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Sammanfattning

Svenskproducerade livsmedel har under senare ar blivit allt mer eftertraktat. Ett behov
av anpassning har darfor uppkommit fran produktionssidan, da producenter statt infor
valet att expandera for att mota konsumenternas efterfragan. Foljaktligen dominerar
flertalet storre aktorer idag marknaden, medan de kvarstdende produktioner av mindre
skala moter en storre konkurrens samt behdver anstranga sig mer for att na ut till
konsumenterna. Manga mindre livsmedelsproducenter har darfor valt att fokusera pa
nischade produkter och/eller tjanster med avsikt att bli mer unika och attraktiva ur ett
konsumentperspektiv. Ett alternativ ar att tillsammans med andra verksamhetsgrenar
etablera en gardsbutik och vidareutveckla verksamheten pa garden. For att na ut till
konsumenterna med en sadan drift kravs bra marknadsforingsstrategier som i sin tur kan
bidra till ett 6kat intresse for verksamhetens plats men dven till 6kad konsumtion. Syftet
med denna studie ar att understka hur marknadsforingsstrategierna storytelling och
word-of-mouth kan gynna en sadan verksamhet, samt hur marknadsforingen kan bidra
till att skapa ett intresse for en geografisk plats pa landsbygden.

For att svara pa fragestéllningen har en fallstudie genomforts pa tre
livsmedelsproducerande foretag pa den svenska landsbygden. De utvalda fallféretagen
Eriksgarden i Sjobo AB, Gardsbutiken Manstorp i Laholm AB samt Sivans Osthandel
AB har sitt sate pa landsbygden i olika delar av Sverige. Samtliga fallforetag driver en
gardsbutik kring vilken flera verksamhetsgrenar ar uppbyggda, déribland produktion av
livsmedel for konsumtion.

Den insamlade empirin stods av en teoretisk ansats som inkluderar fyra omraden inom
marknadsforingen. Det forsta temat &r storytelling, vilket behandlar foretags
framstallning och anvandning av beréttelser i verksamheten for ett Okat
konsumentintresse. Detta foljs av platsmarknadsforing, som beskriver strategier for att
skapa en positiv bild av en geografisk plats. Det tredje temat &r word-of-mouth, vilket
uppstar da interaktion och utbyte av kunskaper mellan konsumenter leder till
marknadsforing for ett foretag. Avslutningsvis uppkommer marknadsmixen och dess
fyra P-komponenter, vilka kan knytas till olika delar av ett foretags marknadsforing.

Storytelling kan kopplas till produktens eller platsens forna historia och dr ett verktyg
som gor foretaget unikt men ocksa starker dess vérderingar. Féretagens beréattelser
bygger ocksa till stor del pa platsens karaktar vilket gentemot konsumenterna har visat
sig starka trovardigheten. Word-of-mouth beskrivs som en effektiv strategi for indirekt
marknadsforing hos studiens alla fallforetag. Om konsumenten vid besoket av foretagen
far ett gott intryck och formedlar detta vidare kan det fungera som marknadsforing for
foretagen. Via electronic word-of-mouth kan intrycken férmedlas snabbare och
effektivare vilket bidrar till 6kat besoksantal for foretagen.



Abstract

The increasing demand for food products of domestic origin has recently caused a
development in the Swedish food-industry. The need for adaptation has therefore
prompted producers to expand their businesses in order to meet customer demand. As a
result the market is today partially comprised of large-scale enterprises, causing smaller
productions to face increasingly growing competition while also having to work harder
to reach customers. Producers of smaller scale has therefore chosen to specialize their
businesses allowing them to take on a unique character. This activity is done with the
intention of attracting a larger base of customers, while still having the business center
on a certain product or service. To establish a farm shop in connection to the business is
therefore an alternative, which can further evolve into several business categories. For
marketing of such an endeavor, the use of several marketing-strategies can be required.
As the farm shops are located on the countryside, a focus on marketing the geographical
location as a point of interest for consumers is needed. The purpose of this work is to
evaluate how storytelling and word-of-mouth as methods can be of use in such a
business, while also assessing how the marketing needs to be implemented in order to
create interest around a location.

To give explanation to these questions and produces answers, a case study on three
different producers of food situated on the Swedish countryside has been carried out.
The chosen businesses Eriksgarden i Sjobo AB, Gardsbutiken Manstorp i Laholm AB
and Sivans Osthandel AB are all based on the countryside of different Swedish
provinces. The firms all include a farm shop as part of their business and comprise of
several business categories, which incorporates the production of food products.

The empirical evidence assembled for this study is supported by a theoretical
framework, which includes four strategies related to marketing. The first is storytelling,
which deals with a firms ability to generate and use stories in order strengthen the
company. This is followed by place branding, a strategy describing actions which
contributes in creating a positive depiction of a geographical location. The third strategy
is word-of-mouth, the interactions and exchange of information by consumers regarding
material relevant to the marketing of a firm. The final strategy is the marketing mix,
which all describes a different part of the marketing used by businesses.

Storytelling can be linked to products or the history of a place and is a tool that makes
the company unique. The stories of companies are also mostly based on the
characteristics of the place, which has shown itself to strengthen credibility to
consumers. Word-of-mouth is described as an effective marketing strategy for all
participants in this case study. By giving visitors a positive impression, this feeling can
be passed along to other consumers which indirectly markets the business. Digital
media further allows for this passing of information to reach consumers faster and more
effectively, thereby contributing to a larger amount of visitors for the businesses.
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1. Introduktion

Studiens inledande del presenterar det teoretiska och det empiriska problemet, som
redogor for problembakgrunden och skapar uppsatsens grund. Vidare introduceras dven
problemformuleringen, syftet samt de avgransningar som existerar i forhallande till
arbetet. Slutligen presenteras en kort genomgang av uppsatsens struktur.

1.1 Problembakgrund

Forséljningen av svenskproducerade livsmedel har under de senaste aren okat (LO6V et
al, 2015). Det beror delvis pa att konsumenter i storre utstrackning efterfragar livsmedel
av hogre kvalité som gynnar miljon, djurhélsan och den svenska
livsmedelsproduktionen. (Wretling Clarin, 2010). En undersokning visar att 56 procent,
det vill sdga nastan varannan konsument anser att det ar viktigt att maten i affaren &ar
svenskproducerad (Forshufvud, 2016). Detta &r en dkning fran ar 2015, da motsvarande
siffra var 48 procent (ibid). Den 6kade efterfragan satter press pa de svenska
livsmedelsproducenterna att na upp till konsumenternas krav och férvéantningar,
samtidigt som producenter efterstravar en ekonomiskt hallbar verksamhet (LRF, 2015).
En véxande marknad har medfort att antalet producenter har 6kat i antal, bestaende av
bade stérre och mindre aktorer, vilka behévt anpassa sig till marknadens 6kade
efterfragan (ibid). Vissa verksamheter har darfor genomgatt en expansionsfas, dar
produktionsnivan okat for att méta efterfragan (Bjorklund et al, 2008). Féljaktligen
utgdrs marknaden i hdgre utstrackning av flera storre produktionsenheter som lyckats
val med att balansera kundernas behov med egen ekonomisk stabilitet (ibid).

De smaskaliga producenterna moter idag darfor en tuffare marknad med storre
konkurrens, som gor det svarare for mindre livsmedelsproducenter pa landsbygden att
na ut till konsumenterna (Livsmedelsakademin, 2015). En del foretag valjer darfor att
satsa pa nischade produkter eller tjanster, samtidigt som nya férsaljningsstrategier
undersoks (ibid). Alternativet att etablera en gardsbutik i anknytning till verksamheten
forekommer darfor i syfte att dels dka forsaljningen, men ocksa for att marknadsfora
narproducerade livsmedel. (Eliasson & Westlund, 2012). Vidare kan idén om att sdlja
livsmedelsprodukter direkt till konsumenten genom en gardsbutik utvecklas till nagot
storre, dar ytterligare produktionsgrenar inkluderas (Davidsson & Sundell, 2014).

For att na ut till konsumenterna krévs att man anvander sig av ratt kanaler och
marknadsforingsstrategier (Brassington & Pettitt, 2013). Att nyttja metoder som
storytelling, word-of-mouth (WOM) och platsmarknadsforing kan ses som ett effektivt
satt att nd ut till sin malgrupp, da det forbattrar marknadsforingen samt bidrar till
verksamhetens samtliga verksamhetsgrenar (Bengtsson & Zanders, 2010; luliana-
Raluca, 2012; Syssner 2012). Begreppet storytelling beskrivs som hur en verksamhet



skapar material som kan anses vardefullt och relevant for foretaget, vilket vidare
formedlas till konsumenten (Pulizzi, 2012). Materialet kan ta an en variation av olika
former, for att pa basta satt paverka konsumenterna och gynna foretaget (ibid).
Processen i WOM behandlar 6verfdringen av information mellan konsumenter, vilken
bidrar med en indirekt form av marknadsforing (Dellarocas, 2003; luliana-Raluca,
2012). Genom att kunskaper fran tidigare konsumtion formedlas mellan individer, kan
dessa paverkas till framtida konsumtion vilket gynnar producenten (ibid). Processen kan
ske via fysisk interaktion eller ocksa via digitala medier, vilket 6ppnar upp flera olika
marknadsforingsmojligheter for producenter (Yang, 2017). Slutligen beskrivs
platsmarknadsforing som ett verktyg vilket bidrar till en positiv forstarkning av en
geografisk plats (Syssner 2012; Aronsson et al 2007).

1.2 Problem

I nedanstaende avsnitt presenteras det problem som ligger till grund for studiens syfte
och fragestallningar.

1.2.1 Teoretiskt problem

Marknadsforingsstrategier skiljer sig i karaktar och fokuserar ofta pa olika aspekter,
men i sin grund &r de till for att nd ut till konsumenten (Noble & Mokwa, 1999). Att
malgruppen for den utforda marknadsforingen far en bra uppfattning av foretaget ar
darfor viktigt, da valet att paverkas i slutdandan ligger hos konsumenten (luliana-Raluca,
2012). Gallande valet av vad som ska konsumeras litar individer mer pa asikter fran
andra konsumenter, an pa vad foretag kommunicerar ut i sin marknadsféring (ibid).
Dialogen som uppkommer mellan konsumenter géllande tankar kring framtida
konsumtion beskrivs som en av de viktigaste aspekterna inom marknadsforingen
(Misner, 1999). Manga studier har gjorts pa begreppet word-of-mouth (WOM) men
svarigheten att utforska interaktioner mellan individer gallande konsumtion har bidragit
till att fa teorier kring WOM finns tillgangliga (ibid).

Dagens konsumtionssamhalle har tagit steget in i en allt mer digitaliserad varld, varpa
tidigare teorier maste anpassas och omformas (Dellarocas, 2003). Individen har
mojlighet att genom en helt ny plattform dela med sig av asikter och erfarenheter om
bland annat konsumtion (ibid). Denna form av informationsspridning kan identifieras
som en utveckling av WOM: electronic-word-of-mouth eller eWOM (Yang, 2017).
Individer har fatt tillgang till ett natverk dar de genom att ta del av andras asikter kan
paverka sitt val av konsumtion (Cheung & Thadani, 2012).

Producenter star infor valet hur de ska méta den vaxande digitaliseringen (Yang, 2017).
Genom att observera konsumentasikter kan produktionen optimeras, samtidigt som
kommunikation till konsumenten kan forbattras (ibid). Zhang & Liu (2012) och Tucker
(2012) beskriver att den méngd kommunikation som uppkommer mellan konsumenter
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pa digitala medier bidrar till 6kad marknadsféring och vidare forsaljning. Flertalet
mojligheter gallande marknadsforing kan saledes utforskas, daribland eWOM. Hur
foretag kan anvanda sig av utvecklingen av WOM och dra fordel av konsumenters
digitala kommunikation i sin egen marknadsféring ar en fraga som blivit mer aktuell
under senare ar (Daugherty and Hoffman, 2013). Daugherty och Hoffman (2013) menar
att konsumenternas mojlighet att kommunicera digitalt bidrar till att WOM kan spridas
betydligt effektivare an innan, men att mer forskning kring begreppet ar nédvandigt.
Studien antar darmed utgangspunkt i underséka hur WOM och eWOM kan bidra till en
okad forsaljning hos livsmedelsproducerande foretag pa landsbygden.

1.2.2 Empiriskt problem

Att anvanda marknadsforingsstrategin storytelling har under de senaste aren blivit
populart (Heijbel, 2010). Storytelling bygger bland annat pa att formedla en produkts
eller ett foretags historia i syfte att forstarka och férhoja upplevelsen av ett varumarke,
foretag eller en organisation. Genom att kundens forstaelse for verksamhetens
varderingar 0kar kan storytelling bidra till att skapa ett mervérde hos en produkt eller en
tjanst (Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Enligt Lazauskas & Snow (2018) kan ett
foretag genom storytelling skapa méjlighet att sticka ut, sprida budskap och foréndra.

Manga foretag anvander sig idag av storytelling pa sina hemsidor i syfte att
marknadsfora platsen pa ett berattande satt (Tussyadiah et al., 2011). Vilken historia
som formedlas beror till stor del pa om den avser att handla om en produkt, en tjanst
och/eller en plats. Platsen kan tolkas som en stad, saval som en by eller region men
ocksa som en nation eller kontinent (Ek & Hultman, 2007; Syssner 2012). | regionala
och kommunala tillvéxtprogram talar man ofta om vikten att “sitta platsen pd kartan”
(Syssner, 2012). Enligt Syssner (2012) &r platsmarknadsforing en strategisk och
langsiktig arbetsinsats med avsikt att forandra, forbattra eller starka bilden av en plats.
Vid empiriinsamlingen papekar flera av respondenterna hur betydelsen av platsen och
dess forna historia kan bidra till att stdrka marknadsforingen och locka konsumenter till
ett besok (S. Johansson, personlig kommunikation 11 april 2018; W. Palsson, personlig
kommunikation 10 april 2018). Under en intervju med ett av studiens fallforetag
beskrivs bland annat att det uppkommer vissa svarigheter med att hitta den roda traden
och da framst till foljd av att foretaget i dagslaget bestér av en hel del olika
verksamhetsgrenar (R. Bergkvist, personlig kommunikation 5 april, 2018). Med detta
problem som grund @mnar studien att undersoka hur platsens karaktar och storytelling
kan fungera som en marknadsforingsstrategi hos livsmedelsproducerande foretag pa
landsbygden men ocksa hur strategierna kan bidra till att genomsyra samtliga
verksamhetsgrenar.



1.3 Syfte och fragestéllning

Syftet med denna studie ar att undersoka hur livsmedelsproducerande foretag pa
landsbygden anvander sig av storytelling och platsmarknadsforing som verktyg i sin
marknadsforing, samt hur foretagen kan gynnas av word-of-mouth och dess utveckling.

« Pavilka satt kan storytelling och platsmarknadsféring bidra till och fungera som
en marknadsforingsstrategi hos livsmedelsproducerande foretag pa
landsbygden?

«  Hur kan word-of-mouth gynna livsmedelsproducerande foretag pa
landsbygden?

1.4 Avgransningar

Denna studie avser att underséka hur livsmedelsproducenter pa landsbygden anvander
sig av storytelling, word-of-mouth och platsmarknadsforing i strdvan att marknadsféra
sina produkter, tjanster eller sin verksamhet. Empiriinsamlingen kommer darfor att
fokusera pa producenterna vilket innebar att aspekter rorande konsumentperspektivet
inte undersoks i denna studie. De producenter som undersoks karaktariseras av mindre
storlek och &r lokaliserade i ett landshygdsomrade. Produktioner av storre skala
behandlas darfor inte i denna studie. Studien fokuserar pa att granska hur vissa verktyg
tillampas och fungerar som marknadsforingsstrategier hos livsmedelsproducenter pa
landsbygden. Producenternas marknadsfcring i sin helhet kommer saledes inte ligga i
fokus.

1.5 Uppsatsens struktur

Arbetets struktur avser att halla en logisk foljd, dar ett problem forst presenteras for att
sedan foljas upp av resultat och avslutningsvis en slutsats. Uppsatsen forsta kapitel
fungerar som en introduktion till arbetet, genom att detaljera problemets uppbyggnad
och bakgrund samt presentera en fragestallning. Kapitel tva och tre foljer upp och gar
djupare in pa hur problemet kommer undersckas, da de presenterar de teorier och
metoder som ligger till grund for undersokningen. Den empiri som samlats in i samband
med arbetet presenteras i det fjarde kapitlet, foljt av en diskussion samt analys av
materialet i kapitel fem. Slutsatserna av arbetet presenteras avslutningsvis i det sjatte
kapitlet.

@oduktion Teor1

Figur 1: uppsatsen struktur (egen bearbetning)

Metod Empiri _ Diskusison - Slutsats



2. Teori

| foljande avsnitt presenteras de teorier och begrepp som tillampas i denna studie.
Storytelling, platsmarknadsforing, word-of-mouth och marknadsmix ar de teorier och
begrepp som anvénds i denna studie.

2.1 Storytelling

Begreppet storytelling kan tillampas i form av beréttelser, myter eller fabler vilka kan
vara muntliga, skriftliga, bildliga eller en kombination av dessa (Dennisdotter &
Axenbrant, 2008). Storytelling beskrivs av Medina & Vu (2014) som en form av
kommunikation i syfte att utforma begriplig, intressant och minnesvérd information och
av Pulizzi (2012) som ett skapande av material som kan anses vardefullt for foretaget,
och formedlas vidare till konsumenten. Dennisdotter & Axenbrandt (2008) beskriver
storytelling som ett unikt verktyg inom strategisk planering och marknadsféring dér
beréttelsen bidrar till ett mervérde for ett foretag eller en organisation. En bra beréttelse
kan formedla och spegla saval verksamhetens budskap som vision och samtidigt vacka
kanslor (Dennisdotter & Axenbrant 2008). Storytelling som marknadsféringsstrategi
vaxte fram i Sverige i slutet pa 1990-talet och kom darefter till att bli ett populart
verktyg (Dennisdotter & Axenbrant 2008). Foretag borjade forsta betydelsen av att
formedla varderingar och budskap bakom deras varumarke och organisation. Historien
bakom foretaget ar ofta unik vilket underlattar for foretag att differentiera sig pa
marknaden och sticka ut. Idag &r storytelling ett av de stérsta slagorden inom
foretagsvarlden och &ven i den digitala varlden ger storytelling foretag mojlighet att
vara unika, sprida budskap och férandra (Lazauskas & Snow 2018). Foretag som lyckas
skapa en trovardig beréattelse attraherar saval nya som befintliga kunder till att vélja just
deras produkter. En trovardig berattelse kan vara fiktiv eller verklig da det inte gor
nagon signifikant skillnad om berattelsen ar unik och sticker ut (Medina & Vu, 2014;
Pulizzi, 2012). Mossberg & Nissen Johanssen (2006) menar emellertid att kritik kan
riktas mot historiens trovardighet om den utger sig for att vara sann men inte ar det.

Mossberg & Nissen Johansen (2006) beskriver hur produkten kan knyta an till en
historia och darigenom bidra till ett mervarde som kunden &r villig att betala extra for.
Med denna typ av marknadsforing har det foretagsekonomiska perspektivet “corporate
storytelling” vuxit fram, dér en historia hinford till foretaget kopplas samman med dess
produkt eller tjanst (Dennisdotter & Axenbrant 2008). Storytelling kan delas upp i
marknadsforingsorienterad och organisationsorienterad inriktning. En
organisationsorienterad historia kan férmedlas internt i foretaget i syfte att armera
foretagets identitet men ocksa for att 6ka medarbetarnas relation till varandra och starka
foretagskulturen. Historier om foretaget, produkten eller tjansten som kan delges externt
till kunderna &r en form av marknadsféringsorienterad storytelling (Mossberg & Nissen
Johansen, 2006; Dennisdotter & Axenbrandt 2008). Syftet &r att historien ska



genomsyra och sélja in foretagets vision och mal till saval konsumenter som féretagets
anstallda. Vid uppbyggnaden av varumarket och for att fran borjan fa konsumenterna att
kdnna en kanslomassig lank saval till varumarket som till produkten ar storytelling ett
bra verktyg att anvanda sig av (Dennisdotter & Axenbrandt 2008). Historiens centrala
karaktar kénnetecknas ofta av produkten, tjansten eller varumarket som genomsyras av
en del olika genre. Fog et al (2005) betonar att storytelling bor besta av vissa
bestandsdelar for att uppmarksammas av omgivningen, till exempel budskap,
karaktarer, konflikt och/eller hjalte. Budskapet speglar till exempel foretagets moral,
vad som &r rétt och fel medan konflikten skapar en dramatik och nyfikenhet som ofta
avslutas med en upplosning dar budskapet bakom formedlas (Fog et al 2005).

2.2 Platsmarknadsféring

Olika typer av platsmarknadsforing har under de senaste artiondena fatt stérre svangrum
i lokal, regional och till viss del nationell politik (Syssner 2012). En del menar att
konkreta strategier for platsmarknadsforing utarbetades i turisttata lander som
Australien och Spanien pa 90-talet (Baker, 2007). Andra menar att man i stader som Las
Vegas och Tokyo arbetat med strategisk platsmarknadsforing mycket langre &n s, samt
att bakgrunden till dagens platsmarknadsfcring gar att finna i strategier som vaxte fram
for att mota de urbana kriserna som radde pa 1970-talet (Syssner 2012). Murray (2001)
havdar att marknadsforing av en plats ar en syssla som bedrivits genom arhundraden i
syfte att marknadsfora en stad via dess religiosa varde eller framstaende handelser. Idag
har begreppet utvecklats till att lyfta fram l&nder, stéder, regioner, attraktioner och
evenemang men ocksa till att bli en del av var identitet (Ek & Hultman 2007).

Platsmarknadsforing beskrivs av Syssner (2012) som ett langsiktigt och strategiskt
arbete med mal att forandra, forbattra eller forstarka bilden av en plats och av Aronsson
et al (2007) som ett satta att formedla och skapa en positiv bild av en plats. Enligt EK &
Hultman (2007) definieras platsmarknadsforing som marknadsforing av platser i
konsumtionssyfte riktad mot turister, invanare, foretag och/eller investerare. Denna typ
av marknadsforing syftar till att lyfta fram den lokala platsens kultur och historia men
ocksa dess miljo, shopping och aktivitetsutbud. Malgrupperna som platsmarknadsforing
fokuserar pa kan enligt Kearns & Philo (1993) delas in i tre kategorier; néaringslivet, det
vill s&ga foretag som vill gora investeringar forenade till vissa platser, turister/besokare
som tillfalligt kan 6ka omsattningen och potentiella invanare som har intresse for att
bosétta sig. Kearns & Philo (1993) menar att denna typ av platsmarknadsforing riktar
sig utat ifran den geografiska platsen. Ek & Hultman (2007) menar att
platsmarknadsforing aven har ett fokus som riktar sig inat mot lokala invanare och
foretag. Genom stolthet for platsen och i deras roll som ambassadérer skapas en mer
legitimerad och tillforlitlig platsmarknadsfoéring. Aronsson et al (2007) menar att olika
platsers vérde ter sig annorlunda for olika individer och att platsen har ett symboliskt
viarde som véxlar beroende pa om mottagaren dr en “insider” eller “outsider”, det vill



séga bofast eller turist. Platsen har genom dess kulturella identitet ett symboliskt varde
for en bofast och genom konsumtionsbetonade aktiviteter ett symboliskt véarde for en
turist. Turisten eller “outsidern” kan ddremot via evenemang eller festivaler ocksa
vidké&nna ett djupare symboliskt vérde till platsen (ibid). Marknadsforing av evenemang
beskrivs som effektiva strategiska metoder vid platsmarknadsforing da de kan ta fram
kanslomassiga vérderingar hos konsumenter och samtidigt skapa en upplevelse som gor
att konsumenten blir mer bekant med platsen (Aronsson et al 2007).

2.3 Word-of-mouth

Marknadsforingsbegreppet word-of-mouth (WOM) beskrivs av Misner (1999) som den
storsta hemligheten kring marknadsféring. luliana-Raluca (2012) menar att anledningen
till detta ar att begreppet genomgatt flertalet studier genom aren, utan att en storre
forstaelse skapats kring exakt hur det fungerar. Samtidigt anses WOM som en av de
mest effektiva strategierna for marknadsforing, vilket medfor att begreppet blir ett
viktigt verktyg for producenter (ibid).

| grunden bygger WOM pa en interaktion mellan individer, dar information i form av
asikter och erfarenheter utbyts mellan parterna (Dellarocas, 2003). For individerna kan
utbytet av information bara vara en del av en vardaglig konversation, men for
producenter kan informationen bli vardefull i ett marknadsforingssyfte (luliana-Raluca,
2012). | den man informationen sprids kan WOM klassas som en informell form av
marknadsforing, da ingen officiellt organiserad handling har genomfort for att sprida
information (ibid). Detta bidrar till att spridningen ar svarare att kartlagga, varpa det
over tid har varit svart att bilda en forstaelse av teorin (Misner, 1999). Trots detta
kvarstar att WOM ar en essentiell del i det globala konsumentbeteendet (Daugherty &
Hoffman, 2014). Nar det kommer till beslut géllande framtida konsumtion forlitar sig en
individ framst pa asikten eller erfarenheten hos en annan konsument (luliana-Raluca,
2012). Valet att konsumera far ytterligare kraft om konsumenten som férmedlat
informationen &r en néra bekant eller en familjemedlem (Huete-Alcocer, 2017). Flertalet
studier har gjorts for att bekrafta hur mycket mer effektiv WOM ér i relation till
marknadsforingsatgarder genomforda av foretagen, vilka redovisade varierande resultat
(luliana-Raluca, 2012). Vad som framkom i studierna var att konsumenten oftast litar
mer pa information fran andra konsumenter &n fran reklam (ibid).

2.3.1 Electronic word-of-mouth

Begreppet WOM har vidare utvecklats i takt med digitaliseringen, dér mojligheten att
kommunicera via internet helt fordndrat det globala konsumtionssamhallet (Dellarocas,
2003). Den nya formen av WOM beskrivs som electronic word-of-mouth (eWOM)
(Yang, 2017). Den teknologiska utvecklingen har mojliggjort for konsumenter att
bestalla tjanster och produkter fran varldens alla hérn, samt bidragit till nya kéllor for



beslutsfattande géllande valet av konsumtion (Cheung & Thadani, 2012). Genom att
kunna se recensioner fran andra konsumenter samt kunna diskutera dessa via forum och
sociala medier erhaller konsumenten stérre frihet att fatta battre beslut gallande sin
konsumtion (ibid). Producenter maste darfor anpassa sig till denna marknadsfoérandring,
vilket dppnar upp for nya mojligheter samtidigt som det skapar problem. Genom att
lattare kunna lyssna pa och analysera konsumenters asikter om en produkt eller tjanst
kan produktion, forséljning och marknadsféring optimeras for att méta konsumenternas
behov (Yang, 2017). Spridningen av asikter kan trots det ha en omvand effekt, eftersom
negativa synpunkter snabbt kan delas och spridas mellan konsumenter utanfor foretagets
kontroll (ibid). Konsumenternas asikter kring en produkt eller tjanst ar inte den enda
vardefulla aspekt kring eWOM. Naér ett foretags forséljning paverkas av en vaxande
kommunikation mellan konsumenter, bidrar mangden av eWOM till att 6ka
medvetenheten for en verksamhet, produkt eller tjanst (Li & Wu, 2013). Zhang & Liu
(2012) menar vidare pa att den mangd av eWOM som forekommer har storre inverkan
pa marknadsforingen an sjalva asikten som sprids. Saledes ar det mangden av eWOM
som i hogsta grad paverkar antalet konsumenter (Tucker, 2012).

2.4 Marknadsmix

Som en del av den grundlaggande teorin kring marknadsféring finns de fyra P-
komponenterna, dven benamnd som marknadsmix (Kotler & Keller, 2006). Dessa
komponenter delas in i pris, plats, produkt och paverkan, vilka alla beskriver en egen
del om hur en aktor valjer att marknadsfora sig (ibid). Marknadsmixen beskrivs enligt
Goi (2009) som fyra ingredienser i en konstruktion, d&r man sjélv anpassar mangden av
en ingrediens for att konstruktionen ska fungera i den verksamhet som marknadsmixens
anvands i. Genom att lagga storre vikt pa en eller flera av komponenterna, kan man med
marknadsmixen som grund forma sin marknadsforingsstrategi till verksamhetens
specifika behov av (ibid).

Constantinides (2006) beskriver att marknadsmixens styrkor bygger pa flera aspekter,
dar dess enkelhet i bade forstaelse och anvandbarhet ar ledande. Att marknadsmixen
blivit en sorts paradigm inom marknadsforingen beror ocksa enligt Cowell (1984) pa att
den i stor utstrackning anvands i utlarningssyfte inom marknadsforingsémnet. Jobber
(2009) havdar att marknadsmixens styrkor &r att den &r praktisk som ett ramverk samt
anvandbar under fallstudier. Marknadsmixens anvandbarhet ar daremot ifragasatt
utifran ett foretagsperspektiv, trots att den ibland anvéands som ett planeringsinstrument
(Gronroos, 1994). Detta beror pa att dagens samhélle och dess marknad genomgatt en
markant forandring sen marknadsmixen introducerades (ibid). Teorin anses darfor av
manga som daterad och inkomplett ur ett foretagsperspektiv, eftersom den inte
inkluderar manga av de mer betydande aspekterna i dagens konsumtionssamhalle.
(Constantinides, 2006). Flertalet forfattare inom amnet har darfér konstruerat mer
uppdaterade teorier, som avser att ersatta anvandningen av marknadsmixen. (ibid)



2.5 Teoretisk syntes

Féljande avsnitt ligger till grund for studiens analys- och diskussionsavsnitt. Genom en
presentation av hur de ovan beskrivna teorierna kan kombineras med det insamlade
materialet fran fallstudien avses att skapa en djupare forstaelse av empirin. Det
teoretiska ramverket, som presenteras i figur 2, utgar ifran teorier kring storytelling,
word-of-mouth och platsmarknadsféring som knyts samman med paverkan och produkt,
det vill sdga tva av komponenterna fran marknadsmixen.

Storytelling definieras enligt Dennisdotter och Axenbrandt (2008) som ett unikt verktyg
inom strategisk planering och marknadsforing dar berattelsen bidrar till ett mervérde for
ett foretag eller en organisation. Idag anvander sig manga foretag av storytelling och
genom olika kanaler ges foretag mojlighet att vara unika och sprida budskap (Lazauskas
& Snow 2018).

Word-of-mouth beskrivs som en av det mest effektiva marknadsforingsstrategierna
(luliana-Raluca, 2012). Processen behandlar dverforandet av information och
erfarenheter géllande aspekter knutna till ett foretag, vilket uppstar vid interaktion
mellan individer. (Dellarocas, 2003; luliana-Raluca, 2012). Denna process kan gynna ett
foretag genom en form av indirekt marknadsforing, speciellt nar processen sker via
digitala medier (Yang, 2017; luliana-Raluca, 2012).

Platsmarknadsforing beskrivs som en metod med malsattning att férandra, forbéattra
eller forstarka bilden av en plats (Syssner 2012; Aronsson et al 2007). Turister,
invanare, foretag och/eller investerare har olika relationer till en plats och olika platsers
varde beror pa vem individen ar (Aronsson et al 2007; Ek & Hultman 2007). Platsens
kulturella identitet skapar vérde for bofasta och konsumtionsorienterade aktiviteter
skapar varde for turister men diverse evenemang och aktiviteter kan genom
platsmarknadsforing bidra till djupare varde for turister (Aronsson et al 2007).

Marknadsmixens fyra P-komponenters har varit en grundlaggande del av teorin kring
marknadsforing sedan 60-talet (Constantines, 2006). Marknadsmixens enkelhet gor att
dess komponenter kan appliceras i olika delar av ett foretags marknadsféring, samtidigt
som den &r praktisk och anvéndbar i fallstudier. (Jobber, 2009). Komponenterna
anvands i denna undersokning for att knyta an till empirin.

| figur 2 visualiseras hur analys och diskussion kommer att genomforas, vilken utgar
fran strukturen i teorikapitlet. Empirin kopplas samman med teorierna storytelling,
word-of-mouth och platsmarknadsforing, genom aspekter av de tva P-komponenterna
produkt och paverkan. Detta knyts sedan till begreppet Marknadsforing for
livsmedelsproducenter pa landsbygden. Komponenterna produkt och paverkan utgor
alla en central del i analysen av empirin, varpa de ar representerade i



sammankopplingen med empirin och respektive teori. Marknadsmixen resterande
komponenter, pris och plats, har ingen stérre koppling till arbetets andra teorier och ar
darfor inte med i analysen och diskussionen. Komponenten plats refererar dessutom till
foretags distributionskanaler och inte platsmarknadsforing, vilket medfor att
komponenten inte har en direkt koppling till teorierna. Att inte kunna anvénda teorierna
storytelling, word-of-mouth och platsmarknadsféring i koppling till pris och plats
medfor ett begransat perspektiv pa marknadsmixen. Varfor marknadsmixen anda anses
ha en betydande roll beror pa att komponenterna produkt och paverkan har en stark
koppling till 6vriga teorier, varpa extra fokus kommer riktas pa detta.

Storytelling Word-of-mouth Platsmarknadsforing

LMiarknadsnﬁxL Pris JW L Plats Jl

Marknadsforing for
livsmedelsproducenter

pa landsbygden

Figur 2: teoretiskt ramverk (egen bearbetning)
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3. Metod

Féljande kapitel redogér for de metoder som anvants for att utreda och besvara studiens
syfte och forskningsfragor. Studien har utgatt fran en kvalitativ metod med
semistrukturerade intervjuer.

3.1 Forskningsmetod

For att planera och genomfora en foretagsekonomisk undersokning finns tva strategiska
tillvagagangssatt, ett kvalitativt och ett kvantitativt (Bryman & Bell, 2017). Bada
metoderna syftar till att starka eller genera teorier via insamlad empiri, men skiljer sig
da den anvanda tillvagagangssattet ar annorlunda. | denna studie har en kvalitativ metod
anvants, vilket foljaktligen medfor en induktiv forskningsprocess dar teorigenerering
efterstravas genom insamling och analys av empiriskt datamaterial. Samtidigt innebar
den kvalitativa ansatsen att farre antal objekt undersoks for att skapa en djupare
forstaelse, i ett mer ostrukturerat tillvagagangssatt med flexibel struktur (ibid). Detta
arbete har genomfort en fallstudie pa tre livsmedelsproducenter pa den svenska
landsbygden, for att sedan utifran insamlad empirisk data genomfara en analys och
slutligen att framfora en teoretisk slutsats. Da respondenterna i studien ar fa i antal, samt
att en djupare forstaelse for fallforetagen efterstravades, passar den kvalitativa metoden
béttre in pa denna studie.

Forfattarna till forevarande studie tar hansyn till en standigt foranderlig social verklighet
och omgivningens paverkan vilket av Bryman & Bell (2017) forklaras som en
konstruktionistisk standpunkt i social ontologi. En annan standpunkt &r objektivism som
gar ut pa att sociala foreteelser och deras paverkan ar oberoende av sociala aktorer, dar
en organisation observeras som ett objekt med egna specifika riktlinjer och regler.
Konstruktionismen sager daremot att sociala foreteelser standigt skapas av sociala
aktorer med mojlighet for kontinuerlig korrigering.

3.2 Litteraturgenomgang

En narrativ litteraturgenomgang har genomforts och beskrivs av Bryman & Bell (2017)
som en undersokning av befintlig kunskapsmassa inom ett visst omrade i syfte att fa en
battre forstaelse for studiens tema. Att anvanda sig av en narrativ litteraturgenomgang
har sin fordel i att nya &mnen kan upptéckas och vara till nytta for studien under arbetets
gang. En narrativ litteraturgenomgang kraver flexibilitet vad galler gransen for det
studerade omradet, vilket bidrar till svarigheter med generalisering och darigenom
lampar sig battre for kvalitativa studier. En systematisk litteraturgenomgang syftar till
att granska litteraturen noga och anvands framst i kvantitativa studier men har pa senare
tid &ven observerats i den kvalitativa forskningen (Bryman & Bell 2017). Med tanke pa
uppsatsens syfte ansag forfattarna att en narrativ litteraturgenomgang var béast lampad.
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Litteraturen har fungerat som stod for att stdrka argumentation och slutsatser i uppsatsen
men ocksa i syfte att skapa starkare trovardighet i relation till utférda studier. Studiens
forskningsfragor och syfte har besvarats via en utford litteraturgenomgang med
teorigenomgang som utgangspunkt. Litteraturen som anvants har bestatt av bocker,
artiklar och internetbaserade kéllor. Bocker har hittats via Google, artiklar har insamlats
via sbkmotorn Google Scholar och Primo och internetbaserade kéllor har sékts upp via
Google. Litteratursdkningen avseende artiklarna har gjorts via SLU Uppsala. Urvalet
vid artikelsok och s6kord har baserats pa utgivningsar samt relevanta begrepp och
sokord som kan hanforas till studiens syfte, forskningsfragor och teorier. Storytelling,
marketing, word-of-mouth, electronic word-of-mouth, farmshops, marketing mix, 4P,
management och place marketing ar exempel pa sékord som anvants vid
litteraturgenomgangen. Sékorden har i vissa fall dversatts till svenska for att ta del av
den forskning som gjorts inom omradet pa en nationell niva. Vid litteratursokningen har
kallor i artiklar hanvisat till vidare litteratur som varit aktuell i relation till studiens syfte
och forskningsfragor. Artiklarna som ligger till grund for arbetet ar “peer-reviewed”, det
vill sdga granskade av andra forskare inom amnesomradet. Litteratur och information
kring svenska livsmedelsproducenter har hamtats fran lantbruksrelaterade kallor som
LRF och Livsmedelsakademin.

3.3 Fallstudie

Vid undersékningar genomforda med ett kvalitativt tillvagagangssatt finns flertalet
metoder for insamling av empiriskt material att anvanda sig av (Bryman & Bell, 2017).
Da detta arbete mer djupgaende har undersokt tre verksamheter och deras
marknadsforingsverktyg har en fallstudie genomforts. Denna form av empiriinsamling
beskrivs som en mer noggrann och ingaende undersokning i ett enskilt fall, en
undersokning som kan genomforas pa en aktor, verksamhet eller en organisation.
Studien behéver nédvandigtvis inte inkludera endast ett fall, utan kan stracka sig till att
en handfull aktérer medverkar i undersokningen (ibid). Schramm (1971) menar mer
exakt att en fallstudie genomfors for att identifiera och belysa beslut. Genom studien ska
det da framga varfor ett eller flera beslut togs, hur dessa mottogs samt vilket resultat
som slutligen uppkom (ibid). Yin (1994) anser att fallstudien ar bredare, da den anvands
for att undersoka ett verklighetsforankrat fenomen. Detta fenomen kan till en viss grad
anknytas till en kontext, som ocksa beskrivs vara en viktig aspekt inom
fallstudieforskning (ibid). En svaghet som karaktériserar fallstudien, samt kvalitativ
forskning generellt, ar att resultaten ar svara att replikera (Bryman & Bell, 2017). Detta
beror till stor del pa att studierna paverkas av kontext och de individer som genomfor
arbetet, vilket foljaktligen genererar ett olikt resultat vid olika tillfallen och milj6er
vilket inte gar att generalisera (ibid). Denna undersékning har mer grundligt genomfort
en fallstudie involverande tre olika verksamheter. Detta skapar en djupare forstaelse for
aktorerna i fallstudien samt genererar ett mer detaljrikt resultat som tydligare kan
anknytas till utvald teori (Yin, 1994).
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3.3.1 Urval

De tre fallforetag som behandlas i studien avgransas till att pa nagot satt vara
verksamma i Sverige och inom svensk livsmedels- och jordbruksproduktion. Urvalet
baseras pa ett fran forfattarna genuint intresse for livsmedelsproducerande foretag pa
landsbygden. Studien har undersokt hur mindre livsmedelsproducenter anvénder sig av
marknadsforingsverktyg for att na ut till konsumenter, men ocksa hur de driver olika
verksamhetsgrenar i ett helhetskoncept. For att finna empiri kopplat till valda teorier har
diversifierade verksamheter varit en del av urvalet.

Studiens deltagande foretag har valts ut via en slumpmassig sokning pa gardsbutiker i
Skane, Halland och Vastra Gétaland. Bryman & Bell (2017) menar att urvalet som valjs
till stor del beror pa om man vill generalisera resultatet. Ett sannolikhetsurval ar ett
urval som gjorts pa slumpmassig grund dér varje enhet har en kand maéjlighet att bli
uttagen. Ett icke-sannolikhetsurval &r ett urval som gjorts pa andra sétt &n en
slumpmassig urvalsteknik, vilket betyder att vissa enheter 16per storre sannolikhet att
komma med &n andra som ingar i populationen. Forevarande studie syftar inte till att
generalisera resultatet varpa ett icke-sannolikhetsurval har tillampats (ibid).

Det geografiska urvalet av foretag har inte spelat avsevard roll bortsett fran att i narmsta
man ta hansyn till att de valda foretagen inte ar belagna alltfor nara varandra, helst i
olika landskap. Val av olika geografiska omraden beror framst pa att forfattarna inte vill
anvénda foretag som kan ha lokal koppling till varandra. Med detta som grund valdes
foretagen Eriksgarden i Sjobo AB, Gardshutiken Manstorp i Laholm AB samt Sivans
Osthandel AB ut till fallstudien. Samtliga foretag ar verksamma livsmedelsproducenter
pa landsbygden, innehéllande flera verksamhetsgrenar samtidigt som de ar belagna i
olika svenska landskap. En gardsbutik ar ocksa uppford pa de utvalda foretagen, som
drivs tillsammans med 6vriga verksamhetsgrenar.

3.3.2 Intervjuer

I en kvalitativ studie anvands vanligtvis intervjuer som huvudsaklig metod for
empiriinsamling (Bryman & Bell, 2017). En kvantitativ studie hade ocksa kunnat ta
anvandning av intervjuer vid empiriinsamling, men tillvagagangssattet vid
intervjutillfallet skiljer sig fran det kvalitativa. Eftersom denna undersokning syftar till
att skapa en djupare forstaelse av ett problem genom utforandet av fallstudier har ett
kvalitativt tillvagagangssatt valts. For att gora intervjuprocessen mer flexibel och
anpassad efter respondentens intresse har intervjuerna haft en ostrukturerad karaktér.
Vid insamling av empiri har semistrukturerade intervjuer genomforts med tre
fallforetag; Eriksgarden, Manstorps Gard och Sivans Osthandel, med malet att skapa en
djupare och mer kontextuell forstaelse av verksamheterna. Bryman & Bell (2017) menar
att semistrukturerade intervjuer ar till sin fordel nar forfattarna vill stalla fragor pa ett
mer flexibelt satt med mojlighet att paverka fragans riktning, vilket ar en bra metod for
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denna studie. Samtliga foretag kontaktades via telefon, varpa forfattarna presenterade
studien samt hur respektive verksamhet ansags intressant i forhallande till studiens syfte
och fragestallningar. Foretagen fick sedan en forfragan om de ville medverka i studien,
varpa intervjuer senare genomfordes pa plats pa de respektive gardarna. Intervjuerna ar
uppbyggda for att vara flexibla, dar involverade parter for en mer avslappnad dialog,
fran vilket svar pa fragor kan urskiljas.

En intervjuguide kan anvandas som utgangspunkt for denna dialog, dar teman och
fragor relevanta for forskaren utgor grunden for intervjun. Fragorna framfors till
respondenten i den ordning som anses lamplig i den forda dialogen och behdver inte
folja den ursprungliga intervjuguiden distinkt. Vidare kan nya fragor utformas under
intervjun gang, baserat pa vad respondenten yttrat under intervjun (Bryman & Bell,
2017).

3.4 Analys av data

Efter insamling av empiriskt datamaterial kan forfattare till ett kvalitativt arbete ofta se
sig sjalva inneha en stor mangd data utan att veta exakt hur den ska hanteras. Det &r
darfor viktigt att ga igenom materialet och urskilja den data som kan anses relevant for
arbetet (Bryman & Bell, 2017). Eftersom materialet ar extensivt anvandes den uppsatta
fragestallningen som hjalpmedel i sorteringen och i urvalet av det material som kom till
anvandning, for att darigenom sékerstalla att efterfoljande diskussion och slutsats kunde
kopplas till arbetets problem.

Semistrukturerade intervjuer tenderar ofta att innehalla stora méangder information och
pa sa sétt resultera i ostrukturerat textmaterial (Bryman & Bell, 2017). For att skapa
struktur delas darfér empirin, presentationen av fallféretagen in i olika kategorier.
Kategorierna som presenteras i empirin ar foretagsbeskrivning, bakgrund,
marknadsforing och framtidsutsikter. Infér analysarbetet jamfordes det utvalda
materialet i relation till de teorier studien valt att undersoka. Analysen bygger pa att se
hur empiri och teori samstammer med varandra, genom att bade likheter och skillnader
identifieras. Det skapas da en klarare helhetshild dver insamlad empiri samt dess
relevans i forhallande till utvalda teorier.
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3.5 Trovardighet och akthet

Bryman & Bell (2017) beskriver trovardighet och akthet som tva huvudsakliga kriterier
vid beddmning av en kvalitativ studie. Trovardigheten innehaller fyra delkriterier;
tillforlitlighet, dverforbarhet, palitlighet och konfirmering dar samtliga begrepp anvands
for att bedéma studiens kvalitet (ibid). Med tillforlitlighet menas att forskarens
observationer ska stamma vél Overens med studiens teoretiska begrepp. For att
sékerstalla att studiens observationer stammer dverens med respondentens har en
respondentvalidering gjorts dar sammanstélining av empirin skickats via mail till
samtliga fallforetag for godkannande. Overforbarhet innebér att resultatet kan
generaliseras och tillampas i andra sociala situationer och sammanhang. Palitlighet
uppfylls genom en granskning av materialet vilket i denna studie gjorts av
respondenterna, kurskamrater och handledare. Granskningen gors i syfte att uppna ett
mer palitligt resultat. Konfirmering motsvarar objektivitet och ska sakerstélla att
forfattarna handlat i god tro genom att anvénda sig av ett objektivt synsatt. Det ska i
studien vara tydligt att forskarna inte later personliga varderingar paverka
genomfdrandet av och slutsatserna fran en intervju eller undersokning (Bryman & Bell
2017). Denna studie har genomforts av tva forfattare dar ett objektivt synsatt har
tillampats vid intervjuer av studiens tre fallforetag.

Det finns &ven ett antal kriterier for att studien ska uppna akthet eller autencitet.
Aktheten handlar om att forskningen ska ge en réttvis bild vid representation av asikter
och uppfattningar som forekommer hos de manniskor som deltar vid intervjuerna.
Autenciteten ar ett riktmarke for forskningens bidrag till upplysning, forstaelse eller
forandring hos studiens respondenter (Bryman & Bell 2017). For att studien ska spegla
en rattvis bild har en respondentvalidering avseende samtliga intervjuer genomforts via
mail. Uppsatsens slutgiltiga version kommer éven skickas till respondenterna varpa
samtliga kan ta del av hur livsmedelsproducerande foretag i andra geografiska omraden
anvander sig av storytelling, word-of-mouth och platsmarknadsféring i sin
marknadsforing. Kannedom om andra foretagare kan for ett enskilt foretag bidra till
upplysning, eventuella férandringar och framtida utveckling avseende strategier inom
marknadsforingsomradet.

3.6 Etiska aspekter

Arbetet med uppsatsen har inkluderat flera etiska aspekter, vilka har fokuserat pa att
forsakra att respondenterna i studien k&nner sig bekvdma med arbetet och att det
empiriska materialet inte paverkar dem negativt. Vid kvalitativa undersokningar
anvands metoder som ofta undersoker en respondent samt dess verksamhet mer
djupgaende, varpa det ar viktigt att respondenten kanner att intervjuprocessen ar bade
frivillig och behaglig (Bryman & Bell, 2017). Under arbetsprocessen med studiens tre
fallforetag var detta nagot som framfordes klart och tydligt.

15



Att respondenter far information om hur empirin kommer anvandas samt spridas ar
ocksa en viktig aspekt (Bryman & Bell, 2017). Som grund till detta ligger att forskarnas
uppfattning av empirin fran intervjun stammer. Det har darfor klargjorts for alla
deltagande att en respondentvalidering kommer att genomforas, vilket innebar att det
insamlade materialet sammanstélls av forskarna for att sedan skickas till respondenterna
for godkannande. Under de tre intervjutillfallena gjordes ocksa en ljudinspelning, for att
gbra sammanstallning av empirin mer simpel samt sakerstalla att ratt information
uppfattades. Samtliga respondenter blev tillfragade om ljudupptagningen fick
genomforas samt om de kande sig bekvdma med den (ibid).

3.7 Kritisk reflektion

Vid genomférandet av en kvalitativ fallstudie undersoks respondenterna till en mer
djupgaende grad, vilket ger forskarna en tydligare bild av deras verksamhet. Samtidigt
bidrar ett sadant tillvagagangssitt till att undersokningen kan bli subjektiv, da bade
forskarnas tidigare erfarenheter och intressen samt kontextuella aspekter kring arbetet
kan paverka den insamlade empirin (Bryman & Bell, 2017; Alvesson, 2003). Att ha
vetskap om sina egna varderingar samt hur dessa kan paverka materialet ar darfor en
viktig egenskap (ibid) Detta medfor att forfattarna sjalva kritiskt granskat genomford
forskning i syfte att bibehalla en objektiv karaktar. Samtidigt handlar kvalitativ
forskning till viss del om forskarnas egen uppfattning, vilket innebar att materialet
sallan helt blir fritt fran subjektivism (Bryman & Bell, 2017).

I denna undersokning ar bada forfattarna medvetna om att ett eget intresse for
landsbygden och dess livsmedelsnaring existerar (Bryman & Bell, 2017). Samtidigt har
kontextuella forhallanden uppméarksammats, da egna uppfattningar fran fallstudien
rérande information som ej direkt formedlades fran respondenterna kan paverka
empirin. Vidare beaktas att arbetet ar skrivet pa ett lantbruksuniversitet, vars studier
samt sociala miljo kan paverka forfattarna till att arbetet antar en viss karaktar.
Forfattarna har darfor genomfort studien med ett reflexivt forhallningssatt, genom att
halla sig kritiska till insamlad empiri samt att granska den fran ett objektivt synséatt
(ibid).
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4. Presentation av Empirisk data

Detta kapitel presenterar en sammanstallning av empirisk data som samlats in under
intervjuerna. Personer fran Eriksgarden i Sjobo AB, Gardsbutiken Manstorp i Laholm
AB samt Sivans Osthandel AB har intervjuats.

4.1 Eriksgarden
4.1.1 Foretagsbeskrivning

Eriksgarden ar belaget pa landsbygden strax utanfor Sjobo i Skane lan, dar det drivs
som ett aktiebolag av paret Maria och Rickard Bergkvist under namnet Eriksgarden i
Sjobo AB. Huvudverksamheten pa garden bestar av barodling dar man odlar jordgubbar,
hallon, blabar och bjornbar. Ar 2010 utdkades verksamheten med restaurang och
gardsbutik och senare dven med en storre lekplats for barn. Under sésong finns det
mojlighet till sjalvplock av jordgubbar, hallon och bjérnbér. Restaurangens affarside
utgar fran den barbuffé som serveras i restaurangen och utifran den har évriga grenar av
besoksverksamheten utvecklats. Pa restaurangen erbjuds det under sasong aven a la
carte, samt andra menyforslag. Ravarorna som anvands ar till stor del narproducerade
och alla baren odlas pa garden. Det erbjuds aven mojlighet till bokning av brollop, fester
och konferenser.

4.1.2 Bakgrund

Eriksgarden har varit i slaktens &go under elva generationer och brukas idag av Maria
och Rickard Bergkvist, dar Maria ar den elfte generationen pa garden. Garden &gdes
tidigare av flera andra gardar i lokalomradet men koptes loss av Marias gammelfarfar
runt 1930. Namnet Eriksgarden uppkom sedan fran Marias farfar som hette just Erik. Ar
2008 pabdrjades renoveringen fran en integrerad grisproduktion till nuvarande
besoksnaring. En mindre gardsbutik upprattades ar 2010 med malet att bland annat sélja
en del av baren direkt pa garden. Besokarna som kom till butiken och restaurangen var
da oftast i pensionsaldern och beraknades uppga till runt 3000-4000 stycken per sésong.
Ar 2013-2014 lanserades en storre marknadsféringskampanj som resulterade i
tilltagande efterfragan, vilket vidare medforde en utbyggnad av den redan existerande
restaurangdelen. | samband med en 6kad efterfragan kom det allt fler barnfamiljer vilket
resulterade i en storre lantlig inspirerad lekplats med halmhoppning och rutschkanor.
Gardsbutiken flyttades ocksa till innergarden for att fa den i anslutning till lekplatsen
och pa sa satt skapa en helhetsupplevelse kring besoket. Malgruppen har idag andrats
till att fokusera pa framst barnfamiljer, med ett besoksantal som ar 2017 uppgick till
Over 50 000-60 000 stycken.

17



4.1.3 Marknadsforing

Vid dvertagandet av Eriksgarden vacktes idén med att expandera gardsbutiken och dka
antalet besokare vilket marknadsfordes via ett antal reklamsnuttar pa tv, bland annat i
samband med programmet “Sommar med Ernst”. Marknadsforingskampanjen riktade
fokus pa Eriksgardens barbuffé och lyckades locka ca 4000 gaster till barbuffén till
gérden forsta sommaren. Aven aret dérpa lanserades Eriksgardens
marknadsféringskampanj varefter besokarna i barbuffén uppgick till 13 000 stycken. |
takt med marknadsféringskampanjen som drevs under 2013 -2014 6kade besoksantalet
markant vilket medfort att verksamheten fatt expandera. | dagslaget sker
marknadsforingen framst via Facebook och hemsidan men ocksa via mindre
reklamsnuttar pa radio. P4 Facebook finns det mdjlighet att lamna omdome om besoket,
en del av den ryktesspridning som Rickard beskriver &r ett bra marknadsforingsverktyg
for foretaget. Under sésong levereras en del av baren till aterforsaljare vilket ar en
bidragande del av marknadsféringen. I nulaget beskriver Rickard ocksa att
nastkommande projekt ar att skapa en maskot vid namn Erik, som ska fungera som en
“berattare” for att formedla kunskap om bérodlingen fran jord till bord. Ett exempel &r
att anvanda barnets tillvaxt fran liten till stor ska fungera som en metafor till jordgubben
for att informationen ska vara lattforstaelig for barnen.

4.1.4 Framtidsutsikter

| dagslaget genomgar Eriksgarden annu en expansionsfas da antalet besokare berdknas
stiga ytterligare. Infor sommarsasongen 2018 har innergarden byggts till med ytterligare
aktiviteter for besokare, samtidigt som restaurangen byggs ut for att gora plats for fler
gaster. Eriksgarden ar i nuldget ocksa i kontakt med ett foretag for hjélp och utveckling
av framtida verksamhetsstrategier. Foretaget ska med sin kompetens eventuellt fungera
som ett hjalpmedel dar grundidéerna fran Eriksgarden ska genomsyras. Rickard
forklarar att de ar nojda dver hur verksamheten ser ut idag, men att de saknar en réd
trad. Avseende den roda traden skulle arbetet med maskoten Erik eventuellt kunna
bidra. Majligheterna i framtiden skulle kunna vara flytt av gardsbutiken till en
maskinhall i syfte att automatiskt passera butiken for att na barbuffén och aktiviteterna.
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4.2 Manstorps Gard
4.2.1 Foretagsbeskrivning

Manstorps Gard &r beldgen nagra kilometer soder om hallandska Laholm, dar det
tillsammans med en lantbruksverksamhet bedrivs ett Bed & Breakfast (B&B) med
gardsbutik och café. Denna verksamhet gar under namnet Gardsbutiken Manstorp i
Laholm AB, vilket sedan uppstart ar 2016 har lockat gaster och bestkare fran den lokala
omgivningen samt fran mer avlagsna platser. Hela verksamheten har sedan start
bedrivits av de tva svagerskorna Lena och Wiveka Palsson samt Lenas dotter Viktoria.
B&B delen av foretaget utgar fran ett aldre bostadshus, i vilket sangplatser for 11 gaster
finns tillgangliga. Gardsbutiken ar belagen i byggnaden bredvid, vilken fokuserar pa
forséljning av narodlade gronsaker samt andra produkter med lokal karaktar.
Verksamhetens tre delar fungerar som ett helhetskoncept, dar besokare kommer for att
ta del av B&B, butik och Café. Evenemang som vinprovningar och julmarknader
anordnas ocksa for att vidare marknadsfora verksamheten och locka besckare till
garden. Vidare driver verksamheten ocksa ett mindre strandcafé i Mellbystrand, dar
farskt brod saljs under sommarhalvaret.

4.2.2 Bakgrund

Garden overtogs ar 2008 av familjen Palsson, som sedan dess bedrivit lantbruk pa
Manstorp, men det fanns ett intresse av att gora nagot mer med garden, varpa idén att
starta ett Bed & Breakfast i en av gardens byggnader uppkom. Byggnaden i fraga var ett
bostadshus uppfort ar 1811 med starka historiska kopplingar till Laholm stad. Projektet
tog fart &r 2016 och 6ppnade for de forsta gasterna till midsommar samma ar.
Byggnaden som statt relativt tom innan inreddes for att géra plats at 11 gaster, i rum
med olika teman. Aven koksomrade samt vardagsrum gjordes iordning for att gasterna
skulle kanna sig som hemma, i en stil som gick samman med gardens historia. For att
marknadsfora sig och locka géster anvandes Booking.com tillsammans med sociala
medier samt annonser i tidningar. Intresset for B&B var stort och gaster fran bade
Sverige samt utlandet kom till att anvanda Manstorp som boende under den forsta
sasongen.

| augusti 2016 expanderade verksamheten genom Gppningen av en gardsbutik. Den
nyoppnade butiken ligger precis bredvid gasthuset, i en tegelbyggnad som inte haft
nagon storre anvandning innan. Butikens sortiment bestod da av lokalproducerade och
narodlade gronsaker baserat pa sasong, samt presentartiklar som stearinljus, salt, chips.
Denna byggnad hade ocksa en vind som inte tidigare anvants, vilken genomgick en
renovering for att fungera som gardscafé for besokare. Caféets fardigstallande
markerade enligt 4garna den sista delen av en treenighet.
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4.2.3 Marknadsforing

Malgrupperna som verksamheten riktar sig till & manga, allt fran pensionarer till
barnfamiljer varpa agarna betonar vikten av att marknadsfora sig genom olika kanaler.
Darfor stracker sig marknadsféringen fran internetbaserade tjanster till tidningsannonser
och event som reko-ringar och julmarknader. Reko-ringar ar nagot som ligger i ropet
och beskrivs av dgarna som ett bra satt att marknadsfora sig pa, sarskilt mot de som inte
har vagarna forbi garden eller begransad mojlighet att ta sig dit. Ytterligare en viktig del
av marknadsfdringen sker via tidningen Destination Hallandsasen, en destinationsguide
over omradet runt Hallandsasen. Tidningen ar utformad for att ge information om
omradets olika besoksmal, som restauranger, boende och gardsbutiker. Agarna till
Manstorp beskriver deltagandet i Destination Hallandsasen som att ta del av ett natverk,
da aktorerna arbetar tillsammans for att besokare ska kunna ta del av sa manga av
besoksmalen som mojligt.

Manstorps Gard marknadsfor sig sjalv framst via internetbaserade tjanster. Sociala
medier som Facebook och Instagram ar en del av detta, men ocksa hemsidan
Booking.com dar rummen utannonseras. Bokningar genomforda via Booking.com
kraver att 15 % av priset gar direkt till hemsidan, varpa bestkande gaster ombeds att
genomfora framtida bokningar via gardens hemsida. Hemsidan booking.com fungerar
darfor som en bra marknadsforingskanal for forstagangsbesokare.

Det beskrivs att word-of-mouth &r en betydelsefull del i foretagets arbete, da
marknadsforingen genom att utbyten av erfarenheter och asikter mellan kunder spelar
stor roll for verksamhetens rykte. Omkringliggande naringsliv och landsbygdsforetag i
Laholm &r ocksa av betydande vikt da de hjalper till att marknadsfora varandra. “Vi
konkurrerar inte, snarare tvirtom. Det dr viktigt att tipsa om varandra”. Ryktet beskrivs
spela stor roll, da en nojd kund bidrar till storre efterfragan. Booking.com &r ett stort
hjalpmedel for Manstorp, da manga utvarderar hur de upplevt sitt besok. Darigenom kan
agarna ta reda pa hur nojd kunden varit, eller om de saknat nagot.

Garden karaktariseras starkt av dess tidigare historia, da de beskriver hur forna dgare
satt sin pragel i nuvarande verksamhet. | kdket som tillhér verksamhetens B&B finns en
kokbok forfattad av en kvinna som bott i huset, men dven en del artiklar d&r man som
besokare kan ta del av gardens och omradets historia. Det beréattas d&ven om en
borgmaéstare som tillsammans med tva radméan stod som &gare till garden under tidigt
1800-tal. Under ett kortspel med hoga insatser lyckats borgmastaren vinna, varpa han
strok radmannen som é&gare till garden. Det har bidragit till det &n idag med glimten i
6gat inte anses opportunt att spela kort pa Manstorp. Detta speglar hur gardens historia
spelar in och blir till en del av gardens verksamhet och saledes dess marknadsforing.
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4.2.4 Framtidsutsikter

Agarna har stora planer for Manstorps Gards framtid. | en storre lantbruksbyggnad i
nara forhallande till gasthuset finns en idé pa att bygga ett antal lagenheter, for att i
framtiden kunna inhysa fler géster. En expansion av gardsbutiken ligger ocksa i
horisonten, for att 6ka utrymmet och ge plats till ett stérre och bredare sortiment av
ravaror och produkter. Da verksamhetens café idag bara ar godkant for 50 gaster finns
planer att renovera en av gardens byggnader, med avsikten att lata den fungera som
konferens- och festlokal. Angaende framtida marknadsforing vill 4garna fortsatta pa
dagens spar. Genom att fortsétta forse gaster och besokare med en positiv upplevelse
fortsatter vidare marknadsforing via word-of-mouth, samtidigt som andra aspekter kring
marknadsforingen halls vid som innan. De vill daremot bli duktigare pa anvandandet av
sociala medier, genom att tydligare planera vad som ska publiceras.

4.3 Sivans Osthandel

4.3.1 Foretagsbeskrivning

Vid Oljeberget i Baljered pa Varaslatten ligger en aldre militaranlaggning, som idag
fungerar som béade produktionsbas och gardscafé for Sivans Osthandel AB. Bolaget
bedrivs som ett familjeforetag vars verksamhet grundas i lagring och forséljning av
ostar, en produktion som skotts av samma familj i flera generationer. Affarsiden grundar
sig kring osthandeln, med en forséljning som sker vid caféet och butiken vid Oljeberget,
samt pa stora torget i Vara. Foretaget drivs idag huvudsakligen av Sofia Johansson,
dotter till Sivan och den femte generationen i familjen som arbetar med osthandel.

4.3.2 Bakgrund

Osthandeln i familjen beskrivs ha tagit sin borjan under 1800-talet pa ett gardsmejeri i
omrédet runt Lidkdping. Aren gick och i bérjan av 1900-talet p&borjades osthandel pé
torget i Lidkoping, vilket skottes av Sivans mor Anna. Sivan blev redan i ung alder en
del av verksamhetens process, vilken hon 6vertog fran sin mor under 1970-talet. |
samband med detta flyttades verksamheten till Travad, ett mindre samhélle utanfor
Vara. Forsaljningen utgick fran en butik i samhéllet, med produkter som Sivan lagrat i
familjens garageutrymme. Just denna aktivitet var ndgot som gjorde Sivan nagorlunda
omtalad i omradet samt av andra livsmedelsproducenter i landet, da lagringsldsningen
bedomdes vara unik. Da forsaljningen ansags kunna forbattras for att na ut till fler
konsumenter, valde Sivan att borja salja sina ostar pa torget i Vara. Detta skedde under
torsdag till 16rdag var vecka, till stor fértjusning av lokalbefolkningen.

Under 2000-talet gick familjens femte generation in i foretaget, da Sivans dottrar Sofia

och Maria tog 6ver. Sofia hade tidigare varit aktiv inom livsmedelsbranschen med ett
stort intresse for ostproduktion, vilket medférde att hon blev den som tog styret 6ver
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produktionen. Da intresset och efterfragan ckade valde systrarna att flytta produktionen
fran garaget i Travad, for att gora plats till ett storre lager ostar. Flytten gick till den
gamla militaranlaggningen vid Oljeberget i Baljered, bara 1 mil fran
forsaljningspunkten pa torget i Vara. Vid Oljeberget 6ppnades bade café, butik samt
bageri, vilket snabbt lockade gaster fran hela Sverige. Designen pa besckslokalerna &r
menad att halla en atmosfar lik den i garaget i Travad, samt knyta an till militarhistorien
i omradet, for att gasterna skulle fa en unik och originell upplevelse i samband med
besoket.

Foretaget har idag vaxt utanfor familjen, da det idag inkluderar 3 heltidsanstéllda vid
Oljeberget. Via 6ppnandet av café och gardsbutik har foretaget kunnat expandera sitt
sortiment av livsmedelsvaror utanfér ostarna. Grundtanken att gynna den lokala
livsmedelsproduktionen ar fortfarande stark inom foretaget, vilket medfort att flera
produkter fran naromradet gar att hitta pa butikens hyllor. Trots att déttrarna tagit dver
ar Sivan fortfarande en stor del av verksamheten, da hon ofta kan ses vara social med
gaster i caféet. Torghandeln som Sivan startade pa Varas torg ar fortfarande aktiv, under
samma tider som de senaste 25 aren. Okad efterfragan hade daremot medfort att
ytterligare ett lagringsutrymme i Vara har hyrts.

4.3.3 Marknadsforing

I samband med att dagens generation tog 6ver skedde en del forandringar i form av flytt
till stérre lokaler samt nya investeringar, vilket inkluderade byggnationen av en mindre
gardsbutik. | takt med detta insag Sofia och Maria som nu tagit over foretaget att de
behévde marknadsfora sina produkter och da framst for att locka kunder till den
nybyggda butiken. Som ett forsta steg mot detta akte Sofia till turistmassan i Géteborg,
dar hon med vykort och ostbricka spred information om gardsbutiken vid Oljeberget.
Marknadsforingen pa turistméassan resulterade i att ett bussbolag bokade in ett besok
under en timme om dagen under tre veckor. Sofia och Sivan hade en timme pa sig att
genom ostservering och férmedling av verksamhetens historia gora ett sa bra intryck
som mojligt. Besoket pa Sivans Osthandel visade sig vara uppskattat och ytterligare tva
veckor bokades in. Sofia och Sivan fortsatte i samma anda och beskriver hur viktigt det
var med det goda vardskapet men ocksa att kunderna fick ta del av historien bakom
verksamheten. Den unika upplevelsen och ett bra intryck bidrog till att ryktet spred sig
och allt fler besokare lockades. Strax darefter 6ppnades ett café bredvid butiken, vilket
snabbt lockade 6ver 300 besokare per tillfalle. | samband med caféets invigning var
Sivans politiker till van pa besok, vilket bidrog till ytterligare publicitet da han under
invigningen skrivit till sina f6ljare pa sociala medier att han besokte “Sivans hemliga
café”. Ordvalet genererade ett 6kat intresse till den grad att det enligt Sofia blev kaos
avseende besokarantalet. Oppettiderna pa caféet anpassades till det okade intresset,
vilket medfort att det idag drivs som ett sommarcafé under juni - augusti.
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Marknadsforingen har till stor del skett via olika evenemang som under tiden lockat allt
fler kunder. Sivans Osthandel har aldrig anvént sig av annonsering men planerar att i
framtiden marknadsfora sig mer digitalt. Foretagets varderingar och starka identitet har
en betydande roll vid marknadsféringen vilket innebar att budskapet maste utformas och
spridas pa ratt sétt.

Under de senaste fem aren har Sivans Osthandel haft samarbete med smaskaliga
mathantverkare i narheten, dar de under maj och september agnar sig at
mathantverkssafari och bokade grupper. For att fa till den roda traden anlitades en
arkitektfirma med avsikt att etiketterna och affaren ska genomsyra foretagets
varderingar, historia och personlighet. Caféet och butiken bestar endast av
narproducerade och svenska ravaror och gardsbutiken &r certifierad med smaka pa
vastsverige. Verksamheten har ocksa blivit nominerad av White guide café i kategorin
“arets vart en resa”.

4.3.4 Framtidsutsikter

| framtiden hoppas Sofia kunna minska trycket pa caféet och butiken, genom att ka
forsaljningspunkter utanfor Oljeberget. | Vara finns ocksa planer att flytta torghandeln
till en byggnad i samarbete med en aterforsaljare av lokala livsmedel i bygden.
Verksamheten ska successivt flytta utanfor fabriken for att pa sa satt kunna varva ner da
det i dagslaget blir valdigt mycket jobb. Den digitala marknadsféringen beskrivs av
agarna som tamligen svar, bade avseende kunskap kring den digitala véarlden men ocksa
hur folk ska uppleva inlaggen. Sofia beskriver vidare att hon inte har nog med kunskap
for att marknadsfora sig pa Facebook och Instagram. Men det kan vara en mojlighet for
framtida generation.
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5. Analys och diskussion

| foljande kapitel diskuteras och analyseras insamlad empiri med stod av de teorier som
presenterats i tidigare kapitel, for att ge grund till studiens slutsats. Studien har
undersokt hur storytelling och platsens karaktar kan fungera som en
marknadsforingsstrategi men ocksa hur utvecklingen av begreppen WOM och eWOM
kan bidra till positiva effekter for livsmedelsproducerande foretag pa landsbygden.

5.1 Storytelling

Storytelling beskrivs som ett unikt verktyg inom strategisk planering och
marknadsforing dar berattelsen bidrar till ett mervarde for ett foretag eller en
organisation (Dennisdotter & Axenbrandt 2008). Storytelling kan &aven hénforas till en
produkt och pa sa satt skapa mervarde som kunden &r villig att betala extra for
(Mossberg & Nissen Johansen 2006). Baserat pa studiens empiriinsamling har
forfattarna till denna studie valt att dela upp storytelling i tva kategorier da storytelling
som verktyg anvénds pa olika satt i fallforetagen.

Storytelling- historien om foretaget

Historien bakom olika foretag &r ofta unik vilket skapar mojligheter att differentiera sig
pa marknaden och sticka ut (Lazauskas & Snow 2018). Detta kan pa ett eller annat satt
hanforas till samtliga fallforetag i studien. Manstorps Gard ar ett foretag som starkt
karaktariseras av dess tidigare unika historia dar forna dgare satt sina spar i nuvarande
verksamhet. De differentierar sig genom en unik historia som framst speglas pa gardens
Bed & Breakfast, genom forntida kokbocker, tidningsartiklar samt historier om olika
rum och hur de tidigare brukats av borgméstare och radman. Borgmastaren har
dessutom genom oschysst kortspel gentemot rddménnen praglat dagens verksamhet da
det &n idag inte anses helt lampligt att spela kort pa gardens Bed & Breakfast. Genom
att berétta just deras unika historia ges foretag mojlighet att sticka ut och differentiera
sig p& marknaden. Aven Sivans Osthandel praglas av sin exklusiva historia. Foretaget
har funnits i familjens dgo sedan 1900-talet och togs pa 2000-talet Gver av familjens
femte generation. Osthandeln har genomsyrat verksamheten édnda sedan bérjan pa 1900-
talet da familjen paborjade torghandel med ostprodukter.

Storytelling kan enligt Dennisdotter & Axenbrandt (2008) vara muntliga, skriftliga,
bildliga berattelser eller en kombination av flera. Omradet dar Sivans Osthandel haller
till idag kénnetecknas av ett tidigare militaromrade varpa designen i caféet och
gardshutiken inspirerats av militarhistorien. Verksamheten anvander sig av samtliga
kanaler da de exempelvis vid besok av grupper muntligt berattar kort om historien,
skriftligt genom historien pa hemsidan och bildligt genom lokalernas design. Olika
typer av storytelling sander genom militérhistorisk design samt familjens historiska
verksamhet av osthandel ut ett budskap som aterspeglar foretagets varderingar och
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starka identitet. Trovardigheten ar enligt bade Sivans Osthandel och Manstorps Gard
kénnetecknat av marknadsforings- och organisationsorienterad storytelling (Mossberg
& Nissen Johansen, 2006; Dennisdotter & Axenbrandt 2008), da de genom tidigare
historier starker foretagets nuvarande interna identitet och via berattelser externt mot
omgivningen och konsumenterna delger verksamhetens unika historia.

Storytelling- historien om produkten

Begreppet “corporate storytelling” beskrivs av Mossberg & Nissen Johanssen (2006)
som ett utvecklat foretagsekonomiskt perspektiv dér en historia kopplad till foretaget
binds samman med dess produkt eller tjanst. Samtliga foretag anvander sig av
storytelling som pa ett eller annat satt kan kopplas till produkten eller tjansten. Det som
skiljer foretagen at ar om de har en historia som framst bygger pa produkten/tjansten
eller om historien till stor del férankras till tidigare verksamhet eller/och platsens
historia. Eriksgarden planerar att i framtiden kunna tillampa storytelling i direkt
koppling till produkten fran jord till bord, det vill saga sjélva barets tillvéxt fran jord till
bord. P4 sa satt kan verksamhetens centrala produkter speglas i deras beréttelse.

Enlig Fog et al (2005) k&nnetecknas historiens centrala egenskaper av att en produkt,
tjanst eller varumarke speglar en genre som kan vara budskap, karaktér, konflikt
och/eller hjalte. Agarna till Eriksgéarden beskriver att de i framtiden planerar att anvanda
storytelling som ett satt att fa ihop den roda traden, da foretaget bestar av en hel del
olika verksamhetsgrenar. Foretagets centrala produkt &r barbuffén och genom att knyta
produkten till en maskot vid namn Erik ska barens historia formedlas. Maskoten kan
liknas vid en typ av karaktar som genom en historia om barets odlingsforutsattningar
syftar till att starka foretagets centrala produkt. Eftersom malgruppen i dagslaget framst
bestar av barnfamiljer ska historien vara lattforstaelig. Detta & som Mossberg & Nissen
Johansen (2006) och Dennisdotter & Axenbrant (2008) beskriver det en form av
marknadsforingsinriktad storytelling dar historien om béret delges externt till foretagets
kunder. Genom att férmedla barets historia fran jord till bord kan dven
organisationsinriktad storytelling (ibid) tillampas da foretaget genom att férmedla hur
odlingen gar till starker dess identitet.

5.2 Platsmarknadsforing

Platsmarknadsforing beskrivs av Syssner (2012) som ett langsiktigt och strategiskt
arbete i syfte att forandra, forbattra eller forstarka bilden av en plats och av Aronsson et
al (2007) som en teknik for att formedla och skapa en positiv bild av en plats.

Destination Hallandsasen &r en plattform som marknadsfér lokala féretag beldgna runt
Hallandsasen. Genom tidningen marknadsfors information om olika platser och hur man
kan hitta dit, varav Manstorps Gard ar en av dessa. Plattformen fungerar som ett sétt att
marknadsfora platsen och dess lokala landsbygdsforetag vilket i sin tur kan starka men
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ocksa forbattra bilden av platsen och dess lokala aktorer. Destination Hallandsasen kan
aven fungera som ett satt att skapa symboliskt véarde beroende pa om mottagaren ar som
Aronsson et al (2007) beskriver det “insider” eller “outsider”, det vill sédga bofast eller
turist. For bofasta kan plattformen genom dess marknadsféring av Hallandsasen bidra
till att starka den lokala kulturen och for turister bidra till att hitta information om olika
aktiviteter som kan konsumeras. Manstorps Gard &gnar sig dven at bland annat
julmarknader och reko-ringar vilka &r aktiviteter som kan locka bade bofasta och turister
men dven starka deras varderingar da de endast anvander sig av svenska och
narproducerade produkter. Manstorps Gard ar dven beldgen pa en plats som
karakteriserar tidigare bofasta invanare, det vill séga forna agare till garden. Deras
historia har senare tillampats och kommit till att bli en del av foretagets men ocksa
platsens nuvarande identitet. | &garnas roll som ambassadodrer och i deras stolthet for
platsen kan platsmarknadsforingen som Ek & Hultman (2007) menar bli mer
legitimerad och tillforlitlig.

Likt Manstorps Gard anvander aven Sivans Osthandel platsens historia i sin
marknadsforing da de fran den funnit inspiration till dagens design och utseende.
Tidigare holl Sivan, Sofias mamma till i en butik i samhallet, ndmligen familjens
garage. Eftersom lagringslosningen ansags unik blev Sivans Handel omtalad i omradet
men ocksa av andra livsmedelsproducenter i landet. Redan har bidrog platsens karaktar
mojligtvis omedvetet till att kdnnetecknas av en viss identitet. Nar Sivan senare flyttade
produktionen till Oljeberget i Baljered anlitades arkitekter som skulle skapa nagot som
liknande den atmosfar som garaget identifierade. Designen skulle &ven kénneteckna
omradets militarhistoria. Via en kombination av det gamla garaget och omradets
militarhistoria kunde foretagets varderingar och personlighet speglas och komma till
uttryck. Eftersom de valde att ta med sig den tidigare platsens karaktar kan en viss
stolthet genomsyras och bidra till en mer legitimerad och tillforlitligt
platsmarknadsféring (Ek & Hultman 2007). Aven Sivans Osthandel bestar likt
Manstorps Gard av narproducerade och svenska ravaror. Gardsbutiken &r certifierad
med Smaka pa Véstsverige som inkluderar Bohuslan, Dalsland och Véstergotland,
vilket ar en garanti for att ravarorna ar producerade och foradlade i Vastsverige.
Certifieringen kan bidra till att forstarka bilden av Vastsverige men aven de foretag som
ingar i Smaka pa Vastsverige. Enligt Kearns & Philo (1993) kan malgrupperna som
platsmarknadsforing fokuserar pa delas in i féretag som vill gora investeringar férenade
till vissa platser, turister och bestkare som tillfalligt kan 6ka omsattningen samt
potentiella invanare som har intresse for att boséatta sig. Marknadsforing av vastsverige
via en certifiering i butiken kan med forutsattning av ett intresse for mat och omradet
bidra till 6kad omséttning for andra foretag som ocksa gar under certifieringen. Det kan
ocksa bidra till att locka nya invanare men aven foretag som ar i fas med att starta en
verksamhet forenad med livsmedelsproduktion.
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Marknadsforing av evenemang beskrivs av Aronsson et al (2007) som effektiva
strategiska metoder vid platsmarknadsforing eftersom de kan locka fram k&nslomadssiga
varderingar hos konsumenter men ocksa bidra till att de gor sig mer bekanta med
platsen. Studien identifierar pa sa satt en likhet mellan samtliga fallforetag da alla mer
eller mindre arrangerar olika slags evenemang. Eriksgarden agnar sig at uthyrning av
festsal for brollopsmiddag, fodelsedagsfester, dop etcetera. De finns dven till hands for
att planera evenemangen med mat, dryck och underhallning. Under vintersasongen finns
det aven mojlighet att komma till Eriksgarden for att avnjuta julbord. Via evenemang
som exempelvis brollop eller dop kan ett visst band mellan konsument och plats skapas,
och pa sa satt dven locka fram kansloméssiga varderingar. Manstorps Gard agnar sig at
evenemang som julmarknader, reko-ringar, konferenser men dven at att anordna
bussresor och minnesstunder. Sivans Osthandel tar ocksa emot resesallskap dar de
berattar om sin historia, bjuder pa smakprov av ostarna och later kunderna ta del av
produkterna i gardsbutiken. Aven detta kan hanforas till teorin Aronsson et al (2007)
beskriver géllande kanslomassiga vérderingar och bekantskap.

5.3 Word-of-mouth

Begreppet word-of-mouth (WOM) gor sig kant genom att beskriva den informella
marknadsforingen av en verksamhet, produkt eller tjanst som sker genom interaktion
mellan individer (Dellarocas, 2003). Denna interaktion kan séaledes bidra till en dkad
kéannedom om en verksamhet samt mojliggtra framtida forséljning (luliana-Raluca,
2012). WOM beskrivs darfor som ett viktig strategisk verktyg i ett foretags
marknadsforing (ibid).

Detta samstammer val med den marknadsféring som fallféretagen inkluderade i denna
studie tar till anvandning. Som grund till detta beskrivs ett fokus pa att skapa ett gott
intryckt pa konsumenten, for att detta intryck om fallféretagen ska foras vidare.
Dellarocas (2003) menar pa att utbytet av sadan information som uppstar under
interaktioner mellan konsumenter &r vad som lagger grunden for WOM. Genom att ge
ett positivt intryck till konsumenten hoppas fallforetagen darfor bidra till en potentiell
framtida interaktion. Denna strategi beskrivs ha haft en positiv paverkan pa
verksamheterna, da den existerar som en del av foretagens marknadsféringsplaner.
Misner (1999) menar daremot att sjalva processen i WOM dr svar att fa en klar bild
dver. Manstorps Gard beskriver att deras gaster ofta medger att de fatt information om
garden via tidigare besokare, men att interaktionerna ifran vilken denna information
formedlades skiljde sig mycket i karaktar och var svara att kartlagga.

luliana-Raluca (2012) beskriver att de interaktioner som uppstar mellan konsumenterna
kan klassificeras som ytterst informella. Denna informella marknadsféring kan leda till
att den informerade parten tar in information, for att sedan anvanda den for ett
konsumtionsbeslut (ibid). Fallgardarna, i synnerhet Eriksgarden, redogor for en liknande
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foreteelse bland verksamhetens besokare. Manga beskriver sig ha tagit del av
information fran vanner via fysisk interaktion eller social media, vilket medfort att de
foljaktligen planerat in ett besok.

Gallande reklam har alla tre fallféretagen agnat sig at nagon form av reklam via detta
tillvagagangssatt. En gemensam namnare ar att de i dagslaget mest forlitar sig pa
marknadsforing via WOM, vilket visar pa begreppets effektivitet. luliana-Raluca (2012)
framfor flertalet undersokningar gallande effektiviteten av WOM, vilka alla menar pa
att strategin ar effektivare an vanlig reklam. Effektiviteten grundar sig i det globala
konsumentbeteendet, dar konsumenter garna sprider information och sina erfarenheter
till andra konsumenter (Daughtry & Hoffman, 2013). Traditionell marknadsforing kan
na langt, men konsumenter satter alltid storst tillit till andra konsumenter. Flera
besokare pa Manstorps Gard styrker dven att planerat sitt besok utifran
rekommendationer fran familj eller nara bekanta. Huete-Alcocer (2017) forklarar detta
beteende genom att konsumenter litar mest pa de som star dem néra, da de anser dem ha
storre legitimitet.

5.3.1 Electronic word-of-mouth

Begreppet electronic word-of-mouth (eWOM) beskriver hur interaktioner och spridning
av information via digitala medier paverkar marknadsféring och konsumtion (Yang,
2017). Konsumtionssamhallets steg in i den digitala varlden har medfért nya
mojligheter for producenter, samtidigt som nya problem ocksa tillkommer (Dellarocas,
2003). Fallgardarna i denna studie har alla anpassat sig till det digitala klimatet,
samtidigt som de drar nytta av det i sin marknadsforing. Eriksgarden beskriver en stor
fordel géllande hur deras besokare kan lagga upp bilder och dela med sig av egenskaper
fran sitt besok pa garden. Plattformar som Facebook och Instagram &r vad som
mojliggor detta, varpa vanner och bekanta till besokare tar del av informationen och kan
anvéanda den for ett framtida potentiellt besok. Da Huete-Alcocer (2017) beskriver att
egenskaper formedlade fran en nara bekant oftast anses vara den mest legitima ur ett
konsumentperspektiv, blir materialet besokare publicerar fran Eriksgarden en viktig del
i verksamhetens marknadsforing.

Digitalisering har skapat mojligheter for individer att ta del av andras egenskaper kring
en produkt eller tjanst, utan att nagon direkt interaktion sker. Detta gora konsumenten
sakrare i sitt val, da fler valmojligheter kan analyseras (Cheung & Thadani, 2012).
Uppkomsten av plattformar som Booking.com har for Manstorps Gard bidragit med en
stor fordel for verksamheten. Samtidigt som de kan anvénda sidan for marknadsforing,
kan de ta del av vardefulla egenskaper fran tidigare besokare, vilka kan analyseras och
vidare bidra till forandringar i verksamheten. Detta gar samman med hur Yang (2017)
forklarar producentens roll samt dess mojligheter i det digitalisera
konsumtionssamhallet. Yang (2017) menar att uppkomsten av digitala plattformar ger
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producenter mojligheten att se konsumenternas tankar och egenskaper, utifran vilka
forbattringar och optimeringar som kan goras. Studiens fallgardar redovisar ocksa en
forstaelse for hur den digitala utvecklingen kan ha en motsatt effekt. Yang (2017)
beskriver de negativa aspekter foretag kan stota pa via digitala medier, da konsumenters
kritiska recensioner latt kan sprida sig och foljaktligen skada de paverkade
verksamheterna. Samtliga fallgardar menar att de arbetar hart for att alla konsumenter
ska fa ett sa gott intryck som majligt, vilket motverkar uppkomsten samt spridningen
av kritik.

Det har tidigare redovisats att WOM och eWOM fungerar som ett effektivt verktyg
inom marknadsforingen (Misner, 1999; luliana-Raluca, 2012; Yang, 2017). Vad som
bestammer vilken effekt strategierna har pa foretag ar daremot den méangd word-of-
mouth som férekommer, alltsa hur manga konsumenter som byter information och
egenskaper (Li & Wu, 2013). Detta utbyte kan ske snabbare och effektivare via digitala
medier (ibid). For Sivans Osthandel forekom en 6kning i besdksantal efter invigningen
av gardscaféet. Kallan var en Instagrambild fran handelsen vilken genererade mycket
publicitet, vilken fungerade som marknadsforing for verksamheten pa sociala medier.
Eriksgarden visar ocksa pa hur ett 6kat besoksantal varje ar genererar en 6kad mangd
eWOM, da fler besokare innebér fler publikationer fran garden pa sociala medier.
Tucker (2012) menar pa att det & mangden eWOM som bidrar till en 6kad konsumtion.

5.4 Marknadsmix 4P

Enligt Kotler & Keller (2006) & marknadsmixen och dess tillhdrande fyra P-
komponenter (pris, plats, paverkan och produkt) en grundlaggande del i teorin kring
marknadsforing. Komponenterna anvands till olika grader i marknadsforing, beroende
pa hur foretaget valt att 1agga upp dem (Goi, 2009). Darfor kan vissa komponenter ha en
stor betydelse for ett foretag, samtidigt som de & mindre prominenta i ett annat (ibid).

Constantines (2006) beskriver enkelheten i komponenterna som en av marknadsmixens
fordelar. Genom att dela upp en verksamhets marknadsforing i 4 enklare partier bildas
en klarare bild av hur denna aspekt i foretaget fungerar (ibid). Vid analys av empirin
framtagen i denna studie kan det faststallas att alla fallforetaget lagger den storsta
fokusen pa komponenterna paverkan och produkt. Komponenten paverkan beskriver
den del av marknadsforingen som genomfors direkt mot konsumenterna, nagot som
spelar en viktig roll for alla foretag i studien. For att konsumenter ska vélja att bestka
de olika gardarna pa landsbygden laggs ett stort fokus pa att genomfora direkt
marknadsforing av bade verksamhetens helhet, samt av dess geografiska plats. Vidare
framkommer ocksa produkt-komponenten som en viktig aspekt, da alla fallgardarna
satter stort varde pa de produkter de séljer i verksamheten. Manstorps Gard redovisar ett
stort sortiment av lokalproducerade gronsaker och ravaror, samtidigt som Eriksgardens
egenproducerade barbuffé star for en del av foretagets marknadsforing. Sivans
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Osthandel paverkas mest av produkt-komponenten, da denna verksamhet ar byggt
huvudsakligen runt lagring och forséljning av en produkt. Komponenten blir
foljaktligen sérskilt prominent i foretagets marknadsforing.

Alla fallgardarna beskriver daremot att konsumenterna och deras beteende spelar en stor
roll for foretaget, vilket medfor att marknadsféringen ar uppbyggt for att anpassas till
detta. Constantines (2006) beskriver hur marknadsmixen till en grad ar begransad da
bara foretagsperspektivet berdrs, samt att andra modeller krévs for ta in aspekter kring
kundperspektivet (ibid). Det har tidigare i detta kapitel ocksa redovisats hur viktig
kunden &r i marknadsforingen, via metoder som WOM. Att skapa en

helhetsbild av marknadsforingen inom fallféretagen kan darfor anses

problematisk, da ett konsumentperspektiv saknas.

30



6. Slutsatser

Detta kapitel presenterar arbetets slutsatser, genom att presentera uppsatsens syfte samt
besvara de fragestallningar som framtagits. Detta f6ljs upp av rekommendationer till
framtida forskning, samt avslutningsvis en kritisk reflektion.

6.1 Vara slutsatser

Syftet &r att undersoka hur livsmedelsproducerande foretag pa landsbygden anvéander
sig av storytelling och platsmarknadsféring som ett verktyg i sin marknadsféring, samt
hur foretagen kan gynnas av begreppet word-of-mouth och dess utveckling. For att
svara pa uppsatsens framtagna fragestallningar har en fallstudie genom kvalitativa
intervjuer genomforts pa tre aktorer pa den svenska landsbygden. Resultatet av empirin
har tillsammans med utvalda teorier via arbetets diskussion bidragit till féljande
slutsatser.

Samband mellan de utvalda teorierna och P-komponenterna paverkan och produkt har
uppkommit da komponenterna spelar en viktig roll avseende marknadsforingsarbete for
livsmedelsproducenter pa landsbygden. Resterande komponenter pris och plats anses
inte ha nagon avsevard betydelse i koppling till studiens syfte och den empiriinsamling
som genomforts. Eftersom marknadsmixen utgar fran ett producentperspektiv kan de
fyra P-komponenterna ses som begransande da modellen inte inkluderar ett
konsumentperspektiv.

« Pavilket satt kan storytelling och platsmarknadsforing bidra till och fungera
som en marknadsforingsstrategi hos livsmedelsproducerande foretag pa
landsbygden?

Storytelling och platsmarknadsforing har visat sig vara viktiga marknadsforingsverktyg
for samtliga tre foretag i fallstudien. Utifran studiens resultat har det visat sig att
storytelling som verktyg framst tillampas pa foretagets forna historia. Genom
storytelling, alltsa berattelser om den forna historien och dess egenskaper starks de
olika foretagens varderingar och personligheter. Alla foretag har sin unika historia vilket
skapar mojligheter for verksamheterna att sticka ut och differentiera sig. Verktyget kan
aven anvandas i syfte att starka ett foretags produkter och/eller tjanster och pa sa satt
paverka kosumentet.

Genom att bygga upp en beréttelse kring verksamhetens centrala produkt kan foretagets
identitet och varderingar speglas.

Aven platsmarknadsforing ar ett centralt begrepp da stora delar av beréttelserna bygger
pa platsens historia eller kdnnetecknas av platsens nuvarande verksamhet. Storytelling

byggs i manga fall upp i koppling till platsen, exempelvis forna égare, historiska
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handelser, militarhistorien och nuvarande design. Forutséttningarna for manga historier
bygger pa en viss plats och dess tidigare karaktar vilket i sin tur ocksa skapar
trovardighet for konsumenterna. Andra historier bygger pa nuvarande verksamhet och
dess centrala omraden vilket ocksa ar ett satt att skapa en trovardig beréattelse pa.
Teorierna storytelling och platsmarknadsforing kan pa sa satt verka i samband med
varandra da en bra berattelse om en plats kan starka foretaget och dess geografiska
omrade. En plats med en unik historia bidrar vidare till en speciell berattelse som gor att
foretag genom sin marknadsforing kan differentiera sig. Livsmedelsproducerande
foretag kan alltsa anvéanda sig av storytelling for att starka sin platsmarknadsforing eller
ocksa platsmarknadsforing for att starka sin beréttelse, eller ocksa kan de anvéanda sig av
storytelling och platsmarknadsforing var for sig i syfte att verka i olika sammanhang.

« Hur kan word-of-mouth gynna livsmedelsproducerande foretag pa
landsbygden?

Word-of-mouth (WOM) existerar som ett begrepp inom marknadsféringen, vilket
forklarar den interaktion mellan konsumenter géllande utbyte av information och
egenskaper om en produkt, tjanst eller verksamhet. Den globala digitaliseringen har
utvecklat begreppet varpa det nu existerar i sociala medier, vilket mgjliggér nya
interaktionsmagjligheter. Denna studie har kommit fram till att de deltagande
fallforetagen ar mycket beroende av WOM for framgang i sina verksamheter. Genom
att lagga fokus pa att ge konsumenter ett gott intryck under besdken pa gardarna bidrar
verksamheterna till framtida positiva interaktioner om dessa intryck, vilket sedan leder
till framtida forsaljning av foretagens produkter eller tjanster. Den storre

WOM effekten uppkommer inte genom direkt marknadsféring, utan ar en foljd av
konsumenters intryck fran besoken. Trots att konsumenternas gardsbesok ar av fysisk
karaktar bidrar de ocksa till ett digitalt avtryck. Genom att anvanda sig av sociala
medier kan konsumenter mer effektivt samt i en storre skala ta del av andras
egenskaper, vilket bidrar till en 6kad WOM effekt. Nya mojligheter att direkt
marknadsfora sina verksamheter via digitala plattformar framstar ocksa som en
vardefull aspekt for verksamheterna. Digitaliseringen har saledes medfort en positiv
utveckling for fallforetagen, da en okad WOM-effekt bidrar till 6kad konsumtion.

WOM samspelar &ven med teorierna platsmarknadsforing och storytelling. Platsens
geografiska lage och karaktér, samt de beréttelser om produkt eller historia som
foretagen férmedlar, ar faktorer som uppkommer nar konsumenter delar med sig av
information och erfarenheter fran sina besok. Att anvanda sig av platsens karaktar och
berattelser i marknadsféringen ar fungerande marknadsforingsstrategi som paverkar
konsumenten positivt via WOM .
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Figur 3: Teoretiskt ramverk i slutsats (egen bearbetning)

6.2 Framtida forskning

Denna studie har undersokt tre livsmedelsproducenter pa den svenska landsbygden.
Gardar fran olika landskap har anvants for att belysa gardarnas unika lokala karaktar,
utan att de paverkar varandra. Alla foretagen beskriver att de tar del i ndgon form av
samarbete med lokala nérliggande aktérer, for att gynna varandras verksamheter samt
bidra till 6kad marknadsféring for hela omradet. Genom att genomfora en noggrannare
undersokning pa detta samarbete av kan nya aspekter inom lokal platsmarknadsforing
identifieras och analyseras. Ett annat forslag &r observera konsumentperspektivet och
hur de paverkas av marknadsforing fran livsmedelsproducenter pa landsbygden.

6.3 Kritisk reflektion

| samband med studiens intervjuer har fragorna framst grundats pa storytelling och
WOM. Platsmarknadsforing &r ett begrepp som inkluderats senare vilket innebér att
respondenterna inte fatt svara pa nagra specifika fragor rérande detta begrepp. Om det
funnits utrymme for det hade dven respondenternas syn pa begreppet kunnat tillampats
och analyserats.
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Bilagor
Bilaga 1: Intervjuguide

Bakgrund
Hur ser verksamhetens bakgrund ut?

Nar startade verksamheten?
Hur manga anstallda har ni?

Verksamhet
Hur har gardsbutiken och restaurangen utvecklats genom aren?
Vilka livsmedelsprodukter foradlas idag?

Marknad
Vad tror ni lockar konsumenterna mest?
Vilka &r era framsta marknadsforingsverktyg?

Storytelling

Hur mycket spelar verksamhetens historia in i verksamheten?

Anvands storytelling inom verksamheten? Till vilken grad?

Hur anses ni att konsumenter reagerar kring gardens historia? Bidrar detta till
forséljning eller mer kunder?

Word-of-mouth
Pa vilket satt upplever ni att word-of-mouth bidrar till dagens verksamhet?

Framtid
Hur skulle ni kunna anvénda storytelling i framtiden?
P4 vilket satt kan WOM forbattras och utvecklas inom verksamheten?

Allmént

Hur ser ni allmant pa storytelling som marknadsforingsverktyg?
Far vi anvanda logga samt era bilder i arbetet?

Far vi kontakta er igen for mer information?
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