pers.
med., Alwén, 2007).

Bosarpkyckling AB framhaller féljande mervarden hos sin produkt:

Svensk

Certifierat ekologisk enligt KRAV, vilket &ven omfattar certifierat god djuromsorg
Farsk

Kycklingen anvands av flera av de allra basta krogarna och smakar ”som kyckling
gjorde forr”

e Produkten har en historia till skillnad fran anonym importerad kyckling.

Bosarpkyckling AB menar dven att de pa exportmarknaden kan lyfta fram att produkten ar
salmonellafri som ett mervarde.

Foretagets namn och telefonnummer star pa forpackningen tillsammans med en logotyp i
form av en bild pa Birgitta och Claes Alwéns dotter, som ser glad och sund ut. Logotypens
design har fatt berom for att skapa en personlig relation och en historia att beratta gentemot
konsumenten (pers. med., Alwén, 2007.). Ambitionen bakom logotypen var att ge produkten
ett annorlunda utseende.

Varumérket star for en fin uppfodning, bra kvalitet i varan och att Bosarpkyckling AB har
nagot extra i att de har en historia att beratta. Varumarket har byggts upp framférallt genom
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medverkan pa bondemarknader och genom att finnas pa plats i butikerna for att visa upp
produkterna for konsumenten (pers. med., Alwén, 2007.).

6.1.3 Tockafarmarens Ungtupp
”Kunden mdste vara néjd annars kommer de inte handla igen.” (pers. med., Nordin, 2007).

Tockafarmarens Ungtupp séljer framst farska produkter men forddlade och frysta produkter
sakerstéller att allt som produceras kan séljas utan svinn (pers. med., Nordin, 2007). Eva
Nordin styckar sjalv och 97 % av slaktkropparna styckas. Styckningsdetaljerna ar filé, larfilé,
urbenad larfilé, klubbor, vingar, skrov. Skrov gar till stor del till saser och soppor, inédlvor blir
till patéer osv.

Tupparna blir ungefar dubbelt sa gamla som konventionellt uppfodda kycklingar (pers. med.,
Nordin, 2007). Dessutom far de storre ytor med stora fonster, mycket ljus och halmade golv.
Det foder som anvénds ar vegetabiliskt tillvaxtfoder med tillsatta aminosyror.

Alla férpackningar har Tockafarmarens logotyp med den glada tuppen och féretagsnamnet
samt kontaktinformation med bade telefon och mobiltelefonnummer (pers. med., Nordin,
2007). Skansk tupp niir den dr som bést” star det pa forpackningen och kylbilen. Logotypen
syns dven pa hemsidan och produktbladen. Pa restaurangerna star foretagsnamnet pa
menyerna men logotypen ar inte med.

Eva Nordin skoter det mesta av marknadsforing och forséljning éver telefon i direktkontakt
med kunderna ((pers. med., Nordin, 2007)). Det blir da naturligt att lyfta fram produkternas
mervarden produkten &r sa pass bra att den till stor del séljer sig sjalv. God kommunikation
gor att kunderna vet att Tockafarmarens Ungtupp kan leverera och darmed undviks ett
onddigt stort lager (Ibid.).

Mervarden som Tockafarmarens Ungtupp framhaller ar:

Né&rproducerat

Skanskt

Liten producent

Personlig och bra service.

Saftigt, moget och gott katt.

Kottet ar handstyckat av Eva Nordin.

Bondemarknader &r ett bra tillfalle att sprida den goda historia och de mervéarden som
produkterna bar med sig ((pers. med., Nordin, 2007)). Lokala mervérden lyfts &ven fram
genom tydlig logotyp pa forpackningarna och i produkt/receptbladen.

Restaurangerna skriver ofta ut att ravaran kommer fran Tockafarmarens Ungtupp. Personalen
pratar, enligt Eva Nordin (pers. med., 2007), garna om produkten och om Tockafarmarens
Ungtupp som lokal producent. | Stockholm lanserar grossisten Tockafarmarens Ungtupps
filéer som gourmetfiléer fran Skane.

Eva Nordin (pers. med., 2007), menar att det &r viktigt vilka kvaliteter produkten har men att
det lokala ursprunget &r val sa viktigt for manga konsumenter. Vidare menar hon att det for
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vissa restauranger ar viktigt med den lokala kopplingen medan andra struntar helt i det. Eva
Nordin tror att ca 90 % av kunderna vérdesatter den lokala kopplingen.

Foretagsnamnet kom enligt Eva Nordin ”som en blixt frin klar himmel”. Varumarket star for
att Tockafarmarens Ungtupp ar ett litet féretag som &r noggranna och duktiga och
produkterna ar uteslutande fran den egna produktionen (lbid.).

6.2 Pris

6.2.1 Ingelstad Kalkon AB

”Kan vi inte vara med i marknadsprissdttning, baserat pa kostnaderna vi har, ar vi
forlorare” (pers. med., Thilander, 2007).

Prissattningen bygger enligt Martin Thilander (pers. med., Thilander, 2007) pa
marknadssprissattning. For Ingelstad Kalkon AB &r det dven viktigt att balansera priserna mot
fagelns anatomi for att fa Ionsamhet for alla styckningsdetaljer.

| dagligvaruhandeln &r priskonkurrensen pa kyckling hard. Martin Thilander menar att
inkoparna fran dagligvaruhandeln garna jamfor Ingelstad Kalkon AB:s produkter med
kycklingprodukter. Kalkon &r dock dyrare att producera och Ingelstad Kalkon AB kan darfor
inte konkurrera prismassigt med kyckling. Forstaelsen for att kostnaderna for produktion
skiljer sig ar begransad. Ingelstad Kalkon AB maste darfér kunna argumentera for sina
mervéarden (pers. med., Thilander, 2007).

Ingelstad Kalkon AB anvénder sig av kampanjer och rabatter gentemot grossister och
storhushall. Kampanjer i dagligvaruhandeln forekommer ocksa, exempelvis med annonsering
i dagligvaruhandelns tidningar. ”Annars forsvinner vi i hyllan” menar Martin Thilander (pers.
med., Thilander, 2007).

Konsumentpriserna skiljer sig i princip inte mellan olika butiker. Dock &r priserna i
gardsbutiken, den sa kallade Ingelstabutiken, nagot lagre an i 6vriga landet (pers. med.,
Thilander, 2007).

6.2.2 Bosarpkyckling AB

Birgitta Alwén menar att det som KRAV-godkand producent finns begransat med
valmgjligheter avseende samarbetspartners for exempelvis slakt. Féarre potentiella
samarbetspartners minskar moéjligheterna till prisforhandlingar vilket dkar
produktionskostnaderna och dérmed priset till kund. Detta gor att Bosarpkyckling AB:s
produkter ligger hogt i pris idag jamfort med konventionellt producerade kycklingprodukter.
Det hogre priset innebér en kvalitetsmarkering utan att medge nagra stora marginaler for
Bosarpkyckling AB:s del (pers. med., Alwén, 2007).

Bosarpkyckling AB har valt att inte anvanda sig av ett saljbolag eller grossist for att halla nere
priset sa mycket som majligt. Utpriset fran Bosarpkyckling AB ar detsamma till alla kunder,
dock blir kycklingen dyrare pa exempelvis NK (Nordiska Kompaniet, www.nk.se) i
Stockholm pa grund av att NK koper kycklingen fran en grossist. Coop har kronpaslag pa
ekologiska produkter, till skillnad fran procentpaslag vilket annars ar vanligt i
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dagligvaruhandeln. Detta &r nagot som gynnar Bosarpkyckling AB da kronpaslaget leder till
en mindre prishojning i butiksledet an vad ett procentpaslag skulle medféra (pers. med.,
Alwén, 2007).

Bosarpkyckling AB exporterar kyckling till Danmark (pers. med., Alwén, 2007). Birgitta
Alwén menar att konsumenterna i Danmark uppskattar att produkten ar salmonellafri och att
den darfor upplevs som mer prisvard. Hon pekar pa att manga konsumenter utomlands anser
att Bosarpkyckling AB har billiga kycklingar da det inte finns ekologiska kycklingar i Europa
till ett jamforbart pris.

Bosarpkyckling AB menar att ett stort problem ar att andra féretags kycklingprodukter kostar
for lite och det skapar problem varje gang livsmedelsbutikerna saljer kyckling till extrapris.
Birgitta Alwén anser att det finns en risk att kyckling blir en produkt som konsumenten endast
valjer att kopa nar det rader sankt pris.

6.2.3 Tockafarmarens Ungtupp

Tockafarmarens Ungtupp har enligt Eva Nordin gjort flera kalkyler for att komma fram till
det mest Ibnsamma séttet att producera och sélja ungtuppar. Hansyn har bland annat tagits till
I6onsamhet och vilken typ av produktion som djuren mar bast av. Tockafarmarens Ungtupp har
ett fast paslag efter sina kalkyler. Eva Nordin menar att en storre produktion med fler djur per
kvadratmeter hade resulterat i en billigare produkt men samre kvalitet. Eva och Mikael

Nordin tycker att det ar en av svarigheterna som liten foretagare, de maste kunna tjana pengar
men dr inte tillrackligt stora for att kunna dumpa priserna. Eva Nordin anser att 16sningen ar
att prata for varan och dvertyga kunderna om att Tockafarmarens Ungtupp har produkter som
ar battre &n konkurrenternas(pers. med., Nordin, 2007).

Hemkopsbutiken och grossisten i Stockholm har nagon krona lagre inkOpspris an
konsumentpris s att de ocksa kan tjana pengar. Annars ar Tockafarmarens Ungtupp noga
med att alla ska fa samma pris efter en fast prislista ((pers. med., Nordin, 2007)).
Tockafarmarens Ungtupp anser att kyckling som produkt har blivit en lockvara, priserna
sanks och det ar svart for uppfodare att fa I6nsamhet i verksamheten.

6.3 Plats
6.3.1 Ingelstad Kalkon AB

Ingelstad Kalkon AB har sin marknad framst i storstaderna och i Skane. Martin Thilander
menar att de har noterat hogre forsaljningssiffror pa lokalmarknaden. Kundgruppen ar
moderna och medvetna konsumenter som vardesétter god och halsosam mat med en god
historia (pers. med., Thilander, 2007).

Ingelstad Kalkon AB exporterar idag en del ravaror till bl.a. Tyskland och Martin Thilander
tror att export till nagot eller nagra av vara narliggande grannlander kommer att vara igang
inom tre ar. Forsaljningen ar idag fordelad enligt nedan (pers. med., Thilander, 2007).

e 48 % Dagligvaruhandel — konsumentférpackat och delikatessortiment
e 38 % Egna konceptbutiker och Butik-i-butik

29



e 9 9% Industriforsaljning
e 7% Storhushall

Ingelstad Kalkon AB vill helst finnas med i de butiker som sarskilt profilerar sig som
matbutiker. Olika kanaler anvands dock och Ingelstad Kalkon AB upplever ingen konflikt om
produkterna séljs i olika butiker. Alla som vill silja Ingelstad Kalkon AB:s produkter ska fa
gora det (pers. med., Thilander, 2007).

Ingelstad Kalkon AB har upplevt problem med att fa in sina produkter i dagligvaruhandeln for
att de erbjuder for sma volymer (pers. med., Thilander, 2007). Detta gor att butikerna inte kan
ha Ingelstad Kalkon AB:s produkter i sina system. Lésningen har varit att Ingelstad Kalkon
AB levererat direkt till butik. Ingelstad Kalkon AB &r ocksa noga med att se till att butikerna
inte far for manga olika artikelnummer att halla reda pa. Lanseras det nya produkter maste
nagra gamla tas bort. Nu borjar foretaget dock vaxa och da ar det, enligt Martin Thilander,
mycket lattare att fa en dialog.

Ingelstad Kalkon AB har egna butiker i form av konceptbutiker och sa kallade Butik-i-butik
butiker. De senare &r butiker i egen regi placerade i livsmedelsbutiker med egen personal som
kan produkterna bra. De egna butikerna starker Ingelstad Kalkon AB:s varumérke och okar,
enligt Ingelstad Kalkon AB, konsumenternas kdnnedom om kalkon (pers. med., Thilander,
2007). De har ocksa som syfte att driva varumarket och kalkon som generisk produkt.
Erfarenheterna fran de egna butikerna ar nagot Martin Thilander anser att de kan ha nytta av i
samarbetet med de stora livsmedelskedjorna. Ingelstad Kalkon AB arbetar &ven brett d.v.s.
bade via egna butiker samt via storhushall. Detta for att lyckas med visionen att fa kalkon till
en naturlig del av den svenska mattraditionen.

6.3.2 Bosarpkyckling AB

”Pd Bondens Marknad var det damer éver 60 dr som dir vana att handla pa torget, kan
styckning, matlagning och vet vad de vill ha. Detta aterspeglar antagligen mer torgdamen &n

Bosarps specifika kund. Vi vet vildigt lite om vem som képer vara produkter” (pers. med.,
Alweén, 2007).

Bosarpkyckling AB exporterar till Danmark och Birgitta Alwén anser att de lattare kan
konkurrera exportmarknaden (pers. med., Alwén, 2007). Intresset for ekologiska produkter
finns mest i storstdderna men dven Dalarna &r en bra region for Bosarpkyckling AB. Vidare
menar Birgitta Alwén att produkterna saljer bra i Skane och att det beror pa att det ar
Bosarpkyckling AB:s lokala marknad. Bosarpkyckling AB har stora grupper som kommer for
att titta pa produktionen och garden med middag och vinprovning som avslutning.

Forsaljningskanalerna &r (pers. med., Thilander, 2007):

o Dagligvaruhandel, framforallt Coop.

¢ Restauranger och konferensanlaggningar.
e Djupadalsskolan i Malmo.

e Direktforséljning pa Bosarp Gard.

I dagligvaruhandeln &r det upp till butiken var de placerar Bosarpkyckling AB:s produkter
och hur de utbildar personalen. Birgitta Alwén tycker att Coop ar mycket bra gentemot sina
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kunder och att de ger valdigt personlig service. For att komma in pa restaurangmarknaden
kontaktade Bosarpkyckling AB exklusiva restauranger for att erbjuda sina produkter. Detta
baserat pa det egna antagandet att hogklassiga restauranger garna betalar for exklusiva
ravaror. Bosarpkyckling AB menar att samarbetet med en exklusiv restaurang kan bli en
dorroppnare till andra restauranger.

Bosarpkyckling AB anvéander ett slakteri i Skara och det gor det fordelaktigt att starta upp
produktion i det omradet snarare &n i trakterna kring Bosarp. Med en sadan producent blir
produktionen tyvarr utspridd. Hade mojligheterna till slakt vid slakteriet i Simrishamn funnits
anser Bosarpkyckling AB att det hade varit enklare att jobba med den lokala kopplingen.
Bosarpkyckling AB har varit representerade pa bondemarknader i manga ar och det har
inneburit bra marknadsforing. Nu prioriteras dock butiksbesok i stéllet och kunderna fran
bondemarknaden ar valkomna att handla direkt av Birgitta Alwén pa Bosarp Gard (lbid.)
Bosarpkyckling AB menar att ndsta viktiga kundgrupp for deras produkter &r valutbildade och
halsomedvetna konsumenter.

6.3.3 Tockafarmarens Ungtupp

”Kunderna vet nar det ar slakt och nar det &ar leverans, de hor av sig nar det ar dags ™ (pers.
med., Nordin, 2007)

Tockafarmarens Ungtupp riktar sig framst till den lokala marknaden, fran norra till allra
sydligaste Skane till bade stad och landsbygd. Alla leveranser skots i egen regi och av den
anledningen ar forsaljningsomradet begransat geografiskt da det inte ar Insamt att skaffa
kunder for langt bort. Forsaljningen ar i huvudsak inriktad pa restaurangbranschen men éven
privatpersoner med intresse for fina ravaror och matlagning (pers. med., Nordin, 2007).

Eva Nordin menar att kunderna pa bondemarknader framst ar par i medelaldern men dven
yngre manniskor &r intresserade och uppskattar att veta kottets ursprung och att det &r
lokalproducerat. Detta ger mojligheter till personlig kontakt med kunden och Tockafarmarens
Ungtupp kan da dven bistd med exempelvis tillagningstips (pers. med., Nordin, 2007)

Forsaljningskanalerna ar (pers. med., Nordin, 2007):

Restauranger

Grossist 1 Stockholm

Hemkop Dalby

Direktforsaljning pa Tockafarmarens Ungtupps gard.

Eva Nordin tycker att det ar latt att salja produkterna pad Hemkaop i Dalby for att
Tockafarmarens Ungtupp ar etablerade i naromradet. Men utdver det finns inget intresse for
dagligvaruhandeln fran Eva och Mikael Nordins sida, det ar alldeles for mycket arbete anser
de. "Det dr for stor konkurrens fran de stora och kidnda varumdrkena. Om Tockafarmarens
produkter ligger bredvid Kronfagel tar kunden Kronfagel for att de kanner till den
produkten.” (pers. med., Nordin, 2007.).

P& Hemkdp har Tockafarmarens Ungtupp fria hander att presentera sina varor. Annu har inget

skyltmaterial tagits fram men i butiken erbjuds enkla recept pa hur de olika delarna tillagas
nagot som ar mycket populart. Eva Nordin haller d&ven demonstrationer pa den lokala
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Hemkopsbutiken. Restaurangerna presenterar Tockafarmarens Ungtupp i menyn och
grossisten i Stockholm har valt att kalla produkterna for ”Gourmetfilé” for att fortydliga att
detta ar en kyckling som utmarker sig med mycket hog kvalitet. Personal i butik och pa
restauranger far lara sig om Tockafarmarens Ungtupps produkter och férhoppningen ar att de
i sin tur skall beratta for kunderna (pers. med., Nordin, 2007).

Den regionala/lokala kopplingen har stor betydelse (pers. med., Nordin, 2007) Folk fran
regionen vet var Tockafarmarens Ungtupp finns och kontakten med kunderna blir personlig.
Skane éar starkt forknippat med mat och Tockafarmarens Ungtupp anser sig darmed till viss
del vara forknippade med en regional och lokal mattradition. Tockafarmarens Ungtupp ar med
i Regional Matkultur (http://www.regional-matkultur.skane.org/) och sérskilt i bdrjan tyckte
de att det kandes bra att synas pa sa manga stallen som mojligt. Eva Nordin jobbar sjalv garna
aktivt i foreningar och tror att dessa natverk kan vara véldigt bra for foretagare som har
gardsbutik. Idag ar Eva och Mikael Nordin tillfreds med sina produkter och néjda med att
halla sin egen linje. Detta i och med att de inte lamnar produkter till nagon annan, férutom
Hemkop, utan séljer allt sjalva direkt till kund.

Tockafarmarens Ungtupp planerar att paborja export till i forsta hand Danmark. For att lyckas
med detta &r ambitionen att pabdrja ett samarbete med ett natverk av exklusiva restauranger i
Kodpenhamn (pers. med., Nordin, 2007).

6.4 Paverkan

6.4.1 Ingelstad Kalkon AB

“Reklamen utstrdlar god mat, kvalitet, sikerhet. Det dr det som konsumenten ska férknippa
med Ingelsta” (pers. med., Thilander, 2007).

Ingelstad Kalkon AB prioriterar olika aktiviteter som en viktig del av sin marknadsforing.
Foretaget arrangerar demonstrationer i dagligvaruhandeln, sa att konsumenterna far smaka
Ingelstad Kalkon AB:s produkter. Martin Thilander menar att Vi maste inspirera
konsumenten” (pers. med., Thilander, 2007).

Ingelstad Kalkon AB har mycket besok fran framforallt storhushallsgrossister och slutkunder.
Besokarna visas runt i fabriken och bjuds pa kalkonratter i restaurangen. Detta ar ett sétt for
Ingelstad Kalkon AB att inspirera och skapa en medvetenhet hos kunden om den goda
historien som produkterna bér med sig (pers. med., Thilander, 2007). Ingelstad Kalkon AB
anvander sig dock inte av nagra lokala mervarden vid kommunala upphandlingar.

Ingelstad Kalkon AB vardesétter de egna butikerna da de &r bra for att testa produkter och
sprida information om foretaget (pers. med., Thilander, 2007). Ingelstad Kalkon AB stravar
efter att synas pa fler platser. Detta gors via Butik-i-butik hos Coop, i supermarketbutiker,
genom mycket demonstrationer, och via TV-reklam med fokus pad “vdrldens bredaste
sortiment, hég kvalitet, virldens godaste kéttbullar” (pers. med., Thilander, 2007). TV-
reklam sénds lokalt dar tidningen Aptit &r det centrala i budskapet. Annonsering sker aven i
dagspress, kvallspress och veckopress. TV reklamen &r gjord pa ett satt att den kan anvandas
rikstdckande.

32


http://www.regional-matkultur.skane.org/

Via hemsidan har Ingelstad Kalkon AB ett VIP-system dar kunder kan registrera sig. Idag har
ca 15000 kunder anslutit sig och till dessa skickas direkterbjudanden (pers. med., Thilander,
2007). VIP-kunderna far erbjudanden och forfragningar kring hur de uppfattar nya produkter.
Det finns dven en konsumentpanel som &r grundad pa intresseanmélningar i tidningen Aptit.
Ingelstad Kalkon AB testar nya produkter pa panelen. Darefter lanseras produkten i
konceptbutikerna och sedan har Ingelstad Kalkon AB férhoppningsvis ett kvitto pa att den
nya produkten ar bra menar Martin Thilander.

Ingelstad Kalkon AB jobbar gentemot grossister och storhushall med rabatter och kampanjer
(pers. med., Thilander, 2007). Exempel pa sidana kampanjer kan t.ex. vara “tema
kalkonvecka”. Butikerna fylls da pa med produkter som syns i ICA-kvantumbladen eller
liknande.

Prioriterade sma smarta insatser leder till god PR for Ingelstad Kalkon AB (pers. med.,
Thilander, 2007). Exempel pa sddana #r att rdvaror levererats till tivlingen ”Arets kock” som
sandes p& TV. Foretaget har &ven samarbetat med Arets kock 2006, Peter Skogstrém i ett
projekt med Malmas skolor.

Ingelstad Kalkon AB har initierat ”Kalkonens dag” den 3 maj. Detta for att fira dagen da
Coop kontaktade Ingelstad Kalkon AB med en forfragan om de ville finnas med i Coops
butiker. Martin Thilander menar att manga olika delar ger helheten. Det &r svart att se exakt
vad en specifik kampanj ger men det ska enligt Martin Thilander ”susa kalkon i media” (pers.
med., Thilander, 2007). Martin Thilander menar vidare att Ingelstad Kalkon AB kommer att
jobba med PR och skicka ut pressreleaser och hoppas genom detta forstarka ryktet om sina
produkter via mun till mun.

Hemsidan ar okej, tycker Martin Thilander, men ingen ar avdelad att aktivt utveckla den. Det
ar bra att via hemsidan kunna erbjuda recept och information. Ingelstad Kalkon AB planerar

att profilera recepten till tre olika sorters anvandningsomraden: fest, vardag och snabbt (pers.
med., Thilander, 2007).

Ursprungsorten Ingelstad finns med pa logotypen och darmed pa produkter och produktblad.
Ingelstad Kalkon AB vill bevara kanslan av att vara det lilla foretaget fran Osterlen och det
presenteras i vissa produktblad men den lokala anknytningen &r inget Ingelstad Kalkon AB
trycker pa i marknadsforingen. Martin Thilander tror inte heller att Ingelstad Kalkon AB har
eller har haft ndgon nytta av lokalpatriotism. Det ar en utmaning for Ingelstad Kalkon AB é&r
att vaxa men att samtidigt behalla en regional identitet. Ingelstad Kalkon AB ska vara ”Det
lilla foretaget p& Osterlen” (pers. med., Thilander, 2007). Ingelstad Kalkon AB ser dock inget
behov av att lyfta fram regionala mervarden eftersom Osterlen forknippas med Ingelstad
Kalkon AB och kalkon. Dessutom saknas konkurrens fran 6vriga Sverige. Skulle konkurrens
finnas ar det mojligt att Ingelstad Kalkon AB skulle lyfta fram sin lokala anknytning
tydligare. Ingelstad Kalkon AB ser, for egen del, inget varde i en lokal markning. Det skulle
vara att nischa in sig mer anser Martin Thilander och det har Ingelstad Kalkon AB inget
intresse i.

6.4.2 Bosarpkyckling AB

”For oss ar det vart otroligt mycket att personalen i butikerna kanner till vara produkter och
vad ekologisk produktion innebdr” (pers. med., Alwén, 2007).
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Bosarpkyckling AB har producerat en informationsfilm om produkten och produktionen.
Filmen &r tankt att fungera som utbildning at butikspersonal och kunder.

Birgitta Alwén menar att de prioriterar att lagga resurser pa demonstrationer i butikerna eller
att dela ut varuprover till restauranger. Bosarpkyckling AB prioriterar nagra fa massor och
demonstrationer i butikerna for att visa upp sig sjalva och produkterna. For Bosarpkyckling
AB &r det valdigt viktigt och vardefullt med direktkontakten till kunderna. Det &r i
direktkontakten som Birgitta och Claes Alwén kan formedla den goda historia som
produkterna bar med sig och aven fa majlighet att forklara varfér Bosarpkyckling AB:s
produkter kostar mer an konventionellt producerad kyckling (pers. med., Alwén, 2007).
Mervérden hos Bosarpkyckling AB:s produkter marknadsférs med KRAV och EU-blommans
markning pa forpackningar och produktblad. KRAV-logotypen syns dven pa foretagets
hemsida. Birgitta Alwén menar att restaurangkunder mojligen vardesétter kvaliteten och den
goda smaken mer &n KRAV-markningen i jamforelse med privatkunder.

Vid tivlingen ”Arets kock”, serverades Bosarpkyckling AB:s produkter till lunch 4t ca 700
personer(pers. med., Alwén, 2007). Att representera vid sadana tillfallen bland branschfolk
blir till en langsiktig investering menar Birgitta Alwén. Hon havdar vidare att
marknadsforingen l&tt blir lite styvmoderligt behandlad hos ett litet foretag under expansion
och att det sallan finns pengar till marknadsforing. Bosarpkyckling AB &r darfor otroligt
tacksamma for allt som har skrivits om foretaget och tycker sig ha fatt mycket publicitet i
lokal dagspress och i branschtidningar. Bosarpkyckling AB:s forséljning skots helt av Birgitta
Alwén.

I marknadsforingen anvander sig Bosarpkyckling AB av argument baserade pa att (www,
Bosarpkyckling AB 2, 2007):

e Kycklingen har matt bra under hela sin livstid

e KRAV har full insyn i hela produktionskedjan

e Vagen mellan produktion och kund ar den kortast méjliga da inga mellanhander
anvands

e Bosarpkycklingen smakar helt enkelt battre an annan kyckling.

6.4.3 Tockafarmarens Ungtupp

"4r produkten bra sd marknadsfor den sig sjilv, sedan dr jag en glad person som gillar att
prata med folk. Man maste bjuda lite pd sig sjilv ocksd.” (pers. med., Nordin, 2007).

Eva och Mikael Nordin upplever att intresset for lokal mat och mat av hog kvalitet vaxer
(pers. med., Nordin, 2007). Manga ar intresserade av vad Tockafarmarens Ungtupp haller pa
med och forséljningen gar bra. Det &r Eva Nordin som skéter all forsaljning och
marknadsforing och det genom att ringa runt till kunderna. Personliga méten, demonstrationer
med utdelning av recept pa Hemkap ar prioriterat. Kundkontakten och receptutdelningen
syftar till att inspirera kunderna och fa dem att sjalva marka skillnaden nér de provar
Tockafarmarens Ungtupps produkter. Eva Nordin tycker att det ar relativt enkelt att snabbt fa
en bra relation med de inkGpsansvariga pa restaurangerna. Servicen &r personlig och kunderna
far information om tider for slakt och nar bestallningar behéver goras. Att lara kanna
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kockarna och att fa deras fortroende ar vart valdigt mycket menar hon. Kockarna pratar med
varandra och kan darmed sprida ryktet om Tockafarmarens Ungtupps produkter .

Det ar viktigt att kunden far veta att Tockafarmarens Ungtupp &r ett litet narproducerande
foretag som ger bra service, bestéllningar levereras snabbt (pers. med., Nordin, 2007).
Eva och Mikael Nordin &r noga med att traffa kunderna personligen och via telefon for att
bygga upp ett fértroende.

Hemsidan ar véldigt enkel och visar var foretaget finns, vilka produkter de salufor, en kort
beskrivning av uppfddningen och vilka som finns bakom firmanamnet (pers. med., Nordin,
2007). De lyfter &ven fram att Tockafarmarens Ungtupp ar ett litet foretag.

Tockafarmarens Ungtupp jobbar inte med ndgra kampanjer eller rabatter (pers. med., Nordin,
2007). Eva Nordin podngterar dock att Hemkopsbutiken kan valja att géra en kampanj for att
fa kunderna att fa upp 6gonen for produkten. PR, press, annonsering i press och massor ar
inget Eva Nordin anser vart att satsa tid pa. Istallet prioriterar Eva Nordin hellre ett personligt
besok hos en ny restaurangkund.

Eva Nordin anser att lokalpatriotism ar ndgot som kan bidra positivt till lokal

livsmedelskonsumtion (pers. med., Thilander, 2007). Det ar ndgot som Tockafarmarens
Ungtupp tycker ar sjalvklart att utnyttja.
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7 Analys

| analyskapitlet satts empirin i kapitel sex i relation till teorin i kapitel tre. Sist i kapitlet
sammanfattas fallforetagens marknadsforingsmix i en tabell dar de mest framtrddande
egenskaperna hos respektive fallféretag presenteras. Kapitlet ar indelat efter Kotlers 4P.

7.1 Produkt

Kotler (2002) menar att tva av de framsta kallorna till marknadsmajligheter &r att erbjuda
nagot det rader brist pa eller att erbjuda en helt ny produkt.

Ingelstad Kalkon AB erbjuder som enda svenska producent en helt ny produkt i det
avseende att de salufor svenska kalkonprodukter som dessutom till stor utstrackning
ar foradlade.

Bosarpkyckling AB:s produkter ar unika da de ar de enda KRAV-markta, svenska
kycklingprodukterna pa marknaden.

Tockafarmarens Ungtupps produkter ar unika pa sa vis att de erbjuder ett moget kott
av god kvalitet med skanskt ursprung.

Kunden ser enligt Kotler (2002) produkten som nagot mer an en vara, de koper ett varde, eller
I6sningen pa ett problem.

Ingelstad Kalkon AB har valt att profilera sina produkter med mervérden som svensk,
nyttig och med god djuromsorg. De férddlade produkterna, i kombination med kunnig
egen personal, gor det latt for konsumenten att ata gott.

Bosarpkyckling AB anvéander svenskt ursprung, ekologisk produktion enligt KRAV
och god smak som ett mervarde. Dessutom framhaller de att de lokala mervardena ar
betydelsefulla. KRAV-markningen hjalper till med att férmedla en historia.
Bosarpkyckling AB ger konsumenten mojlighet att ata goda kycklingprodukter och
samtidigt handla ekologiskt.

Tockafarmarens Ungtupp formedlar en god historia och smaken &r ett viktigt
mervarde. Tockafarmarens Ungtupp gor en utvecklad storre variant av en traditionell
kycklingprodukt. Kvalitet och smak skiljer sig da kéttet kommer fran storre djur men
skillnaden mot géngse konventionell kycklingproduktion &r i jamforelse med
exempelvis Bosarpkyckling AB:s KRAV -certifierade produktion liten. Fordelarna
med Tockafarmarens Ungtupps produkt motiverar ett hogre pris vilket ger dem som
producent mojlighet till IldGnsamhet trots hogre produktionskostnader an konventionell
produktion av kycklingar med l&gre slaktvikt. Daremot skiljer sig Tockafarmarens
Ungtupps marknadsforing fran de dvriga foretagen i den bemarkelsen att de ar mer
personliga i sin argumentation. Litet foretag, narproducerat, personlig service och
skanskt ar mervarden som Eva och Mikael Nordin for fram.
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Persson et al. (2005) pekar pa att manga konsumenter &r villiga att betala mer for en produkt
med ett attraktivt ursprung.

Ingelstad Kalkon AB vittnar om att den lokala marknaden pavisar hogre
forsaljningssiffror i jamforelse med 6vriga forsaljningsomraden. Ursprunget fran
Osterlen &r ndgot Ingelstad Kalkon AB har med i sin marknadsforing men det &r inte
framtradande. Daremot anvands det faktum att produkten ar svensk tydligt som
produktegenskap. Den goda historien bakom produkten fors fram genom
skyltmaterial, kunnig personal och i marknadsféringen.

Bosarpkyckling AB framhaller att de lokala mervardena och historien bakom
produkten &r valdigt viktig. Forsaljningen ar hogre pa den lokala marknaden &n i
ovriga delar av landet. Produkterna saljs endast farska vilket garanterar att de inte
transporterats onddigt langt.

Tockafarmarens Ungtupp marknadsfor sitt lokala skanska ursprung tydligt. Foretagets
slogan ”Skénsk tupp nér den ar som bést” star pa produktforpackningarna. Det lokala
ursprunget lyfts aven fram genom tydlig logotyp pa forpackningar och i
recept/produktblad samt med hjélp av kunnig personal pa restaurangerna.

Anselmsson et al. (2006) menar att det &r de unika egenskaperna hos ett varumérke som avgor
vilket varumarke kunden valjer. Kotler (2002) menar att varumérket star for de kvaliteter och
tjanster som kunden kan forvénta sig. Anselmsson et al. (2006) papekar att det som har storst
paverkan pa kundens vilja att betala mer for en produkt ar vana och lojalitet.

Det som i storst utstrackning gor Ingelstad Kalkon AB unikt &r de egna
konceptbutikerna och att de &r noga med sin image i butikerna. De egna butikerna
spelar en viktig roll i arbetet med att stérka Ingelstad Kalkon AB:s varumarke.
Kunden kan forvéanta sig produkter med god smak och med en kvalitet som garanteras
i saval produkt som produktion. Dessutom kan kunden forvanta sig personlig service
av kunnig personal. Lojalitet skapas exempelvis genom en VIP-klubb som
marknadsfors via foretagets hemsida.

Bosarpkyckling AB:s varumarke ar unikt for att det erbjuder nagot som inget annat
varumarke erbjuder. KRAV-maérkt svensk kyckling ar otvivelaktigt unikt. Lojala
kunder och ett starkt varumarke har skapats genom medverkan pa bondemarknader
och butiksdemonstrationer. Bosarpkyckling AB har ocksa personlig kontakt med alla
aterforsaljare vilket ger goda mojligheter att formedla historien bakom produkterna
och skapa relationer och lojalitet.

Tockafarmarens Ungtupps varumarke &r unikt da det erbjuder lokala skanska
produkter fran en liten och noggrann producent. Tockafarmarens Ungtupp har
personlig kontakt med alla kunder och kan dédrmed skapa vana och lojalitet genom
rutiner i slakt och leverans samt en personlig relation vilket skapar en trygghet hos
kunden. Restaurangerna kan forvanta sig hogkvalitativa produkter som bidrar med
mervarden till menyn och darmed en mojlighet till starkt varumarke &ven for
restaurangen.

Anselmsson et al. (2007) pekar pa att det ar viktigt att bygga sitt varuméarke dven mot sina
aterforsaljare. Detta genom att exempelvis agera palitligt, engagerat och genom att leverera
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produkter som ar enkla att hantera. Producenten kan pa sa vis 0ka aterforséljarens
kommersiella varde och attraktivitet.

Ingelstad Kalkon AB &r noga med att bygga sitt varumarke &ven hos sina
aterforsaljare . Detta gors bland annat genom smidig logistik dar Ingelstad Kalkon AB
sjélva levererat om inget annat fungerat. Begrénsat antal produkter gor det enklare for
butikerna att hantera Ingelstad Kalkon AB som leverantér. Konceptet butik-i-butik
bidrar med att 0ka attraktionskraften i den aktuella dagligvarubutiken. De egna
butikerna signalerar seriositet och vilja att ge god och palitlig service. De
associationer som Ingelstad Kalkon AB vill férmedla med sitt varumarke &r kvalitet,
god smak och livsmedelssakerhet.

Bosarpkyckling AB har utvecklat ett ndra samarbete med Coop och &r noga med sitt
varumarke, exempelvis genom att bara slappa ut produkter pa marknaden som haller
hogsta klass. Bosarpkyckling AB har personlig kontakt med alla sina aterforséljare
och agerar bade palitligt och engagerat. Produkterna ger ett mervarde till
aterforsaljande butiker och restauranger genom sin unika ekologiska profil.
Forpackningarna med foretagets logotyp och kontaktuppgifter med telefonnummer
ger ett personligt intryck.

Tockafarmarens Ungtupp har byggt ett starkt varumarke hos sina aterforsaljare,
restaurangerna. Det har gjorts genom att med stort engagemang och palitlighet bli
valdigt bra pa sin nisch. Tockafarmarens Ungtupp erbjuder personlig service som
formedlar en kénsla av trygghet och forsékrar kunderna om att produkterna kommer
att levereras enligt utlovat.

7.2 Pris

Kotler (2002) definierar tre prissattningsstrategier, det vill sdga kostnadsbaserad prisséttning,
vardebaserad prissattning och premiumprissattning. Anselmsson et al. (2006) for &ven fram
en fjarde strategi, underprissattning. Alla tre féretagen vittnar om att det ar svart att ta ut
hogre priser &n konkurrenterna pa livsmedelsmarknaden. Detta oavsett om konkurrenterna
erbjuder produkter av lagre kvalitet. Bosarpkyckling AB och Tockafarmarens Ungtupp anser
att kyckling blivit en lockvara. De menar vidare att risken &r att kyckling blir en vara som
konsumenterna endast koper pa extrapris.

Ingelstad Kalkon AB markerar tydligt att det &r marknadsprissattning som géller och
att de ar hart prispressade i och med konkurrensen fran billigare kycklingprodukter.
Ingelstad Kalkon AB menar att de anvander sig av kostnadsprisséttning i den
bemérkelsen att de sétter det pris som marknaden accepterar och att det priset maste
tacka kostnaderna. Ingelstad Kalkon AB anvander sig av rabatter och kampanjer
framforallt gentemot storhushall och grossister.

Bosarpkyckling AB prissétter enligt kostnadspristeorin. Bosarpkyckling AB:s
produkter har ett hogre pris an konventionellt producerade produkter vilket innebdr en
kvalitetsmarkering. Hogre produktionskostnader for ekologisk jamfort med
konventionell produktion gor att marginalerna anda ar sma. Bosarpkyckling AB
papekar att deras produkt uppfattas som billig i vissa europeiska lander. I Danmark
uppskattar konsumenterna att produkten ar salmonellafri pa ett satt som gor att
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mervardet 6kar och produkten uppfattas som mer prisvérd. Bosarpkyckling AB har
valt att inte anvanda sig av ett saljbolag eller grossist for att halla kostnaderna nere.
Coop erbjuder kronpaslag istallet for procentpaslag for ekologiska produkter vilket
ger ett lagre prispaslag i butiksledet.

e Tockafarmarens Ungtupp prissatter enligt kostnadspristeorin med ett fast paslag efter
egna kalkyler. De anser att kyckling blivit en lockvara vilket gor det svart for
uppfodare att fa I6nsamhet i produktionen. Tockafarmarens Ungtupp menar att
I6sningen &r att kunna prata for varan och motivera ett hgre pris.

7.3 Plats

Kotler (2003) beskriver fyra olika metoder av mikromarknadsforing, namligen
segmentmarknadsforing, nischmarknadsforing, lokal marknadsforing och individuell
marknadsforing.

e Ingelstad Kalkon AB:s marknad finns i storstaderna och Skane. Marknadsfcringen
sker lokalt via TV. Foretaget upplever att annonser i dagspress inte ger
tillfredsstallande effekt. Ingelstad Kalkon AB riktar in sig pa moderna och medvetna
konsumenter vilka bildar ett segment av marknaden. Foretaget riktar ocksa in sig pa
lokala forséljningsomraden samt anvander sig av individuell marknadsféring i och
med VIP-kortet som marknadsfors via Ingelstad Kalkon AB:s hemsida.

e Bosarpkyckling AB har hittat en nisch som de riktar sig till. Denna kundgrupp bestar
av konsumenter med en kombination av krav som de dr villiga att betala mer for.
Produkterna séljer bra i Skane da det ar Bosarpkyckling AB:s lokala marknad.
Birgitta Alwén papekar att det i storstaderna finns ett stort intresse for ekologiska
produkter och att produkterna saljer bra aven dar. Dalarna dr ocksa en region dar
Bosarpkyckling AB saljer bra.

e Tockafarmarens Ungtupp anvander sig av lokal marknadsféring och
segmentsmarknadsforing. Segmentet bestar av restauranger i den lokala regionen men
aven privatpersoner med intresse for matlagning och fina ravaror tillhor
Tockafarmarens Ungtupps kunder.

Rogstad (2005) menar att det ar enklast for en liten producent att borja sélja direkt till kund.
Detta 6verrensstimmer med hur samtliga foretag i den hér studien resonerar. Bosarpkyckling
AB anvénder ingen grossist och Tockafarmarens Ungtupp anvénder en grossist men skoter
den mesta forséljningen sjalva. Ingelstad Kalkon AB borjade med gardshutik och har sedan
dess expanderat och anvénder sig idag av exempelvis gardsbutik, egna butiker och grossist.

Feenstra et al. (2003) pekar pa att bondemarknader spelar en viktig roll for smaforetagare da
bondemarknaderna ger mojligheter till utveckling av foretagandet och att de erbjuder en
motesplats for ett foretagande pa deltid. Tockafarmarens Ungtupp uppskattar
bondemarknaderna framst for att det ger mojligheter till personlig kontakt med kunderna.
Bosarpkyckling AB har salt via bondemarknader i flera ar och anser att det givit dem bra
marknadsforing. Nu prioriteras dock butiksdemonstrationer istéllet .
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Kotler (2002) menar att imagen runt ett varumarke maste aterspeglas vid alla kundkontakter.
En exklusiv produkt bor alltsa skyltas val och placeras val synligt i butiken.

e Ingelstad Kalkon AB vill helst finnas med i butiker som profilerar sig som matbutiker
men alla som vill ska fa sélja Ingelstad Kalkon AB:s produkter. Ingelstad Kalkon AB
lagger mycket kraft pa de egna butikerna och &r noga med sin image. Skyltmaterial,
produktblad etc. formedlar historien bakom produkterna och sortimentet skall vara
fullt.

o Bosarpkyckling AB menar att det ar upp till butiken var de placerar produkterna och
hur de utbildar personalen. For att mojliggora utbildning av personal och kunder har
Bosarpkyckling AB producerat en informationsfilm om féretaget och produkterna.

e Tockafarmarens Ungtupp har fria hander att presentera sina produkter pa Hemkap
vilket sker genom butiksdemonstrationer och utdelning av receptblad. Pa
restaurangerna presenteras Tockafarmarens Ungtupp i menyerna och personal pa
restaurangerna och i Hemkopsbutiken utbildas om foretaget.

7.4 Paverkan

Kotler (2002) menar att reklam &r det mest kraftfulla verktyget for att skapa k&nnedom om en
produkt. Av foretagen i den har studien &r det endast Ingelstad Kalkon AB som satsar pa
reklam. Detta gors via TV-reklam och annonsering i press. Bosarpkyckling AB och
Tockafarmarens Ungtupp anser att det kostar for mycket med reklam. Bosarpkyckling AB
pekar pa att det som liten foretagare under expansion séllan finns pengar éver till
marknadsforing.

Samtliga tre foretag anvéander sig av olika typer av informationsblad dar de informerar om
produkter och produktion for att stimulera kunderna att képa produkterna. Séljstéd och
kundstod ar nagot som Ingelstad Kalkon AB anvénder sig av. Detta genom kampanijer till
storhushall och restauranger.

PR kan enligt Kotler (2002) vara effektivt. Dock anvands det forhallandevis lite i
marknadsforing av produkter.

e Ingelstad Kalkon AB har ambitionen “att synas pa fler platser” och inriktar sig pa sma
smarta insatser som ska leda till god PR. Exempelvis har varor levererats till tdvlingen
”Arets Kock”. Utdver det har Ingelstad Kalkon AB initierat Kalkonens Dag och har
ambitionen att skicka ut pressreleaser och forsoka forstarka ryktesspridning om
Ingelstad Kalkon AB:s produkter.

e Bosarpkyckling AB har fatt mycket publicitet i lokal dagspress och branschtidningar.
De har inte aktivt jobbat med att skicka ut pressreleaser, daremot har de levererat
ravaror till lunchen pa tavlingen ”Arets Kock™. Bosarpkyckling AB anser att den PR
de fatt har varit vard otroligt mycket, se tabell 2.

e Tockafarmarens Ungtupp satsar inte nagonting pa PR.
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Forséljare kan pa ett personligt satt ta hand om foretagets kunder och &r ett av de dyrbaraste
marknadskommunikationsverktygen Kotler (2002).

e Ingelstad Kalkon AB lagger mycket kraft pa att inspirera kunderna genom
butiksdemonstrationer och kunnig personal i de egna butikerna. Direktkontakten
mellan saljare och konsument anses ocksa vara den viktigaste bestandsdelen i
uppbyggnaden av varumarket.

o Bosarpkyckling AB skoter all forséljning sjalva. De anser att det dr i direktkontakten
med kunden som de kan férmedla den goda historien som produkterna bar med sig.
Bosarpkyckling AB ar darfor ofta ute i butiker och pa nagra fa utvalda méassor for att
visa upp sig sjélva och produkterna.

e Tockafarmarens Ungtupp skoter all forsaljning sjalva och personliga moéten och
butiksdemonstrationer &r prioriterat. Tockafarmarens Ungtupp tycker att det &r
forhallandevis enkelt att skapa en bra relation med de inkGpsansvariga pa
restaurangerna och anser att det dr valdigt viktigt att fa kockarnas fortroende.
Kockarna kan sedan sjélva sprida ryktet om Tockafarmarens Ungtupps produkter.

Tabell 2. Oversikt éver analysen av foretagen

Ingelstad Kalkon AB

Bosarpkyckling AB

Tockafarmarens
Ungtupp

Produkt | Goda svenska hog och God KRAV-certifierad Gott narproducerat kott
lagforadlade svensk kyckling med med skanskt ursprung.
kalkonprodukter. Kunnig | lokal forankring. Personlig service.
butikspersonal.

Pris Kostnadsprissattning som | Kostnadsprissattning. Kostnadsprissattning.
anpassas efter
marknadspriset.

Plats Skane och storstader. Skane, Dalarna och Restauranger pa den
Medvetna konsumenter. | storstader. Tydlig nisch lokala marknaden.
Egna butiker, egen mot medvetna
restaurang, grossist och konsumenter.
dagligvaruhandel. Dagligvaruhandel.

Paverkan | Tv-reklam, press och Butiksdemonstrationer. Personliga moten.

saljstod. Strategiska PR-
kampanjer.
Butiksdemonstrationer.

Informationsblad/film.
Mycket PR (i press) tack
vare unik produkt.

Tabellen ovan visar de framtradande egenskaperna i de respektive foretagens
marknadsforingsmix. Detta innebér att en del information utelamnats for att tydliggora det
som utmadrker de olika foretagen. Exempel ndmns, i produktraden, att Ingelstad Kalkon AB
har ”Kunnig butikspersonal”. Med detta menas att just kunnig butikspersonal dr nagot som
Ingelstad Kalkon AB lyfter fram som nagot av det viktigaste i foretagets
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marknadsforingsstrategi. Det betyder sjalvklart inte att Ovriga foretag ar ointresserade av
kunskapsnivan hos deras anstallda.
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8 Diskussion

Med analysen i det foregaende kapitlet som bakgrund féljer diskussionskapitlet. Liksom
analyskapitlet &r detta kapitel indelat efter Kotlers 4P. En tabell (tabell 3) presenteras med de
utmérkande sardragen hos fallforetagen. Avslutningsvis sammanfattas de gemensamma
respektive sarskiljande dragen hos fallforetagen.

8.1 Produkt

Ar produkterna unika eller nya? Huruvida det rader brist pa produkterna som foretagen i den
har studien erbjuder ar upp till konsumenten att avgéra. Importerade kalkon- eller
kycklingprodukter skulle kunna tillfredsstélla behovet om det enda kravet fran konsumenten
ar att det just ar kalkon eller kyckling som ska sta pa middagsbordet. Samtliga foretag i
studien framhaller kvalitet och god smak som viktiga produktegenskaper. Sannolikt haller
produkterna fran fallforetagen en hogre kvalitet och en béttre smak an genomsnittet pa
marknaden. Den stora skillnaden finns dock i att foretagen i studien har en historia att beratta.
Produktionsséattet, ursprunget och manniskorna bakom foretagen och produkterna &r det som
verkligen skiljer fallféretagens produkter fran en anonym importprodukt. Forst nar
konsumenten kopplar ihop historien med den hogkvalitativa och goda produkten blir
produkterna riktigt konkurrenskraftiga.

Bergsten och Jidenholt (2006) menar att konsumenterna framforallt uppskattar lokal mat for
battre djurhallning, ett tydligt ursprung och att det upplevs bidra till en 6kad sysselsattning i
naromradet. Samtliga foretag i studien framhaller god djurhallning som ett mervérde,
Bosarpkyckling AB gor det allra tydligast genom KRAV-certifieringen. KRAV-markningen
ar véletablerad och hjalper sannolikt till i frdga om att differentiera produkterna. Aven
ursprunget fors fram tydligt av samtliga féretag. Ingelstad Kalkon AB anser att det ar
vardefullt att skapa fler arbetstillfallen lokalt och &ven Tockafarmarens Ungtupp och
Bosarpkyckling AB har ett engagemang for en levande landsbygd.

Av de skal som Lundgvist et al. (2004) for fram som konsumentens viktigaste skal for att
kopa lokal mat ar hog kvalitet och smak sadant som féretagen i studien poangterar.
Miljéargument anvands tydligt av Bosarpkyckling AB men déremot inte uttalat av Ingelstad
Kalkon AB eller Tockafarmarens Ungtupp. Inget av foretagen anvander “att fraimja lokal
sysselséttning” eller "att stodja bonderna” som argument. Daremot kan det tdnkas att det &r
associationer som kunderna far utan att det uttalat fors fram i marknadsféringen. Detsamma
géller formodligen vad géller miljéargument for Ingelstad Kalkon AB och Tockafarmarens
Ungtupps produkter eftersom manga konsumenter forknippar lokal mat med att handla
miljovénligt.

Ingelstad Kalkon AB ér, i jamforelse med 6vriga fallféretag, inte lika uttalat positiva till de
lokala mervardenas nytta. Foretaget vill behalla historien om det lilla foretaget fran Osterlen
och varumarket signalerar tydligt ett lokalt ursprung men inga 6vriga lokala mervarden lyfts
fram 1 marknadsforingen. En anledning till detta kan vara att begreppet lokal mat” {or
manga ar synonymt med smaskalig produktion, nagot Martin Thilander aven bekraftar nar
han sjalv svarar pa fragan om vad begreppet betyder for honom. Da Ingelstad Kalkon AB
sdljer over ett stort geografiskt omrade ar det sannolikt klokt att inte ga in pa for mycket
lokala detaljer i marknadsféringen. Att fora fram det lokala ursprunget i logotypen och sedan
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fokusera pa god smak och hog kvalitet ar troligtvis mer effektivt &n att lyfta fram Osterlen
eller Skane. For en kund i exempelvis Malardalen kanns kanske detaljerna kring Ingelstad
Kalkon AB:s ursprung mindre intressant da kalkon som livsmedelsprodukt for de flesta
svenskar formodligen saknar ett sjalvklart geografiskt ursprung. Hade produkten varit mer
forankrad i en lokal mattradition hade antagligen de lokala argumenten végt tyngre. Att
Ingelstad Kalkon AB inte for fram de lokala argumenten mer i samband med offentliga
upphandlingar &r nagot férvanande. Det finns flera exempel pa kommuner som soker
samarbete med producenter med lokal anknytning. For en skola eller kommun kan det vara en
del i en miljoprofilering. Ingelstad Kalkon AB &r stora nog att kunna leverera och &r dessutom
belagna i en tatbefolkad region dér det férmodligen finns gott om potentiella storkunder som
betraktar Ingelstad Kalkon AB som en lokal producent.

Persson et al. (2005) menar att det &r viktigt att varumarkena erbjuder nagot unikt for att
konsumenten skall Gvertygas att betala mer. Detta ar nagot som samtliga foretag i studien ar
medvetna om och nagot de stravar efter att erbjuda.

8.2 Pris

Ingelstad Kalkon AB markerar tydligt att det a&r marknaden som bestdmmer priset.
Konkurrensen fran billigare kycklingprodukter mérks, enligt Ingelstad Kalkon AB, tydligast i
forhandlingarna med storhushallen. En anledning till det kan vara att det Ingelstad Kalkon AB
har de egna butikerna med egen kunnig personal som starkaste kort. Dessa egna butiker riktar
sig dock till privatkonsumenter och bidrar darfor inte med ndgot mervarde i forhandlingarna
med storhushallen.

Bosarpkyckling AB konkurrerar med billigare konventionellt uppfodd kyckling men sétter
pris efter kostnadspristeorin. Butiksdemonstrationer och bra hyllplacering &r viktiga delar i att
lyfta produkterna éver mangden av andra produkter. KRAV-producenternas utmaning ligger i
att forklara for konsumenten varfor de ska betala mer for en KRAV -produkt jamfort med en
konventionell produkt. Bosarpkyckling AB lyfter dock inte fram priskonkurrensen som ett
problem. Daremot némner de att de inte tror att de skulle kunna konkurrera med billigare
kyckling om de ocksa hade valt att sdlja sin produkt fryst istéllet for farsk.

Tockafarmarens Ungtupp arbetar dven de efter kostnadspristeorin. Tockafarmarens Ungtupp
bekymrar sig inte 6ver att det finns billigare konkurrenter pa marknaden. Eva Nordin menar
att det &r relativt enkelt att forklara for kunderna varfor de ska betala mer for deras produkt.

8.3 Plats

Ingelstad Kalkon AB sélde inledningsvis direkt till kund i gardsbutiken pa Osterlen. Darefter
har forséljningskanalerna utokats och idag finns Ingelstad Kalkon AB:s produkter i saval
dagligvaruhandel som hos storhushall och i egna butiker. Ingelstad Kalkon AB menar att alla
som vill ska fa silja deras produkter men att de garna vill finnas med i butiker som profilerar
sig som matbutiker. De egna butikerna har mycket stor betydelse for marknadsféringen av
produkterna och varumarket och dessa egna butiker &r i kombination med Ingelstad Kalkon
AB:s produkter sannolikt det som utmarker foretaget mest och gor det unikt.
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Bosarpkyckling AB har ett ndra samarbete med Coop. Birgitta Alwén har personlig kontakt
med alla butiker och butikerna forvissas om det faktum att Bosarpkyckling AB dr mana om
samarbetet med Coop. Bosarpkyckling AB har jamfért med Tockafarmarens Ungtupp relativt
manga aterforsaljare. Produkterna ar dock tydligt nischade och det kan spekuleras i huruvida
det kravs lite mindre paverkan fran Bosarpkyckling AB for att 6vertyga butikerna och
konsumenterna om att betala for produkternas mervérden.

Genom att sélja direkt till restaurang behdver Tockafarmarens Ungtupp bara dvertyga ett led,
det vill saga inkopsansvarig och/eller kocken. Det blir sedan personalen pa restaurangens
uppgift att 6vertyga konsumenten om fordelarna med Tockafarmarens Ungtupps produkt. Det
ar sannolikt att Tockafarmarens Ungtupp klarar konkurrensen med konventionell kyckling
béttre pa restaurangmarknaden an i dagligvaruhandeln. Pa restaurang far kunden personlig
service i storre utstrackning an vad som ar normalt i en livsmedelsbutik. Det bor leda till
okade mojligheter for Tockafarmarens Ungtupps mervarden att na konsumenten. Salufors
produkterna istéllet direkt till butik behover foretaget 6vertyga saval butiksagaren/inkoparen
som konsumenten. Detta kan bli valdigt tidskravande men underléattas mojligen om produkten
ar mer differentierad som t.ex. Bosarpkyckling AB:s KRAV-kyckling. Detta for att
skillnaderna ska vara tydliga for konsumenten utan att producent eller personal maste vara pa
plats och forklara.

Bade Tockafarmarens Ungtupp och Bosarpkyckling AB har inledningsvis i stor utstrackning
salt sina produkter direkt till kund fran garden och pa lokala bondemarknader.
Bosarpkyckling AB ar numera véletablerade till den grad att de kan minska ner pa
bondemarknaderna till forman for butiksdemonstrationer. Det kdnns som en naturlig
utveckling och den tid Birgitta Alwén lagger ner pa butiksdemonstrationer ger formodligen
storre genomslag med fler nya kundmdéten an den lokala marknaden. Utvecklingen fran
gardsforsaljning till bondemarknader for att sedan etablera en produkt pa marknaden stods
aven av Rogstad (2005) och Feenstra et al. (2003).

8.4 Paverkan

Samtliga tre foretag marknadsfor sina produkter till stor del via direktkontakt med kund.
Tockafarmarens Ungtupp menar att de i princip helt 16ser sin forsaljning och marknadsforing
via telefon i direktkontakt med kund. Aven Bosarpkyckling AB marknadsfér och séljer
genom direktkontakt med den skillnaden att de genomfér manga demonstrationer i
dagligvaruhandeln. Bosarpkyckling AB har dven fatt hjalp med marknadsforingen tack vare
omfattande publicitet. Orsaken ar till publiciteten ar till stor del det faktum att Bosarpkyckling
AB é&r forst och hittills den enda KRAV-certifierade kycklingproducenten i Sverige.
Bosarpkyckling AB vittnar om att det ar tufft att ga forst och vara pionjar. Det for dock med
sig goda mojligheter till PR.

Ingelstad Kalkon AB jobbar mycket med direktkontakt med kunder via de egna butikerna. De
har dven mycket kundbesok pa anlaggningen i Ingelstad. Utdver detta genomfors TV -reklam
lokalt dar gratistidningen Aptit lyfts fram. Ingelstad kalkon AB har ett VVIP-system via
foretagets hemsida vilket ger mojligheter att genomfora individuell marknadsforing till
konsumenter som har valt att registrera sig med sina adressuppgifter. Ingelstad Kalkon AB
har en uttalad vilja att géra kalkon till ett naturligt inslag i den svenska mattraditionen. En del
i arbetet &r att jobba mycket med PR, skicka ut pressreleaser for att forstarka spridningen av
ryktet om Ingelstad Kalkon AB:s produkter. Det dr intressant att Ingelstad Kalkon AB pa det
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viset aktivt forsoker skapa kundambassaddrer, det vill sdga kunder som garna talar gott om
foretagets produkter utan att de har nagon egen ekonomisk vinning av det. Ingelstad Kalkon
AB kan darmed forstarka mun till mun-metoden.

Tabell 3 nedan lyfter fram det mest utméarkande sardragen i de tre fallforetagens
marknadsforingsstrategier. Uppgifterna i tabellen &r i sig inte tillrackliga for att ge en
forklaring till de specifika fallforetagens strategier. Tabellen bor istallet ses som ett
fortydligande av de utmarkande sérdragen. Utforligare forklaringar till fallforetagens
marknadsforingsstrategier aterfinns i analyskapitlet .

Tabell 3. Utméarkande sardrag i respektive fallféretags marknadsforingsmix

Utmarkande i fallforetagens marknadsforingsmix

Ingelstad Kalkon AB Bosarpkyckling AB Tockafarmarens Ungtupp
Aven hogforadlade Unik produkt Starka lokala mervérden
produkter (chark/maltider) Inget saljbolag/grossist — Hogklassig personlig service
Kampanjer och rabatter personlig kontakt med alla Fokus pa professionella
Egen restaurang och flera butiker kunder som blir
butiker Tydlig nisch ambassadorer for produkten
VIP-klubb och gratistidning | Butiksdemonstrationer och PR

8.5 Gemensamma drag hos fallféretagen

Alla tre foretagen har valt specifika forsaljningskanaler som passar deras produkter.
Bosarpkyckling AB och Tockafarmarens Ungtupp har bada en liten marknadsforingsbudget
men foretagen har istallet satsat pa att bygga ett starkt varumarke hos sina aterforsaljare.
Tockafarmarens Ungtupp har riktat in sig pa restaurangbranschen samt en lokal
livsmedelsbutik. I den lokala livsmedelsbutiken kan de utnyttja det faktum att butikens kunder
ké&nner till Tockafarmarens Ungtupps produkter vilket gor att de kan klara sig utan storre
marknadsforingsatgarder. Grossistledet kopplas 6ver genom att leverera direkt till butiken.
Aven Bosarpkyckling AB har valt att skota forsiljning och leverans direkt utan mellanhander.
Ingelstad Kalkon AB anvander grossisten Sardus men levererar i vissa fall direkt till sina
aterforsaljare. Ingelstad Kalkon AB har ocksa satsat pa att bygga ett starkt varuméarke hos sina
aterforsaljare aven om de till skillnad fran de andra tva foretagen ocksa satsar resurser pa
marknadsforing. Kvalitet och smak ar mervarden som samtliga foretag for fram.

8.6 Utmarkande sardrag hos fallféretagen

Bosarpkyckling AB sarskiljer sig genom att de ar det enda av foretagen som ar KRAV-
certifierade. Detta var ocksa ett medvetet val fran Birgitta och Claes Alwéns sida da de fran
bdrjan hade beslutat att skapa en markant annorlunda produkt. For att lyckas sélja till en
kundgrupp spridd Gver ett stort geografiskt omrade med minimal marknadsféringsinsats kréavs
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sannolikt en tydlig nisch och nagonting som markerar detta tydligt. Bosarpkyckling AB har
med hjalp av KRAV-mérkningen lyckats bli unika i Sverige inom sin produktkategori.

Ingelstad Kalkon AB sarskiljer sig framforallt genom sin satsning pa egna butiker. Ingelstad
Kalkon AB har valt en nisch med ett sortiment som bjuder in till intressanta méten mellan
konsument och sdljare. Den som &r ute efter hog kvalitet och god smak vill formodligen garna
ocksa ta del av tips, recept och utbyta erfarenheter med kompetent personal. Kalkon ar en
relativt ovanlig produkt och det kan darfor tankas att det finns ett stérre behov av rad om kop
och tillagning. Detta loser de egna butikerna pa ett effektivt satt.

Tockafarmarens Ungtupp har valt att fokusera pa god smak, kvalitet och personlig service.
Att da rikta sig mot restaurangbranschen ar formodligen klokt. Kockarna vardesatter sannolikt
kvaliteten och den goda smaken i hdgre utstrackning an butikskunden som majligen véljer
mer bekanta varumarken. Satsningen pa restaurangkunder gor dven att behovet av kundmdéten
minskar. Har kocken och/eller restaurangen val évertygats om produkternas varde slipper
Tockafarmarens Ungtupp slass med konkurrenterna pa den arenan. Det dr inte otdnkbart att
manga konsumenter ar beredda att betala ett hogre merpris for kyckling av hog kvalitet nar
den serveras tillagad pa restaurang &n nar den ligger i disken pa livsmedelshutiken.
Restaurangpersonalen blir ambassaddrer for Tockafarmarens Ungtupps produkter och hjélper
darmed till att fora ut produkternas mervarden. Tockafarmarens Ungtupp lagger stor vikt vid
personlig service vilket satter begransningar i hur manga kunder som hinns med. Farre
professionella kunder, som hjalper till att sprida produkternas mervérden, gor det mojligt for
Tockafarmarens Ungtupp att uppratthalla en mycket hég personlig service. De utméarkande
sardragen sammanfattas i tabell 3.
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9 Slutsatser

Syftet med den har studien var att ta reda pa mer om hur tre foretagare inom
livsmedelsbranschen har valt att marknadsféra sina produkter och i vilken utstrackning de
anvéander lokala mervérden som argument i sin marknadsforing. Samtliga tre féretag anvander
sig av sitt lokala ursprung i sin marknadsféring. De tva mindre féretagen anvander sig av
lokala argument i storre utstrackning an det storre foretaget. Av de tva mindre foretagen ar
Tockafarmarens Ungtupp, som har minst geografisk spridning av sina produkter, ocksa det
foretag som anvéander lokala argument i storst utstrackning.

Kundtypen som foretagen riktar sig mot &r i samtliga fall medvetna konsumenter med hdga
krav pa kvalitet och smak. Forséljningskanalerna ser dock olika ut och ar anpassade efter
foretagens satt att marknadsfora sig och produkternas egenskaper. Klart &r att det personliga
motet med kunden ar viktigt och prioriterat i samtliga tre foretags marknadsforing. Ingelstad
Kalkon AB l6ser detta genom egna butiker i dagligvaruhandeln dér kunnig personal ges
mojligheter till ett stort antal kundmoten och goda mojligheter att sprida Ingelstad Kalkon
AB:s mervérden till en stor kundgrupp. Bosarpkyckling AB genomfor dven
butiksdemonstrationer for att fora ut produkternas mervérden. Bosarpkyckling AB har en
valdigt tydlig nisch vilket tillsammans med KRAV-markningen hjalper till att férmedla
mervardet och minskar behovet av paverkan. Tockafarmarens Ungtupp har en produkt som i
jamforelse med Bosarpkyckling AB:s produkter inte skiljer sig lika markant fran
konkurrenternas. Detta ger ett 6kat behov av paverkan. Tockafarmarens Ungtupp har 16st
detta genom att inrikta sig pa ett mindre antal stora kunder inom restaurangbranschen. Farre
kunder ger Tockafarmarens Ungtupp mojligheter att ge god personlig service och mer tid att
fora fram produkternas mervarden till respektive kund.

Det ar uppenbart att samtliga foretagare i den har studien tror starkt pa sin egen produkt. De
har dock gatt tre helt olika vagar for att formedla detta till konsumenterna. Ingelstad Kalkon
AB vill nd medvetna konsumenter som uppskattar god och nyttig mat. De har expanderat fran
gardsbutiken och har exempelvis etablerat sig i saluhallar och stora butiker dar det
formodligen ror sig en hel del matintresserade konsumenter. Efterhand har antalet
forsaljningsstéllen 6kat och kundgruppen finns idag pa flera olika stallen fran Skane i soder
till Uppsala i norr. De lokala mervardena ger en 6kad forsaljning i naromradet och fors fram
aven till konsumenterna utanfor den lokala marknaden &ven om det i huvudsak &r det svenska
ursprunget som fors fram nar det galler geografiska mervarden. Konsumenten paverkas
framforallt genom personliga méten i de egna butikerna men &ven via TV -reklam och riktad
marknadsforing i form av en VIP-klubb och en gratistidning.

Bosarpkyckling AB riktar sig till en liten nisch av konsumenterna - medvetna konsumenter
som vill ata gott och handla ekologiskt. Den del av befolkningen som koper ekologisk
kyckling ar an sa lange relativt liten och Bosarpkyckling AB behdéver antagligen synas pa
forhallandevis manga forsaljningsstallen for att na tillrackligt manga konsumenter. Egna
butiker eller restauranger i stil med hur Ingelstad Kalkon AB har 16st sin forsaljning passar
inte nér produkten &r kraftigt nischad och produktutbudet begrénsat. Dagligvaruhandeln
passar battre dar Bosarpkyckling AB nar manga potentiella kunder utan att behova bekosta
egna butiker eller butikspersonal. Lokala mervarden sprids framférallt genom personliga
moéten vid butiksdemonstrationer vilket tillsammans med KRAV-markningen paverkar
konsumenten.
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Tockafarmarens Ungtupp vill na medvetna konsumenter som uppskattar god mat och det
lokala skanska ursprunget. Produktens starkaste fordelar ar Tockafarmarens Ungtupps
personliga service. Det gor att kunderna maste begransas till antalet for att foretaget ska ha
mojlighet att uppratthalla en hog serviceniva. Professionella kunder i form av restauranger gor
att Tockafarmarens Ungtupp inte behdver fler kunder &n de kan hantera och restaurangerna
fungerar som ambassaddrer for Tockafarmarens Ungtupps produkter. De lokala mervérdena
ar framtradande i marknadsfoéringen och darfor &r den lokala marknaden den mest
gynnsamma att rikta sig till. Konsumenten paverkas genom personliga moten.

Slutsatserna ovan ger fyra fragor som livsmedelsproducenter med ambitionen att
marknadsfora lokala mervéarden bor stalla sig. Dessa &r:

e Vemvill jag nd?

e Hur manga behover jag na?

e Var finns kundgruppen och hur kan jag dra nytta av mina lokala mervérden dér
kunden finns?

e Hur skall den enskilde kunden paverkas sa att den véljer min produkt?

Svaren pa fragorna ger indikationer pa vilken typ av produkt, vilken plats, vilket pris och
vilken typ av paverkan som féretaget bor erbjuda.

De fall som studerats i den hdr studien visar att de lokala mervardena framst anvands och ar
till nytta pa den lokala marknaden. Lokala mervarden kan dock anvandas som
forsaljningsargument aven pa marknader som inte raknas till den lokala. Produktens ursprung
har stor betydelse for vissa konsumenter. Producenten bor fundera pa vilka associationer som
ursprunget kan fora med sig. Om ursprungsorten &r anonym for konsumenten utanfor den
lokala marknaden kan en nérliggande ort/stad, regionen, landskapet eller landsdelen formedlar
associationer som producenten kan dra nytta av. Regional mat har kopplingar till det
’regionala koket”. Produkter som marknadsfors med lokala argument utanfor den lokala
marknaden med argument som lyfter fram det regionala koket blir alltsa per definition
’regional mat”. Producenterna i den hér studien drar nytta av att Skane ar kant for goda
mattraditioner och lyckas darmed dra nytta av det regionala kokets goda rykte utan att for den
skull erbjuda produkter som &r regionala specialiteter.

Att som producent studera sin malgrupp och anpassa produkt, pris, plats och paverkan efter
malgruppen galler for en lokal livsmedelsproducent lika val som for producenter inom andra
branscher. Lokala livsmedelsproducenter med ambitioner att sélja bade pa den lokala och mer
avlagsna marknader bor ta hansyn till att konsumenterna pa de olika marknaderna sannolikt
delvis tilldelar produkterna olika mervérden.

Producenten bor stalla sig fragan vilka associationer produktens ursprung framkallar pa olika
marknader och hur det kan nyttjas i marknadsforingen.
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Epilog

Konsumenternas skal till att vélja lokal mat varierar sannolikt beroende pa var i véarlden de
befinner sig. | tatbefolkade omraden med en vél utvecklad landsbygd &r sannolikt inte
sysselsattningen ett lika tungt argument for konsumenten som i glesbygd eller omraden som
kampar med avfolkning. | omraden med vélutvecklad landsbygd ar det tankbart att
sysselsattningsargumentet minskar i kraft och att argument som milj6é och kvalitet tar
overhanden. Hogforadlade varor som vin och delikatesser saljs sannolikt mer pa kvalitet,
smak och historien bakom produkten medan basvaror som mjoél, gronsaker och mjoélk har mer
att vinna pa narhet och miljéargument. Producenten bor darfor ta hansyn till vilken typ av
produkt det ror sig om och darefter avgora vilka argument som bor foras fram.

Enligt EImsater-Sward et al. (2005) finns det skillnader i konsumenternas intresse for lokala,
smaskaligt producerade livsmedel beroende pa var i landet konsumenten befinner sig. Det kan
darfor vara aktuellt for en producent att fundera 6ver vilka associationer den tilltdnkta
malgruppen har kring producentens lokala ursprung. Hur ser statusen ut avseende graden av
regional identitetskansla hos befolkningen dar malgruppen finns?

I sin planering av vilka produkter som skall erbjudas bor producenten tar hansyn till hur stor
malgruppen &r och hur stor den geografiska spridningen blir givet malgruppsstorleken. Okade
geografiska avstand gor att starka lokala mervérden forsvagas. Storre spridning och fler
aterforsaljare okar dessutom behovet av att planera for en effektiv logistik. Producenten bor
darfor fundera dver var det gar att dra mest nytta av de lokala mervardena. Ett lantbruk som ar
beldget i direkt anslutning till en storstad kan ofta dra fordelar av det och dra nytta av lokala
associationer bara genom ett orts- eller gdrdsnamn, som boende i staden kanner till. Ar
producenten beldgen langre fran staden och malgruppen blir detta svarare.
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Bilaga 1: Intervjufragor till foretagen

Inledning — Allmé&nt om foretaget

1: Vilken befattning har du/ni pa foretaget? Vilken bakgrund har du/ni?

2: Vad betyder begreppen lokal och regional mat for er?

3: Kan du pa ett 6vergripande satt beratta hur foretaget har utvecklats sedan starten?
4. Vilka samarbetspartners har ni och vilken funktion fyller de?

Fragor, relaterade till Kotlers marknadsforingsmix

Produkt — Varde for kunden

5. Vilka mervdarden anser ni att er produkt har?

6. Vilka mervarden anvéander ni i er marknadsforing?

7. Vilken betydelse har den lokala/regionala kopplingen?
8. Vad star ert varumarke for?

9. Hur har ni byggt upp ert varumarke?

Pris — Kostnad for kunden

10. Vilka faktorer paverkar prissattningen?
11. Skiljer sig priset beroende pa var produkten séljs?

Plats — Tillganglighet
12. Var har ni er marknad?
13. Vilken kundtyp vander ni er till?

14. Vilka forsaljningskanaler anvands?
15. Hur presenteras produkterna i butik?

Paverkan — Kommunikation

16. Hur marknadsfor ni era produkter?

17. Hur skapar ni en medvetenhet om den goda historien som produkten bér?
18. Pa vilket satt utnyttjar ni er lokala anknytning i marknadsféringen?

19. Hur skulle du vilja sammanfatta ert framgangskoncept?

Avslutning

20. Ar det ndgot mer som du skulle vilja tilligga innan vi avslutar intervjun?
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Bilaga 2: Utskickade intervjufragor

1. Vad ar framgang for dig och ditt foretag?
2. Vilka mervarden anser ni att er produkt har?
3. Hur séljs era varor? (marknad, kanal, produkt, kund)
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Bilaga 3: Intervju och bekréaftelsedatum

Foretag Intervjuperson Intervjudatum | Bekréftelse *
Bosarpkyckling AB Birgitta Alwén 07-02-06 07-03-09
Ingelstad Kalkon AB Martin Thilander 07-02-05 07-05-23
Tockafarmarens Ungtupp Eva Nordin 07-02-06 07-06-06

* Datum da intervjupersonen bekraftade den skriftliga summeringen av intervjun.
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