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Sammanfattning

Marknadsforing innebar att hitta satt att na ut till marknaden med en produkt eller en tjanst.
Innovativa losningar &r ofta effektivt for att na ut till konsumenter och traditionella kanaler sasom
tidningar, radio eller tv anvénds ofta. Den traditionella marknadsféringen genom annonser i olika
medier ar ofta forenat med foretag som vill na stora kundgrupper och som ar beredda att spendera
stora ekonomiska resurser. Till detta finns ofta beprévade och etablerade teorier for
marknadsféring. Daremot i en mer digitaliserad kontext som under senare ar blivit vanligare, finns
luckor i problembesvarande for befintliga marknadsforingsteorier nar det kommer till mindre

foretag pa en regionalare marknad.

En lokal marknad for forsaljning av svenskt kott visade sig enligt en marknadsrapport fran LRF
2016 vara eftertraktat hos konsumenter. En mojlighet for lantbruksforetag att salja kottlador direkt
till konsumenten utan mellanhander har darfoér uppkommit. Denna studie undersoker av den
anledningen hur lantbruksforetag marknadsfor sig i en digitaliserad kontext och vilka fordelar

foretagen upplever att digitala medier skapar vid forséljning av kéttlador direkt till konsument.

For att utfora studien och besvara fragestallningen har tre stycken fallféretag i Uppland intervjuats.
Foretagen sysslar huvudsakligen med lantbruk i nagon form och har férsaljning av kottlador direkt
till konsument. Gardarna bedriver antingen en gardsbutik alternativt en enkel form av utlamning av
kottlador och huvudsysslan pa garden har inte nddvandigtvis enbart varit kéttproduktion. Samtliga

foretagare i studien har arbetat med lantbruk pa heltid.

Teorierna som anvands i den teoretiska syntesen anvénds for att analysera den insamlade empirin i
studien. De teorier som anvands ar marknadsmixen, positionering och marknadssegmentering for
att slutligen kunna besvara hur lantbruksfoéretag arbetar med inbound marketing och gynnas av
word-of-mouth. Inbound marketing bygger pa att genom sociala medier bygga upp en kénsla och
engagera konsumenten i produkten och foretaget. Word-of-mouth ar teorin kring ett foretags
opaverkbara rykte nar konsumenten berattar vidare om sina erfarenheter till sin narhet genom
dialoger. Hur foretagen i studien sedan arbetar med inbound marketing kan gynna dem genom

word-of-mouth, under forutséttning att produkten eller tjansten ar av hog kvalite.

Slutsatsen for studien ar att en viktig framgangsfaktor for att lyckas med férsaljning av kéttlador
direkt till konsument &r att engagera konsumenten genom inbound marketing. Genom inbound

marketing kan de som ser inlaggen pa sociala medier sprida det vidare genom electronic word-of-



mouth. Ryktet sprids ocksa genom word-of-mouth lokalt, av den anledningen ar det viktigt att

foretagen producerar kott av hog kvalité for att ett gott rykte ska spridas.



Abstract

Marketing is about finding ways to reach the market for a product or service. Innovative solutions
help companies reach out to consumers, while also using traditional marketing channels such as
newspapers, radio or television. The more traditional marketing strategies is often associated with
large companies that want to reach out to large customer groups and are prepared to spend a lot of
money to reach them. Now, in a more digitized world there is gaps between old marketing theories

and new marketing strategies.

An opportunity for agricultural companies to sell meat boxes directly to consumers without
intermediaries has according to a rapport from LRF (2016) risen. For this reason, this study
examines how agricultural companies market themselves in a digitized context and what benefits
the companies find that digital media creates when selling meat boxes directly to consumers and

also how they could benefit from the theory of word-of-mouth.

To carry out the study and answer the research questions, three case companies in Uppland, Sweden,
have been interviewed in a case study. The companies mainly work with agriculture in some form
and sell meat boxes directly to consumers. The farms do either have a farm shop, some sort of
delivery service or pick up at the farm. The main job on the farm has not necessarily been merely

meat production. All the respondents in the study is working full-time agriculture.

The theories used in the theoretical synthesis is the basis for problem-solving for the collected
empirical data in the study. The used theories used to answer the problem is the market mix,
positioning and market segmentation, in order to answer how agricultural companies work with
inbound marketing and how they get benefit from word-of-mouth. To answer the questions in the
study, empirics have been analyzed and inbound marketing gives the theory of social media
building a feeling and engaging the consumer in the product and the company. How the companies

in the study then work with inbound marketing can benefit them through word-of-mouth.

The conclusion is that a great success factor for succeeding in sale of meat boxes directly to the
costumer was to engage with them through inbound marketing. By engaging the consumer through
inbound marketing, this could be spread by electronic word-of-mouth. It’s also important for the
companies to sell products of high quality so that the customers will spread a good reputation about

the company through word-of-mouth.
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1 Inledning

| studiens inledande del presenteras problembakgrund, teoretiskt och empiriskt problem, detta for
att avgransa samt att ge uppsatsen en grund. Darefter presenteras problemformulering, syfte och

studiens avgransningar.

1.1 Problembakgrund

Ratt marknadsforingsstrategier och marknadsforingskanaler ar viktiga kdnnetecken for féretagare
som lyckas med sin formedling och forsdljning av produkter (Brassington & Pettitt, 2013). Inom
foretagsekonomi ar marknadsforing en av de storsta faktorerna for att uppna lyckad férmedling av
produkt till kund. Foretagare som lyckas analysera omvarldens behov, ligger ofta i framkant nér det
kommer till férsédljning. Brassington och Pettitt (2013) menar att foretagare som reagerar innovativt
pa situationer nar marknaden ar under férandring, ofta lyckas battre med sin forsaljning.

Ett exempel pa innovativt tankande inom lantbruksbranschen &r att manga foretagare inom
livsmedelsproduktion i manga delar av Europa anvander sig av kollektiva sammanslagningar
(Schermer et al., 2010). Det innebéar att lantbrukare som marker sin produktion pa nagot sétt,
exempelvis genom miljomarkningar, blivit vanligare for att fa battre betalt. Exempel pa innovativa
I6sningar kan ocksa vara verka inom fler forsaljningsomraden an att exempelvis bara sélja levande
djur till storre foretags slakterier, och istallet hitta andra forsaljningskanaler for att na ut till
konsumenter. Lantbruksforetagen fokuserar mer pa att leverera produkter av hog kvalité och
efterstrava mindre kvantiteter, sasom ekologiskt markta produkter eller pa nagot annat sétt anvanda

sig av milj6- och djurskyddsmarkningar.

| borjan av 2000-talet lades en stor grund for markningar av jordbrukskooperativ i Europa, vilket
resulterade i forbattrade marknadstilltréden och forhandlingspositioner (Schemer et al., 2010).
Schemer et al (2010) menar i sin artikel att marknads-, politiska och samhalleliga forhallanden har
forandrats under senare ar och det europeiska jordbruket star infor en rad utmaningar vad galler
priser och I6nsamhetsfaktorer i sin produktion. Kontrollen av forsorjningskedjor har i takt med
globaliseringsprocesser forsamrats, och utdver det i samband med jordbrukspolitiska regelverk
inom EU har en allmén nedgang i 1onsamhet blivit en verklighet for manga foretag. Med anledning
av detta valjer manga producenter att aterta sitt kott fran slakterier och distribuera det sjalva genom

en kottlada, som manga konsumenter enligt en rapport fran LRF (2016) ser ett mervarde i. Men hur



ar tillvagagangssattet nar lantbruksforetag sjalva ska marknadsfora sina produkter, och hur skapas

kontakten mellan producent och konsument?

Intresset for smaskalig, traditionell och narodlad produktion av livsmedel har ¢kat i takt med en
globaliserad befolkning (Boniface, 2005). Detta bor leda till en konkurrensférdel for de lantbrukare
som riktar in sig pa forsaljning av kottlador direkt till konsument (Naumann, 1995). Manga
lantbrukare gor darfor valet att sélja kottet forpackat och styckat till konsumenten i kottlador, som
ett satt att fa mer betalt for sina produkter utan mellanhander, jamfort om de skulle sélja levande
djur till slakteriet (LRF, 2016).

Enligt rapporten fran LRF (2016) kan de olika marknadsféringskanalerna som lantbrukare valjer
att anvanda sig av nar de foradlar och distribuerar sina produkter vara valdigt varierat. Exempel pa
kollektiva kanaler som nyligen blivit aktuella i Sverige & genom olika rekoringar som blivit
vanligare pa sociala medier (Hushallningsséllskapet, 2019; LRF, 2016). Rekoringar betyder i grund
och botten REKO, Rejal Konsumtion, och syftar till att samla manniskor i grupper pa sociala medier
varefter de lattare kan fa kontakt med olika bonder i naromradet. Rekoringar véxer av egen kraft
och drivs av att producenter tar bestallningar pa olika sorters livsmedel for att senare mota upp
konsumenten for utlamning (Hushallningssallskapet, 2019). Detta medfor att kottproducenter
genom att ansluta sig till de rekoringar som finns slipper skapa sig en egen marknadsforingskanal,
och kan darmed enkelt kan komma i kontakt med manniskor dar efterfragan pa produkten finns
(LRF, 2016 & Hushallningssallskapet 2019).

1.2 Problemformulering

| detta avsnitt presenteras studiens teoretiska och empiriska problem, som ligger till grund for

studiens syfte.

1.2.1 Teoretiskt problem

Traditionella teorier inom marknadsforing grundar sig i att na ut till ett stort antal konsumenter i
flera olika marknadssegment och till flera olika kunder (Noble & Mokwa, 1999). Stora
internationella foretag lagger ofta stora resurser pa marknadsforing via radio, tv och tidning
(Brassington & Pettitt, 2013). De traditionella marknadsféringskanalerna som anvands av storre
foretag ar ofta dyra och behover flera olika parter involverade i arbetsprocessen, vilket kan forsvara

arbetet med marknadsforing. Genom digitaliseringen har det dock blivit enklare att marknadsféra



sig, vilket har gynnat mindre foretag som inte har samma ekonomiska resurser som de storre
foretagen (Dellarocas, 2003). Digitalisering innebar att fler och fler manniskor samlas pa internet,

dar de enkelt kan nas av marknadsforing.

| takt med digitaliseringen har den nya marknadsforingsteorin inbound marketing vuxit fram
(Opreana & Vinerean, 2015). Inbound marketing bygger pa att foretag skapar innehall pa internet
och sociala medier, som vécker intresse och kénslor hos mottagaren av informationen. Teorin har
vuxit fram da konsumenterna blivit allt for vana vid det klassiska marknadsforingsstrategierna som
bygger pa att stora kunden for att fa intresse (Halligan & Shah, 2009). Det problem som uppstar &r
att de befintliga teorierna behtver omarbetas och anpassas utefter digitaliseringen (Dellarocas,
2003).

Teorin Word-of-mouth bygger pa att konsumenterna sprider information om ett foretag eller en
produkt mellan varandra (luliana-Raluca, 2012). Informationen sprids utan att foretaget kan
paverka vad som sprids. Word-of-mouth har i takt med digitaliseringen utvecklats till electronic
word-of-mouth, vilket innebar att information sprids av konsumenter pa internet och sociala medier
(Kozniets et al., 2010).

Studiens teoretiska problem blir darfor att ifragasatta och fylla de luckor som uppstar mellan de
klassiska marknadsforingsteorierna och den mer digitaliserade kontexten som de nu behdvs

anvandas i for mindre foretag pa en lokal marknad.

1.2.2 Empiriskt problem

Studien undersoker hur lantbruksforetag som saljer kottlador arbetar med marknadsforing, da
efterfrdgan pa smaskaligt och lokalproducerat kott har visat en 6kning senaste aren (LRF, 2017;
Marknadsrapporten, 2016). Foretagen som anvander innovativa och nytadnkande
marknadsforingsstrategier pa ett effektivt sétt, lyckas ocksa ofta med forsaljningen av produkter
(Brassington & Pettitt, 2013). For smaskaliga foretag med sma kundkretsar ger den digitaliserade
utvecklingen bade nya marknader och nya satt att kostnadseffektivt na ut till marknaden
(Dellarocas, 2003). Da manga tidigare etablerade teorier for marknadsforing halkar efter i
problembesvarande i takt med samhallsutveckling i en mer digitaliserad kontext, finns det utrymme
dar empiriska erfarenheter for nya marknadsforingsrutiner till nya marknader star obesvarade.
Sarskilt for mindre foretag som mattar en lokal och smaskalig efterfragan som av naturliga skal inte
har stora ekonomiska mojligheter att marknadsfora sig, da hela forfragan av deras produkter grundar

sig i att de ar smaskaliga.



Denna studie syftar darfor till att undersoka hur lantbruksforetag som saljer kottlador direkt till
konsument arbetar med marknadsféring for att komma i kontakt med sina kunder. Studien
undersoker hur foretagen arbetar med teorierna kring inbound marketing och word-of-mouth i en
mer digitaliserad kontext. Studien amnar till att tadppa igen de luckor i befintliga
marknadsforingsteorier nar det kommer till problembesvarande for mindre foretag pa en regionalare

marknad som arbetar med marknadsforing.

1.3 Syfte och fragestéllning

Syftet med denna studie &r att undersoka hur lantbruksforetag arbetar med marknadsforing av

kottlador som saljs direkt till konsument.

Studien amnar besvara foljande forskningsfragor:
e Hur anvander sig lantbruksforetag av inbound marketing for att komma i kontakt med
potentiella kunder?

e Hur gynnas lantbruksforetag av word-of-mouth vid marknadsféringen av sina produkter?

1.4 Studiens avgransningar

Studien ar avgransad till att undersoka hur lantbruksforetag som producerar kottlador skapar
kontakt med sina kunder genom word-of-mouth och inbound marketing. Studien undersoker tre
fallgardar som finns i Uppland. For att analysera foretagens arbete med inbound marketing och
word-of-mouth, anvands teorierna marknadsmix, marknadssegmentering och positionering.
Studien undersodker endast hur lantbruksforetag arbetar for att komma i kontakt med konsumenter,
och kommer inte visa hur konsumenter reagerar pa marknadsforingsstrategierna. Av den

anledningen kommer empiriinsamlingen endast att omfatta producenter och inte konsumenter.

1.5 Uppsatsens struktur

Uppsatsen &r indelad i sex kapitel for att halla en logisk foljd (se figur 1). Det inledande kapitlet
fungerar som introduktion till uppsatsen och beskriver bakgrund, problemformulering och
presenterar uppsatsens fragestéllning. | kapitel tva visas de teorier som ligger till grund for
undersokningen, och i kapitel tre beskrivs den metod som tillampats i undersdkningen. Den empiri

som blivit insamlad blir presenterad i det fjarde kapitlet och foljs upp i det femte kapitlet av en



diskussion och analys om den insamlade empirin. Studiens slutsats presenteras i det sjatte och
avslutande kapitlet, har besvaras studiens forskningsfragor samt en kritisk reflektion som ger

forslag pa hur studierna kan utvecklas.

1. Inledning

4. Presentation av
empirisk data

5. Analys och
diskussion

6. Slutsatser

Figur 1: Uppsatsens struktur (egen bearbetning)



2 Teorl

| detta avsnitt presenteras teorier och begrepp som anvénts i studien. De teorier som anvands i
studien &r marknadsmixen, marknadssegmentering, positionering, inbound marketing, word-of-

mouth och electronic word-of-mouth.

2.1 Val av teorier

For att analysera hur lantbruksforetag arbetar med marknadsforing, ar det relevant att anvénda den
grundlaggande teorin om marknadsmixen. For att skapa en forstaelse av vilka kunder som é&r
malgrupp for foretagen, anvands teorierna om marknadssegmentering och positionering. For att
kunna analysera och svara pa studiens fragestallning samt syfte, behdver teorin om inbound
marketing anvandas for att forsta hur foretagen arbetar med att skapa intresse hos kunderna via
digitala medier. Teorin om word-of-mouth anvands for att skapa en forstaelse for hur foretagen

gynnas av word-of-mouth, och darefter kunna svara pa en av studiens fragestallningar.

2.2 Marknadsmixen

Marknadsforingsmixen &r en grundldggande teori inom marknadsforing, teorin anvands for att
beskriva fyra grundldaggande komponenter inom marknadsforing, teorin &r aven kallad 4p-modellen
(Kotler & Keller, 2016). De fyra komponenterna ar produkt, pris, plats, paverkan (se figur 2).
Produkt ar de produkter eller tjanster som foretaget erbjuder till kunderna pa marknaden. Priset &r
det foreslagna detaljhandelspriset. Plats motsvarar den plats dar produkterna saljs pa, t.ex. internet
eller i fysisk butik i en specifik ort. Paverkan ar de aktiviteter som anvands for att kommunicera ut
information till malkunderna for att locka dem till kop. Neil H Borden (1964) tog fram det forsta
konceptet av marknadsmixen som senare utvecklades av Jerome McCarthy till den 4P-modellen
som vi kanner till idag (Goi, 2009). For att uppna effektiv marknadsforing, behover foretag
integrera de fyra komponenterna i sitt arbete med marknadsféring (Kotler et al, 2016). Teorin kan
ses som organisationens verktygslada, som kan hjalpa foretaget hur de ska positionera sig pa
marknaden (ibid). Enligt Goi (2009) kan anvéndningen av 4P-modellen likna ingredienser som
anvands for att baka en kaka, genom att anpassa mangden av de olika komponenterna pa ratt satt
kan en effektiv marknadsforingsstrategi uppnas pa bade Iang och kort sikt.

Marknadsmixen ses som basmodellen av marknadsféring, enligt Grénroos (1997) ar det tack vare

dess pedagogiska utformning som gjort den anvandbar och enkel att forsta. Gronroos ger dven kritik



mot modellen, han menar att modellen endast utgdr en produktorienterad definition av
marknadsforingen och att modellen inte & marknadsorienterad eller kundorienterad. Av den
anledningen menar Gronroos att modellen begransar forskare och organisationer inom

marknadsforing.

Marknadsmix

Paverkan

Figur 2: Marknadsmixen (egen bearbetning).

2.3 Marknadssegmentering

Né&r marknaden delas in i olika grupper kallas det marknadssegmentering, segmenten kan delas in i
grupper utifrdn geografi, demografi, psykografi, beteendefaktorer etc (Kotler et al, 2016). Ett
marknadssegment ar en grupp av konsumenter som reagerar liknande nar de méts av en viss typ av
marknadsforing. For att fa 6nskad effekt hos det valda marknadssegmentet, kravs det att det finns
en grundligt utarbetat marknadsféringskampanj som méter kraven hos konsumentgruppen i det
valda segmentet (Aaker, 2004). Valet av marknadsféringskampanj mot marknadssegmentet kan
bestdmmas av tre aspekter. Forst behover foretaget undersdka om det finns mdjlighet att arbeta fram
ett tillrackligt konkurrenskraftigt erbjudande for att locka 6nskad malgrupp (Aaker, 2004). Om det
ar mojligt att ge ett konkurrenskraftigt erbjudande, ska det aven vara tillrackligt starkt for att bade
bibehalla konsumenterna dver tid och vara konkurrenskraftigt mot konkurrenter. Det resultatet som
blir utfallet av den satsning som gors ska vara dven vara forsvarbart mot de investeringar som har
gjorts (ibid).

Simkin och Dibb (1997) belyser att marknadssegmentering ofta positivt, det ar dock viktigt att det
finns en utarbetad analys av hur segmentet reagerar pa den valda marknadsforingskampanjen.
Saknas en grundlig analys, menar Simkin och Dibb (1997) att det finns risk att det ser bra ut i teorin,

men inte fungerar i praktiken.



2.4 Positionering

Positionering innebér att foretaget valjer en marknadsforingsstrategi som ger varumarket eller
produkten en unik plats i kundens medvetande (Aaker, 2004). Bilden som skapas i kundens
medvetande vill foretaget ska kunna reflektera de langsiktiga mal som foretaget jobbar mot. Det &r
viktigt, oavsett malmarknad, att foretaget hittar en differentiering for produkten, som gor produkten

eller varumarket unikt i kundernas 6gon (Kotler et al. 2016).

Chowdhury och Marketer (2013) skriver att positionering oftast brukar ske genom fokus pa
produktattribut, produktkategorier eller att positioneringen sker utifran konkurrenterna. Det &r
oavsett vad som tidigare namnts, viktigt att foretaget véljer en stark och unik egenskap for
varumarket, som sarskiljs fran marknaden (Kotler et al. 2016). Detta da konsumenter i dagens
samhélle far motta marknadsforing pa sa manga olika sétt och det ar darfor lattare att urskilja ett

starkt attribut hos en produkt.

Urban och Hauser (1993) skriver i sin artikel att positioneringen ar kritiskt for nya produkter da det
inte bara maste leverera kanslan av fordelar till kunderna, produkten maste dven vara battre &n
konkurrenternas produkter. Gwin och Gwin (2003) listar fyra viktiga aspekter att ha i atanke nar
man ska utveckla positioneringen, de anser att fokus ska ligga pa malmarknaden, hur produkten &r
differentierad mot konkurrenternas produkter sig, vérdet denna differentiering skapar pa
malmarknaden samt att foretaget ska kunna kommunicera ut hur deras produkt differentierar sig pa
malmarknaden. Dessa aspekter kan relateras till hur Aaker (1996) beskriver
varumarkespositionering, han anser att positioneringen ska utstrala mot en viss malgrupp, skapa en

identitet, skapa fordelar och aktivt kunna kommuniceras.

2.5 Inbound Marketing

Inbound marketing bygger pa att marknadsforingen via digitala medier ska fortjana kundens
intresse, till skillnad fran manga klassiska marknadsforingsstrategier dar strategin bygger pa att
stora kunden for att fa intresse (Halligan & Shah, 2009). For att kunna bygga upp ett intresse fran
kundens sida, bygger inbound marketing pa att skapa en historia som kanns extra vardefull och ékta
for kunden. Inbound marketing &r en relativ langsam marknadsforingsstrategi eftersom det tar tid
att bygga upp historien och fanga kundens uppmarksamhet, om det lyckas get det dock en god

I6nsamhet pa lang sikt.



Enligt Halligan & Shah (2009) bestar inbound marketing av fyra grundldggande steg. Foretagen
ska for det forsta kunna attrahera kunderna, detta sker genom olika typer av bloggar, sociala medier
etc for att leda in besokare till foretagets hemsida. Darefter kommer steget att konvertera de som
besoker hemsidan, det innebar att de som besoker hemsidan ska lamna ifran information om vilka
de &r, t.ex en mailadress eller ett telefonnummer. For att kunna fa den informationen behéver man
ge kunden nagot i gengald. Det tredje steget innebar att man mot kunden skickar ett avslut, det
innebdr att man vid réatt tidpunkt skickar ut information till den potentiella kunden for att denne nu
ska bli kund. Avslutande steget ar tillfredstallelse, det innebar att foretaget ska bibehalla kunden

och se till att denne &r n6jd och pratar gott om foretaget.

Opreana och Vinerean (2015) anser att det viktigaste for inbound marketing &r att attrahera kunden
genom interaktion och engagemang. Bade interaktion och engagemang ar nagot som ar svart att
kunna erbjuda kunden genom traditionell media. Genom att erbjuda kunderna interaktion och skapa
ett engagemang kommer det att uppsta en kontinuerlig konversation. Marknadsforing via sociala
medier ar en viktig komponent for en lyckad marknadsforing (ibid). Genom att dela innehall pa

sociala medier upplevs foretaget som autentiskt och om det gors pa ratt satt blir foretaget igenkant.

2.6 Word-of-mouth

Begreppet word-of-mouth bygger i grunden pa att information och erfarenheter sprids mellan
individer och personer som har erfarenheter av en produkt, informationen kan spridas mellan
bekantskapskretsar, familjemedlemmar eller vénner (Dellarocas, 2003). Mottagare avgor darefter
om informationen ér tillforlitlig och kan utifran det bestimma sig for om den ska kopa produkten
eller inte (Bansal & Voyer, 2000). Studier har visat att konsumenter garna litar pa andras
erfarenheter och anser det vara trovardigare an reklam direkt fran ett foretag, sarskilt om
informationen kommer fran en nara anhérig (luliana-Raluca, 2012; Bansal & Voyer, 2000). For
konsumenterna innebdr det ofta utbyte i en vanlig konversation i vilket sammanhang som helst,
men for producenter och en viss bransch kan det vara vérdefullt ur marknadsféringssyfte (luliana-
Raluca, 2012).

Word-of-mouth innefattar ingen organiserad handling eller nagon séarskild satsning fran
producenter i marknadsforingssyfte, utan ar bara ett utbyte av erfarenheter mellan konsumenter,
varfor det kan anses vara en informell form av marknadsforing (luliana-Raluca, 2012). Det &r en av
de mest naturligt forekommande krafterna pd marknaden och bidrar pa sa stt till ryktet om ett

foretag eller en produkt (Kozinets et al., 2010). Av den anledningen &r det en av de storsta



ekonomiska drivkrafterna pa marknaden, darfér har word-of-mouth en stor betydande roll for
foretag (Dye, 2000). Eftersom word-of-mouth klassas som en informell marknadsforingsstrategi ar
den svar att kartlagga, vilket har lett till att det tagit tid att bilda en forstaelse om teorin (Misner,
1999).

2.7 Electronic word-of-mouth

Vad som i teorin kring word-of-mouth blivit av allt mer betydande vikt de senaste aren ar i takt med
internets tillganglighet och utveckling (Kozniets et al., 2010). Internets anvandbarhet, transparens
och rackvidd for framst sociala medier har lett till att erfarenhetsutbyten kring produkter och tjanster
konsumenter emellan har tagit fart ordentligt (ibid). Liksom teorin kring word-of-mouth grundar
sig i att ingen medveten organiserad satsning fran foretag gors i marknadsforingssyfte, fungerar
electronic word-of-mouth genom ryktesspridning och asikter pa internet, bland annat pa sociala
medier (Litvin et al., 2008).

Det som av Dellarocas (2003) beskrivs som genom digitalisering har darmed blivit en viktig del av
word-of-mouth och har lett till ett helt nytt sétt fér konsumenter att komma i kontakt med féretag
samt for valet av konsumtion (Cheung & Thadani, 2012). Inom sociala medier syns personers
aktivitet genom olika recensioner, gilla-markeringar, delningar eller kommentarer (ibid). Detta syns
for andra personer som tar emot informationen pa ett annat satt &n om det skulle vara en riktad
annons av ett foretag, eftersom personer tenderar till att lita pa information mer om det kommer
fran nagon i dess narhet (luliana-Raluca, 2012; Bansal & Voyer, 2000). Detta kan bli bade positivt
och negativt utifran ett foretags rykte nar electronic word-of-mouth leder till ytterligare ett satt for
asikter att sprida sig (Yang, 2017). Yang (2017) menar att det finns stor potential att optimera en
produkts marknadsforing genom mdéta konsumenternas behov, eftersom att det blivit enklare att
lyssna pa konsumenters recensioner. Detta kan vara till en fordel, men det kan ocksa innebéra att
konsumenters stallningstagande till ett foretag snabbt blir utom kontroll (Yang, 2017). Det finns
ocksa indikationer pa att asikter kring en hel verksamhet och bransch snabbt sprider sig tack vara

electronic word-of-mouth (ibid).

2.8 Teoretisk syntes

| detta avsnitt kommer studiens teoretiska syntes presenteras som dr till grund for analys- och
diskussionsavsnittet. Genom att visa hur studiens teorier gar att kombinera med det insamlade

materialet fran fallstudien avses det skapas en béttre forstaelse for empirin. Det teoretiska ramverk
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som presenteras i figur 2, anvander teorin om marknadsféringsmixen som grund, och byggs darefter
vidare genom positionering och segmentering. Detta for att forsta foretagens differentiering och
valda malgrupper. Utifran detta kan inbound marketing och (Electronic) Word-of-mouth analyseras

och ge svar pa hur lantbruksféretag marknadsfor kottlador.

Marknadsmixen &r tack vare 4P-komponenterna den mest grundldggande teorin inom
marknadsforing, mycket tack vare dess enkelhet (Kotler & Keller, 2016). P& grund av dess enkelhet
gar teorin bade att anvanda nar foretaget ska ta fram sin marknadsforing och for att anvandas i
fallstudier (Jobber, 2009). Komponenterna i teorin kommer att anvandas bade for att forsta empiri

och de andra teoriernas paverkan.

Marknadssegmentering behdvs for att kunna forsta hur olika delar av marknaden fungerar och hur
den ska delas in (Kotler et al., 2016). Genom att dela in kunderna i segment blir det enklare att rikta
marknadsforingsstrategier som uppfyller kraven pa valt segment (Aaker, 2004). Teorin om
marknadssegment kommer att anvandas i analysen for att forsta foretagens malgrupper i
anvandningen av inbound marketing. Teorin anvands ocksa for att forsta hur word-of-mouth sprids

mellan olika grupper av ménniskor.

Positionering bygger pa att ge varumérket eller produkten en unik plats i kundens medvetande
(Aaker, 2004). Genom att ge produkten eller varumérket speciella attribut skapas en unik plats i
kundens medvetande (Chowdhury & Marketer, 2013). Positionering &r viktigt att anvanda for att
differentiera sig fran resterande marknad och for att na ut till dnskat marknadssegment (Aaker,
1996). Teorin om positionering anvénds i studien for att analysera inbound marketing, word-of-

mouth samt electronic word-of-mouth.

Inbound marketing &r en ny typ av vardeskapande marknadsforingsteori som blivit framarbetad av
Halligan och Shah (2009). For foretag som annonserar pa internet, ar inte traditionella
marknadsforingsstrategier lika effektiva langre. Det har lett till att inbound marketing blivit viktigt
for att kunna ge foretagen en unik position och na ut till énskat marknadssegment (Opreana &
Vinerean, 2015). Inbound marketing ar anvandbart inom marknadsforing eftersom det bygger pa
att skapa en kénsla hos kunderna som gor att de kanner anknytning till foretaget och dess produkter,
kanslan skapas och byggs upp genom internet och sociala medier (Halligan & Shah, 2009). Teorin
kommer att anvandas for att analysera hur féretagen med hjélp av social medier fangar kundernas

uppmarksamhet genom vérdeskapande och intressevackande innehall.
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Word-of-mouth &r enligt lluiana-Raluca (2012) en av de viktigaste marknadsforingsteorierna.
Teorin bygger pa att det uppstar en interaktion dar individer delar information och erfarenheter
mellan varandra som &ar kopplat till foretaget (Dellarocas, 2003; luliana-Raluca, 2012). Electronic
word-of-mouth fungerar pa liknande satt, men interaktionerna mellan kunderna sker istallet pa
internet och da pa sociala medier (Dellarocas, 2003). Word-of-mouth och electronic word-of-mouth
kommer att anvandas for att forsta hur foretagen upplever att ryktet sprids om deras kottlador.

Figur 3 visar hur teorierna syntetiseras for att anvéndas i diskussionen och analysen.
Marknadsmixens fyra komponenter kommer anvandas for att géra en grundlaggande analys av
foretagens  marknadsforingsarbete.  Vidare  kommer  fOretagens  positionering  och
marknadssegmentering att analyseras for att bilda en forstaelse for hur de anvander inbound
marketing och hur electronic word-of-mouth sprids mellan deras konsumenter. N&r dessa
grundlaggande analyser har gjorts, kommer forstaelsen for foretagens arbete med inbound

marketing klarna och hur de gynnas av electronic word-of-mouth.

Marknadsmix
-Anvdnds for att
férsta féretagens
Pris, Produkt, Plats &
Paverkan

Positionering Segmentering
-Anvdnds fér att férsta -Anvdnds fér att férsta
foretagens foretagens
differentiering kundgrupper

Digital marknadsforing
-Inbound marketing, hur
fértjdnas kundens intresse?
-Electronic word-of-mouth, hur
sprids ryktet online?

Ger svar pd hur
lantbruksforetag
marknadsfér
kottlador

Figur 3: Teoretiskt ramverk (egen bearbetning)
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3 Metod

Detta kapitel redogor vilka metoder som anvénts for att utreda och svara pa studiens syfte samt

forskningsfragor. En kvalitativ metod med semistrukturerade intervjuer ligger till grund for studien.

3.1 Forskningsmetoder

Denna studie har ett kvalitativt tillvagagangssatt vilket innebar att den utfors med en induktiv
forskningsprocess, dar syftet &r att vara teorigenererande genom insamling och analys av empiriskt
material (Bryman & Bell, 2017). For studiens del innebar en kvalitativ ansats att farre antal objekts
har undersokts, detta for att fa en djupare forstaelse med flexibel struktur och dar ett ostrukturerat

tillvagagangssatt tillampas.

Studien &r en fallstudie och har intervjuat tre lantbruksforetag med kéttproduktion, kopplade till
landsbygden. Utifran insamlad empiri fran lantbruksforetagen har det genomforts en analys som
lett till en slutsats. Med anledning av att respondenterna ar fa till antalet och att en djupare forstaelse

for fallforetagen har efterstravats, passar den kvalitativa metoden béttre for studien.

Studien har en konstruktionistisk standpunkt, vilket innebar att forfattarna tar hansyn till en standigt
foranderlig social verklighet (Bryman & Bell, 2017). Bryman & Bell (2017) menar att
omgivningens paverkan forklaras som en konstruktionistisk standpunkt i social ontologi.
Konstruktionismen menar att sociala foreteelser standigt skapas av sociala aktérer med mojlighet

for kontinuerlig korrigering.

3.2 Litteraturgenomgang

For att undersdka vad som tidigare finns forskat inom omradet, har en narrativ litteraturgenomgang
genomforts. Det innebar enligt beskrivningen av Bryman & Bell (2017) att en genomgang av
befintlig litteratur har genomforts och det som &r befintligt vetande inom ett visst &mne har
undersokts for att fa battre insikt och forstaelse for studiens berérda omrade. For att skapa insikt
har framforallt vetenskapliga artiklar inom amnet undersokts och anvants for att ge stod for
teorierna i de argumenterande delarna. Den litteratur som frdmst har anvénts ar bocker,
vetenskapliga artiklar och internetbaserade kallor. De bécker som anvants ar hamtade fran SLU:s
bibliotek i Uppsala. Databaser som studien anvant sig av for att hitta vetenskapliga artiklar &r Primo

och Google Scholar, och for att hitta internetbaserade kallor har Google anvéants. Kravet for
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vetenskapliga artiklar har varit att de ar vetenskapligt granskade av andra forskare inom omradet,
det vill sdga ’peer reviewed”. Detta for att skapa stdd och trovirdighet &t de argumenterade delarna.
Utgivningsar och relevanta begrepp for teorier inom studiens omrade och syfte har varit till grund
vid urvalet av artikelsok. Word-of-mouth, marketing mix, promotion mix, 4P, position, marketing
channels och advertising ar exempel pa sokord som studien anvant sig av vid litteratursékning. For
att hitta forskning som gjorts pa en nationell niva har vissa av sékorden Gversatts till svenska.
Upplysning kring branschaktuella fragor har tagits fran kallor relaterade till naringen, sasom

exempelvis Lantbrukarnas riksforbund eller Jordbruksverket.

Inom gransen for studiens begransade omrade har den narrativa litteraturgenomgangen kravt
flexibilitet for att bilda sig insikt och forstaelse. Detta har medverkat till svarigheter att dra allméanna
slutsatser och darfor har metoden varit lampad for kvalitativa tillvagagangssatt. Motsvarigheten ar
att systematiskt genomga litteratur i amnet och att granska litteraturen noga, vilket lampar sig béttre
for kvantitativa studier (Bryman & Bell, 2017). Med hansyn taget till studiens syfte valde forfattarna

att anvanda sig av narrativa litteraturgenomgangar.

3.3 Fallstudie

Detta arbete har djupgaende undersokt tre foretag pa landsbygden, med produktion av kétt som
foradlas och distribueras genom kottlador direkt till konsument. For att bilda sig en uppfattning om
foretagens marknadsforingsstrategier har djupgaende intervjuer med noggranna undersokningar
genomforts med varje foretag. Fallstudier kan besta av ett mindre antal foretag da de ar djupgaende
(Bryman & Bell, 2017).

Att anvanda sig av fallstudie vid denna typ av arbete passar bra eftersom ett verkligt fenomen
undersoks och det da ar enklare att knyta till en kontext, nagot som &r viktigt vid fallstudier (Yin,
1994). For att identifiera och uppméarksamma olika typer av aspekter som leder till beslut och

handelser &r det anvéndbart att anvénda sig av fallstudier (Schramm, 1971).

3.3.1 Urval

Kottkonsumtionen har haft uppatstigande trend mellan aren 1990 och 2017 (Jordbruksverket,
2017), men under ar 2017 sjonk kottkonsumtionen med 2,6 % (ibid). Fran samma rapport fran
jordbruksverket (2017), visades att efterfragan pa svenskt kott okat, vilket kan harledas till det
mervarde som svenskt narproducerat kott ger konsumenten (LRF, 2017: Marknadsrapporten, 2016).

Utifran dessa rapporter och forfattarnas genuina intresse for livsmedelsproduktion pa landsbygden
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har studiens forfattare valt att undersdka och fordjupa sig i hur lantbruksforetag som saljer

egenproducerade kottlador kommer i kontakt med sina kunder.

For att valja ut foretag som ar kopplat till &mnet har foretag kopplat till lantbruk sokts upp genom
hemsidan gardsnara.se. Darefter har tre lantbruksforetag tillfragats om de har majlighet att delta i
intervju for insamling av empiri. De respondenter som blivit intervjuade &r alla &gare med god insyn
i respektive foretag. De utvalda foretagen verkar pa landsbygden och har alla egen kéttproduktion
som anvands i forsaljningen av kéttlador. Den geografiska avgransningen &r gjord till Uppland och
i foretagen som undersokts dr det max 5st heltidsanstallda som arbetar i produktionen, inrdknat
dgare. Foretagens huvudsyssla ar inte begransad till kottproduktion, pa foretagen kan det

forekomma annan produktion kopplad till lantbruk.

Urvalet som gors vid en kvalitativ studie valjs till stor del beroende pa om resultatet ska vara
generaliserbart (Bryman & Bell., 2017). Resultatet for denna studie ar inte generaliserbart for alla
foretag som verkar inom samma foretagsinriktning, men alla foretag i studien arbetar pa nagot satt

med att skapa kontakt med konsumenter.

3.3.2 Empiriinsamling

Empiriinsamlingen i denna studie har skett genom djupgaende intervjuer, for information om
datainsamling se tabell 1. Studien ar inriktad pa att skapa insikt och forstaelse for problemet, darfor
har ett kvalitativt tillvagagangssatt med fallstudier valts. En studie med kvantitativ metod skulle
ocksa kunna anvanda intervjuer for empiriinsamling, men forfarandet vid intervjutillfallet skulle
vara annorlunda (Bryman & Bell., 2017). Prageln pa intervjuerna i denna studie har varit
semistrukturerade och inriktade pa att skapa en bred forstaelse kring kontexten for foretagens
strategier och verksamheter. Anvandningen av semistrukturerade intervjuer har varit till férdel och
passat denna studie, da forfattarna har kunnat paverka fragornas riktning pa ett flexibelt satt.
Intervjuerna genomfordes pa plats hos varje foretag efter att foretagarna blivit kontaktade via
telefon dar studien blivit presenterad och fragan stallts om de har mgjlighet att delta. Vid
intervjutillfallet har fragorna varit uppbyggda pa ett sadant satt att det skapat en avslappnad och
flexibel dialog med respondenterna, och utifran detta har svaren kunnat urskiljas (se bilaga 1 for

intervjuguide).
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Tabell 1: Information om datainsamling

Foretag Respondent Datum for intervju Intervjuléangd
Fallgard 1 Agare 23/4-2019 52 minuter
Fallgard 2 Agare 3/5-2019 43 minuter
Fallgard 3 Agare 7/5-2019 49 minuter

3.3.3 Intervjufragor
Vid intervjutillfallet har fragorna varit uppbyggda pa ett sadant satt att det skapat en avslappnad

och flexibel dialog med respondenterna, och utifran detta har svaren kunnat urskiljas. Som grund
till intervjuerna har en intervjuguide anvénts for att styra dialogen mot @mnen som hjalper att
besvara studiens fragestéllningar. Fragorna har inte stallts i ndgon bestamd ordning, utan efter hur
dialogen utvecklas. Nya fragor kan formuleras som féljdfragor om respondenten yttrar nagot som
kraver foljdfragor (Bryman & Bell, 2017). Den empiri som blivit insamlad har bade blivit sparad
genom inspelning och I6pande anteckningar under intervjuerna. Genom att anteckna utifran
intervjuguiden har det sakerstéllts att alla fragor i intervjuguiden blivit berdrda. Fragorna i
intervjuguiden (se bilaga 1) ar kategoriserade i olika amnen for att fa en helhetsbild av foretagen.
Inledningsvis borjar guiden med bakgrundsfragor, for att fa en bild av foretagets bakgrund och hur
produktionen av kéttlador startade. Fragorna om bakgrunden foljs upp med fragor om foretagens
verksamhet, for att fa en beskrivning om hur arbetet fungerar med marknadsféring och produktion.
For att skapa forstdelse av vad foretagen tror om marknaden och varfor deras produkter ar
intressanta har en kategori med fragor om foretagens marknadssyn tagits med. Darefter kommer
fragor, kategoriserade utifran studiens teorier: word-of-mouth, inbound marketing,
marknadssegmentering och positionering. Avslutningsvis stélls fragor om hur foretagen ser pa
framtiden, dar foretaget far beratta sina framtidsplaner. Eftersom det &r semistrukturerade

intervjuer, anvands intervjuguidens kategorier som stdd till en dialog med respondenterna.

3.3.4 Analys av data

Nar insamling av empirin till en kvalitativ studie ar slutférd ar det viktigt att forfattarna gar igenom
insamlad empiri for att hitta relevant information till arbetet (Bryman & Bell, 2017).

Studiens forfattare har foljt en tematisk analys dar information fran intervjuerna struktureras upp
for att lattare kunna analyseras. Detta krdver som Bryman & Bell (2017) menar att informationen
kategoriseras och relevant information tas fram. En tematisk analys bygger pa att forst bekanta sig
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med empirin och skapa sig en dverblick éver materialet. Nar dverblicken ar skapad, ska materialet
kodas, vilket innebar att materialet granskas och relevanta aspekter i forhallande till
forskningsfragorna tas fram. Vid steg tre i den tematiska analysen undersoks vilka
sammanhangande teman och aspekter som finns i de framtagna relevanta aspekterna. Dérefter ska
de valda temana granskas for att de ska vara enhetliga och distinkt skilda fran varandra, och for att
bristfalliga teman ska skalas bort. Nar allt det &r gjort har temana definierats och namngetts for att
skapa struktur och avslutningsvis sammanstalls det hela for att vdva samman empirin i relation till
fragestallningen (ibid). Som komplettering till den tematiska analysen anvands den intervjuguiden

som varit grund till intervjuerna.

3.4 Metoddiskussion

Nar en kvalitativ studie ska bedomas kan det enligt Bryman & Bell (2017), goras utifran kriterierna
trovérdighet och akthet. For att bedéma trovérdigheten i studiens kvalité kan fyra delkriterier
anvandas, tillforlitlighet, dverforbarhet, palitlighet och konfirmering. Denna studie &r i enighet med
Bryman & Bell (2017) Tillforlitlig for att studiens observationer stammer dverens med de teoretiska
begrepp som anvénds i studien. For att kunna generaliseras resultatet i andra sociala sammanhang
och situationer ska studien vara Overforbar. Nar studiens material blir granskat av respondenter,
kurskamrater eller handledare leder det till att resultatet blir mer palitligt. Det slutgiltiga kriteriet,
konfirmering, ska sékerstalla att forfattarna har handlat i god tro och &r objektiva i sina bedémningar
av insamlat material. Genom dessa kriterier ska de bli tydligt att inte personliga vérderingar
paverkar hur intervjuer genomfors, empiri analyseras eller hur slutsatsen utvecklas (Bryman & Bell,
2017). Denna studie har utforts med ett objektivt synsatt och bestar av tva forfattare som varit
reflexiva vid insamlandet av empiri fran studiens tre fallforetag. Studiens forfattare har varit

reflexiva genom att félja kriterierna for trovardighet och &kthet.

For att studien ska uppvisa ékthet ska den skildra en korrekt bild av respondenternas asikter och hur
de uppfattar det berérda &mnet. Autenticitet innebér att forskarna bidrar till upplysning, forstaelse

eller att de forstar att det sker en forandring hos respondenterna (Bryman & Bell, 2017).

Studier som genomfars med ett kvalitativt tillvagagangssatt ar enligt Bryman och Bell (2017) ofta
svara att efterbilda. Det innebadr att de kvalitativa studiernas resultat ofta kan bli svara att
generalisera och om en ny studie skulle genomforas i framtiden av annan forskare, skulle resultatet
antagligen bli annorlunda. Detta anser Bryman och Bell (2017) vara en svaghet, om man jamfor

med det kvantitativa tillvagagangssatt, dar matematiska berdkningar utfors, som bor leda till samma
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svar, medan de tolkningar som gdrs inom kvalitativ forskning kan tolkas pa olika satt och
uppfattningen kan andras. Det finns dock olika satt att forsvara varfor en kvalitativ fallstudie
genomfors. Yin (1994) menar att en kvalitativ fallstudie ar bredare for att undersoka ett realistiskt
fenomen. Fenomenet kan anknytas till en viss typ av kontext, varpa kontexten ocksa anses vara en
viktig del av fallstudieforskningen (ibid). En kvalitativ fallstudie kan ocksa anses vara till for att
identifiera och uppmarksamma viktiga avgoéranden, som sedan genom studien ska framstéllas och

visa varfor dessa avgoranden gjordes samt resultatet av detta (Schramm, 1971).

Denna studie ar inte avsedd att ge generaliserande resultat pa forevarande foretag, utan ar tankt att
ge en bild av hur det kan se ut for féretag som &r beroende av marknadsféring och som utvecklar

en strategi for att nu ut med sina produkter till sina kunder.

3.5 Etiska aspekter

| arbetet med uppsatsen tas det hansyn till flera etiska aspekter for att forsakra sig om att de utvalda
respondenterna inte kanner att insamlat material ska paverka dem negativt. Nar en kvalitativ studie
genomfors anvands metoder som undersoker verksamheter djupgaende, av den anledningen &r det
viktigt att respondenterna kanner att intervjun sker under goda forhallanden (Bryman & Bell, 2017).
Vid empiriinsamlingen har studiens forfattare varit noggranna med att informera respondenterna
hur empirin kommer att anvandas och till vilket syfte det kommer att anvandas till, och att materialet
kommer framstéllas anonymt och att det inte kommer att ga att identifiera foretagen. Denna
information &r tankt skall gora intervjuprocessen mer frivillig och behaglig vilket leder till en battre
dialog (Bryman & Bell, 2017). Forfattarna har vid intervjutillfallet informerat och gett méjlighet
till respondentvalidering innan studien blir publicerad. Vid intervjutillfallena har det anvénts
ljudupptagning som hjélpmedel for att inget material ska forsvinna, samtliga respondenter fick
fragan om det var okej med ljudupptagning, for att de ska kanna sig bekvdma med det. Med
anledning av lagen om General Data Protecion Regulation (GDPR) presenteras inte foretagen eller
respondenterna vid namn. Nar respondentvalidering &r gjord och studien slutférd har

ljudupptagningarna raderats.

3.6 Kiritisk reflektion

Nar en kvalitativ fallstudie utfors, blir respondenterna undersokta pa ett mer djupgaende satt, for att
studiens forfattare ska fa en klar bild av respondenternas verksamhet. Det ar viktigt att komma ihag
att den kvalitativa fallstudien blir mer subjektiv eftersom forskarnas tidigare erfarenheter och

intressen kan paverka den insamlade empirin (Bryman & Bell, 2017). Det ar darfor viktigt for
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forfattarna att ha god vetskap om sina egna varderingar och hur de kan komma att paverka det
insamlade materialet (ibid). Det ar viktigt for forfattarna att vara kritiska till hur de granskar
informationen och att de kan bibehalla ett objektivt synsétt. Kvalitativ forskning handlar ocksa till
viss del om forfattarnas egen uppfattning, det leder till att den insamlade empirin inte alltid blir helt
objektiv eller bedomd pa ett subjektivt satt (Bryman & Bell, 2017).

Bada forfattarna i denna studie ar val medvetna om sina egna intressen for landsbygden och tidigare
kunskaper om lantbruksproduktion. Forfattarnas egna kontextuella forhallande till landsbygden och
lantbruksproduktion har inte formedlats till respondenterna for att inte paverka empiriinsamlingen.
Studien ar ocksa skriven pa ett lantbruksuniversitet dar den sociala miljon som paverkar forfattarna
kan ge arbetet en viss karaktar. Av den anledningen har forfattarna haft en kritisk syn och objektiv

syn pa empirin, samt genomfort studien pa ett reflexivt satt (Bryman & Bell, 2017).

19



4 Presentation av empirisk data

| foljande kapitel presenteras studiens empiriskt insamlade data. Samtliga foretag &r verksamma
inom lantbruk pa landsbygden och producerar kottlador for forsaljning direkt till konsument. Vissa
av foretagen har en mer utbredd gardsforsaljning bestaende av mjolk, kott, ost eller honung, men

fokus i studien ar pa kontakten mellan producent och konsument vid forséljning av kéttlador.

4.1 Fallgard 1

Fallgard ett bedriver huvudsakligen ekologisk mjélkproduktion med forséljning till Arla, men for
ett antal ar sedan byggdes ett eget gardsmejeri och sedan dess sker dven gardsforsaljning av mjolk.
Aven andra framst gérdstillverkade och lokala produkter sdsom yoghurt eller honung saljs i butiken,
ibland finns ocksa kottlador for avhamtning efter 6verenskommelse med kund. | huvudsak ar det
alltsa mjolk som saljs i gardsbutiken, men da kunder ofta efterfragar kéttlador séljs det efter
bestallning och Overenskommelse med gardsagaren. Kottlador ar saledes inte den storsta
forsaljningsvaran pa garden. Verksamheten bedrivs av familjen som bestar av fyra personer.
Anstéllda pa garden &r bade heltidsanstéllda och deltidsanstallda, samt ibland dven inackorderad
personal och praktikanter.

4.1.1 Marknadsféring

| forsta hand ar det gardsforséljningen av mjolk som lockar kunder till gardsbutiken. Nar kontakten
etablerats och kunden kanner till foretaget ar det vanligt att kunden ocksa vill képa kottlador, varfor
de &r lattsalda. Foretaget har en bred skara foljare pa sociala medier och foretagets Facebooksida ar
ofta den enskilt storsta kontakten med konsumenten. Aven via foretagsledarnas privata sociala
medier formedlas informationen om garden. Foretaget har ingen for tillfallet aktiv hemsida, utan
den mesta marknadsforingen ar via sociala medier. Tidvis forekommer betald marknadsféring via
Facebook-annonsering, och vid narliggande infart har trafikverket monterat en skylt med texten
>Gdrdsmjolk” som framforallt under sommarhalvaret lockar forbipasserande kunder. Foretaget
anvander sin Facebook-sida bade for att marknadsfora sig sjalva, men aven for att informera om
hur branschen i sin helhet fungerar. Grundtanken &r att marknadsfora bade sig sjalva men dven
branschen i en form av opinionsbildning for hallbar svensk mat, for att formedla mervardet som de
anser finns i svenska narproducerade ravaror. Detta sker dels genom att egna asikter och bilder
laggs upp, men dven debattartiklar med foretagsagarnas egna asikter delas vidare pa sidan.
Foretagsagarna ar ocksa ofta engagerade i naringslivet utanfor garden och aven darfor finns ett

etablerat kontaktnat med kunder.
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Det upplevs for dgarna till féretaget att en stor efterfragan finns pa kottlador, inte minst de ganger
de har kéttlador till forsaljning. Ett stort antal forfragningar och en del bestallningar i forvag brukar
goras och de ganger som foretaget aktivt forsoker salja kott via annonser och inldgg i sociala medier
blir det slutsalt fort, oftast redan samma dag. Konsumenter som kontaktar foretaget forst med avsikt
att vilja kopa kottlador innan det finns till forsaljning ar vanligt, varfor de sallan behver annonsera
om forsaljning. Vid forsaljning av kott sker det genom att kunder fysiskt kommer och koper pa
garden eller via utlamning pa utsedd plats. Forsaljningen av kott sker efter kontakt pa antingen olika
rekoringar i omradet eller efter inldgg pa sociala medier. Flodet av kéttlador ar dock inte helt
kontinuerligt och foretaget har for narvarande inte nagon majlighet att sélja frysta produkter, varfor

det enbart &r farskt och nyslaktat kott som kan séljas till konsument.

Forsaljningen av kéttlador direkt till konsument startades fran borja helt av att manga forfragningar
efter kottlador kom in pé foretagets Facebooksida. Aven de ganger agaren till garden stod i den
lokala ICA-butiken och marknadsférde svenska ravaror och mjolkprodukter kom manga kunder
fram och fragade om forséljning av kott fanns pa garden. Utefter detta har sedan en kundgrupp som
ofta ar aterkommande byggts upp och vanligtvis &r det smabarnsfamiljer eller aldre som gor
bestallningar pa kottlador och koper mjélk pa garden. Anledningen till det tycks enligt dgarna vara
pa grund av att familjer ofta hellre vill komma ut och se djur och natur samt har lite av en romantisk
installning till svensk djurhallning och landsbygd. Vid kop av denna typ av livsmedel betalar
konsumenten ofta ett hogre pris och gor det till en utflykt istallet for att gora det pa kortast méjliga
tid, som det traditionellt sett annars ofta &r vid storhandlingar och mathandel. Foretaget upplever
darmed att konsumenter finner ett mervarde i att komma ut rent fysiskt till garden och kopa sitt kott
och sin mjolk. Att en sa stor del av gardens totalt tillverkade livsmedel distribueras direkt till
konsument borjade helt enkelt med att konsumenter fragade efter det, snarare an att foretaget

forsokte bygga upp en efterfragan pa sina produkter sjélva.

4.1.2 Framtidsutsikter

Garden kommer att fortsatta ha gardsforséljning av olika lokala produkter. Framst gardsmjolk med
anledning av att ett eget mejeri varit kostsamt att bygga upp och etablera. Foretaget kommer att ha
fortsatt engagemang pa sociala medier, men dven en hemsida pa internet finns i framtida
planeringen. Vad galler engagemanget for det lokala omradet som foretaget ar placerat finns planer
pa fortsatta och utvecklade aktiviteter for skolor och barnfamiljer. Med tanke pa att forsaljning av

kottlador idag bara sker av farskt kott ser foretaget ett behov av att kunna salja fryst kott framover
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i butiken. Utover dessa verksamheter som foretaget idag bedriver finns ingen direkt storsatsning for
foretaget inom den narmsta framtiden. Marknadsforingsstrategin ar fortsatt inom sociala medier,
men att i framtiden kanske lata nagon av de anstéllda vara ansvariga for Facebook skulle vara

mojligt, som i dagslaget skots av dgarna.

4.2 Fallgard 2

Gard tva ar ocksa placerad i Uppland. Garden har lamm, utegrisar och kor, merparten av dessa séljs
sedan i form av kottlador av alla olika styckdetaljer i en gardsbutik pa garden som varit aktiv och
etablerad i omradet sedan tidigt 90-tal. Foretaget bedriver aven véxtodlingsproduktion, framst for
foderproduktion. Tidigare producerades griskott fran grisar som gatt utomhus och det ger enligt

foretaget kottet en god smak pa kottet, dock har den produktionen minskats pa senare tid.

Pa garden arbetar tvd &gare och periodvis finns det sdsongsanstillda, samt ibland
familjemedlemmar som hjalper till pa garden under sasong. | gardsbutiken sker forsaljning av

framst kott och olika charkuteriprodukter, men dven honung, skinnféllar och andra produkter saljs.

4.2.1 Marknadsféring

| forsta hand nar konsument kommer i kontakt med garden sa ar det med avsikten att kopa kottlador.
Garden har en aktiv kundkrets som kanner val till dem och deras produkter. Flertalet av gardens
kunder ar aterkommande sedan flera ar tillbaka och gardsagarna upplever det som en styrka.
Forsaljningen &r inriktad pa kottlador och forsaljningen sker framst via gardsbutiken, men dven
genom olika rekoringar. Garden har en foretagssida pa Facebook som de uppdaterar vardagliga ting
pa, framst nar det finns kott till forsaljning. Bokningar kan goras bade via telefon och genom att
kommentera i kommentarsféltet pa foretagets Facebook-sida. Uppdateringarna pa sociala medier &r
framst for att marknadsfora de produkter som finns till forsaljning. Foretaget brukar inte kdpa
annonser i sociala medier, men det har provats for ett antal ar sedan. Det ar daremot vanligare att
garden koper annonser i den lokala tidningen, och da ofta en gang kring jul. Foretaget uppdaterar

inte sociala medier regelbundet men kanner anda ett behov av att finnas dar.

Utover detta har foretaget en hemsida som varit i drift ett flertal ar. Pa hemsidan finns instruktioner
om hur kottlador bestélls, vilket & genom telefonkontakt. Efter 6verenskommelse méter kunden
upp gardsagarna pa garden i deras gardsbutik alternativt en gang i veckan séljs kott genom olika

Rekoringar for avhamtning pa anvisad plats.
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Foretaget har bedrivit gardsforsaljning sedan tidigt 90-tal, vilket de ser som en fordel, da det idag
finns manga konkurrerande foretag som séljer kottlador. Foretaget kanner dock inte av markbart
denna konkurrens, och kunderna r aterkommande antagligen tack vare foretagets langa erfarenhet.
Vid starten var det enligt &garna inte nagot forsaljningsargument med narproducerad och smaskalig
produktion, da kunden mest var intresserad av att kopa en billig produkt. Idag ar det annorlunda
och manga kunder vill garna ha smaskaligt och narproducerat. Kunden uppskattar framforallt bra
kott, och att produktionen ar smaskalig och narproducerad ar nagot som noteras pa hemsidan och

sociala medier i syfte att marknadsfora gardens kott.

4.2.2 Framtidsutsikt

Foretaget kommer fortsatta med forsaljningen av koéttlador via gardsbutiken. En bibehallen
produktion som det ser ut idag och en fortsatt hog kvalité pa kottet star i forsta hand for foretaget
mal, och nagra storre forandringar i narmaste tiden &r inte planerade. Garden har drivits av
nuvarande agare under lang tid och star infor att i framtiden lamna over till nasta generation.
Gardsbutikens hoga lénsamhet bidrar till att de fortsatt kommer ha den i drift. Agarna ser inga
direkta anledningar till andring av nuvarande marknadsforingsstrategi, men eftersom sociala medier
forandrat marknadsféringen de senaste tio aren, ar de dppna for nya idéer och férandringar om det

skulle uppkomma.

4.3 Fallgard 3

Gard tre finns aven den inom Uppland. Pa garden finns det framst lamm, ett fatal dikor och
inackorderade héstar. | foretaget finns det idag inklusive &gare tre aktiva heltidstjanster.
Forsaljningen av koéttlador startades under 2000-talet och sedan dess har det varit framst en
verksamhet som sker under hosten nar lammen skickats pa slakt. Foretaget ligger placerat nara ett
tatbebyggt omrdde och har huvudsakligen satsat pa en hastverksamhet, denne gar ut pa att
maéanniskor hyr in sina héstar i deras stall mot betalning. Narheten till ménniskor och héstverksamhet
har gjort att foretaget ar valkant i omradet och kontakten med manniskor i omradet ar darfor
intensiv. For kottlador har darmed intresset vuxit fram framst fran konsumenter som efterfragar det
i trakten. Inom hastverksamheten anordnas aven en del kurser och aktiviteter, som ocksa det leder

till kontaktskapande med kunder.

4.3.1 Marknadsféring

Foretaget bedriver framforallt marknadsforing via sociala medier sedan ett antal ar tillbaka. Detta

ar framst Facebook och Instagram, dar mer an 1000 personer foljer gardens dagliga uppdateringar
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och verksamhet. Fokus pa sociala medier ar enligt foretaget inte att framst sélja deras produkter,
istallet laggs mycket energi pa att visa verksamheten for kunden. Att hela tiden tanka pa att visa
upp hur djuren har det och ge konsumenten en bild av hur djuren har haft det innan slakt ar enligt
foretagsledarna en styrka i deras marknadsforing. P4 sa satt skapas en kéansla och manga
konsumenter blir aterkommande for att képa kottlador, och prissattningen ar inte viktig for kunden.
Foretagets transparens genom att visa hur produktionen gar till, fran fodsel till kottlada, ar nagot
som de upplever stérka foretagets varumarke. FOr kornas del har de egna namn som de tilltalas till
vid hantering, som sedan foretagets foljare pa sociala medier far folja fran fodsel till slakt. Foretaget
koper av den anledningen aldrig annonser pa sociala medier, eftersom manga av deras inlagg sprids
genom att manniskor kommenterar, gillar eller delar inldagg, till exempel pa nyfodda lamm. En
ytterligare anledning till att annonsering inte sker ar for att efterfragan i dagslaget ar for stor for att

kunna motsvara utbudet.

Foretaget bedriver ocksa marknadsforing genom en hemsida pa internet, dar de i grova drag
beskriver gardens verksamhet. Pa hemsidan framgar foretagets olika affarsgrenar och kunden kan
dar bladdra bland bilder och lasa om djuren. Av praktiska skal framgar det inte pris eller exakta
bestallningsvaror eftersom sidan uppdateras for sdllan. I 6vrigt har foretaget ingen aktiv kanal for
att na ut till kunder, inte heller nagon skylt finns for att marknadsféra forbipasserande bilar till

garden.

Upphamtning av kottlador sker under hosten efter Gverenskommelse med kund. Pa garden finns
ingen gardsbutik, utan istdllet en utlamningsplats dar kunden hamtar farsk, styckat och
vakuumforpackat kott beroende péa bestillning. Utlamning gors vid en med konsumenten
overenskommen helg dar kottet sedan betalas via faktura. Foretaget brukar sallan lagga upp pa
sociala medier att de har kottlador till forsaljning med tanke pa att det mesta redan ar férhandsbokat,
men de ganger som det gors blir efterfrdgan oftast mycket hogre dn utbudet pa kort tid. Foretaget
upplever ocksa att storre delen av kunderna ar aterkommande och de flesta ar kunder sedan manga
ar tillbaka. Garden &r valkand i omradet och har blivit ett starkt varumarke som manga manniskor

kanner till, och foretagsledarna far ofta berém att kottet ar av mycket god smak och karaktar.

4.3.2 Framtidsutsikter

Inom den narmsta framtiden kommer foretaget att avveckla forsaljningen av notkott och darmed
kommer de framst att fokusera pa bibehallen lammproduktion och héstverksamhet. Det ligger inte
i den narmsta planeringen att utveckla och leverera annu mer koétt heller, da det enligt

foretagsledaren blir problematiskt att vaxa eftersom garden ligger néra ett villaomrade. Av den
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anledning ar gardens placering néra tatbebyggelse aven till deras fordel nar det kommer till
kontaktskapande med konsumenter. Detta har lett till att verksamheten som den i nuldget ér,
forutom att avveckla produktionen av nétdjur, ligger inom rimlighetens granser och en fortsatt
strategi for att uppratthalla lammproduktion och hastverksamhet ligger i foretagets intresse. Med
andra ord ligger foretaget inte i nagon satsning som innebar ett okat arbetskraftsbehov nér det
kommer till produktion for att sélja direkt till konsument.
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5 Analys och diskussion

| detta kapitel kommer insamlad empiri att analyseras och diskuteras utifran de teorier som

presenterats i tidigare kapitel. Diskussion och analys ligger till grund for studiens slutsatser.

5.1 Marknadsforingsmixen

Teorin om marknadsforingsmixen anses av Kotler & Keller (2006) vara den mest grundldggande
teorin inom marknadsforing, med sina fyra komponenterna, pris, plats, paverkan och produkt. Det
ar tack vare marknadsféringsmixens enkelhet som gor den anvéandbar till att forklara olika delar
inom marknadsforing (ibid). Komponenterna i teorin kan av foretagen anvandas i olika grad for att
analysera marknadsforingen, alltsa kan olika komponenter vara olika viktiga for olika foretag (Goi,
2009).

Gemensamt for alla foretag i studien &r att de har komponenten Produkt som viktigaste komponent.
Genom att leverera produkter av hog kvalité till kunderna, anser respondenterna att det hjalper till
att ett gott rykte sprids om foretaget via word-of-mouth. Gemensamt har féretagen att komponenten
Pris inte ar av viéldigt stor vikt i foretagens marknadsforing. De som vill képa kéttlador av hog
kvalité, ar ocksa beredda att betala mera. Det ar dock viktigt for alla foretagen att om de ska sélja
dyrare kétt an vanliga butiker, maste kottet ha hogre kvalité.

Komponenten Paverkan anvands genom att foretagen uppdaterar sociala medier for att informera
om att det finns kottlador till forsaljning, men nagon paverkan i form av riktad reklam eller dylikt
ar inget foretagen anvander sig av. Foretagen arbetar inte aktivt med paverkan eftersom kéttladorna
enkelt blir salda nér det annonseras pa sociala medier. Annonseringen far ses som viss paverkan,

men mer gors inte.

Komponenten plats ses inte av respondenterna vara avgorande for forsaljningen av kottladorna.
Fallgard ett och tva har langre till tatort an vad Fallgard tre har, men alla respondenter menar att de
kunder som vill képa kottlador med hog kvalité ar beredda att ta sig utanfor tatorter for att kopa.
Respondenterna menar framforallt att nar det kommer till plats, ar det positivt att kunderna kommer
ut pa gardarna och far se hur miljon &r. Att kunna visa upp hur djuren pa garden har det och vart
kottet kommer ifran anses positivt och dven bidra till det goda ryktet om gardarna. Foretagen séljer
dven sina kottlador via rekoringar, vilket innebdr att forsaljningen éven sker pa andra platser an pa
gardarna. Detta dr nagot som respondenterna menar underlattar for kunderna och gér kottladorna

annu mer attraktiva nér de séljs.
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Vid analys av teorin och empirin, finns det kopplingar mellan marknadsmixens komponenter och
word-of-mouth och da framforallt komponenterna produkt och paverkan. Genom att leverera
produkter av hog kvalité kommer det goda ryktet att sprida sig via word-of-mouth som blir en

indirekt paverkan till foretagets forsaljning och ett bra rykte.

5.2 Marknadssegmentering & Positionering

Genom att dela in marknaden i olika grupper kan foretagen forsoka hitta olika
marknadsforingsstrategier for olika kundgrupper (Kotler et. al, 2016) och genom att anvanda sig av
positionering kan foretaget gora produkten unik och att den blir lattare igenkand (Aaker, 2004).

Respondenterna i studien menar att de inte aktivt valt att segmentera sig mot nagon specifik
malmarknad, men vid analys av vilka kunderna ar gar det att se att de har likheter. Gemensamt har
de som koper kéttladorna att de vill ata kott som producerats med god djurhallning och som haller
hog kvalité, for detta &r kunderna beredda att betala ett hdgre pris an det som finns i butik. Enligt
respondenterna ar det inte ovanligt att de som koper kottladorna ar barnfamiljer som vill veta att
kottet blivit producerat under goda férhallanden. En vanlig kundgrupp &r de som ar uppvuxna pa
landsbygden eller som har lantbruksbakgrund, fallgard ett och tre marker av detta sérskilt, och de

menar att kundgruppen uppskattar att veta vart kottet kommer ifran och att det haller hog kvalité.

Foretagen har valt att positionera sig genom att salja produkter av hég kvalité till kunder som har
betalningsvilja. Det finns idag manga kunder som har hog betalningsvilja for att kdpa kéttlador.

Respondenterna menar att om de skulle valja att positionera sig som lagpris och sélja kottlador av
lagre kvalité, skulle forsaljningen forsamras, eftersom det enligt respondenterna redan gar att kopa
kott av lagre kvalité i butik. Chowdhury och Marketer (2013) skriver i sin artikel att positionering
kan ske genom fokus pa aningen produktattribut, produktkategori eller positionering utifran
konkurrenterna. Foretagen i studien far ses som att de positionerar sig utifrdn vanliga
matvarubutiker, dar foretagen i studien séljer kottlador med hogre kvalité an det kott som finns i

butikerna.

5.3 Inbound marketing

Inbound marketing &r en marknadsforingsstrategi dar fallforetagen skapar vérdefullt material som

kunderna far ta del av och det skapas ett intresse for foretaget i enlighet med vad Halligan & Shah
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(2009) beskriver. Materialet visas via kanaler pa internet, till exempel sociala medier som Facebook
och Instagram. Genom att visa vad foretaget gor i den dagliga verksamheten istéllet for att
annonsera ut vilka produkter som finns till forséljning, uppstar ett intresse fran kunderna dar de

sjalva tar reda pa mer information om foretaget och som i sin tur kan leda till forsaljning.

Alla foretag i studien anvander sociala medier, dar de uppdaterar om det vardagliga arbetet pa
garden och skriver om handelser. Dessa uppdateringar attrahera kunderna och ger dem en inblick i
foretagens varld, vilket gor att kunderna kanner det vardefullt att kopa kottladorna. Uppdateringarna
ar kopplade till Halligan & Shah:s (2009) férsta steg i inbound marketing, som ska attrahera kunden
och fanga dess intresse. Enligt respondenterna leder ofta det till att kunderna darefter tar kontakt
med foretagen for att hora om det finns mojlighet att kopa kottlador. En aterkommande och populér
uppdatering pa foretagens sociala medier &r vid kalvning och lamning, nagot som tenderar att fanga
lasarens intresse da det bor ses som en av de storre handelserna pa gardarna. Fallgard ett anvander
inte bara sociala medier for att sprida information om vad som sker i det vardagliga arbetet pa
garden, de anvander dven sociala medier for att sprida information om hela branschen och for att
starka svensk landsbygd. Utifran teorin inbound marketing bor detta vara nagot som gor att

kunderna kénner extra starkt for foretaget eftersom de marknadsfor en hel bransch.

Halligan & Shah (2009) skriver om de fyra steg som innefattar inbound marketing, attrahera,
konvertera, avslut och tillfredstallelse. Foretagen i studien arbetar framforallt med attrahera och
tillfredsstélla. Tillfredstallelsen sker genom att de levererar produkter av hog kvalité till kunderna.
Nar kunden kanner sig tillfredsstalld genom att fa produkter av hog kvalité, leder det vanligtvis till
att de pratar gott om foretaget. Att kunderna pratar om foretagen leder diskussionen vidare till

teorierna om word-of-mouth och electronic word-of-mouth.

5.4 Word-of-mouth

Word-of-mouth &r ingen medveten satsning fran foretag ur marknadsforingssynpunkt (Dellarocas,
2003). Fallgardarna i studien har sett att konsumenter utbyter erfarenheter om produkter, tjanster
eller foretag och far en bild av hur andra konsumenters upplever produkten eller tjansten, likt vad
luliana-Raluca (2012) beskriver kring word-of-mouth. Konsumenter upplever ofta andra

konsumenter som mer palitliga &n reklam riktad fran foretag (ibid).

Fallforetagen i studien forhaller sig till word-of-mouth genom att alltid strava efter att leverera

produkter med hog kvalité samt genom att vara mana om djurvélfard. Det som genomsyrar
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fallforetagens upplevelser kring konsumentens efterfragan ar att betalningsviljan for kvalité och
lokalproducerat kott ar hog. Produkten ska da ocksa smaka bra ar véldigt viktigt enligt fallforetagen,
och leder till att konsumenten aterkommer. 1 manga fall beskriver foretagen att kunder kommer
med anledning av att nagon i deras omgivning handlat dér tidigare, som papekat hur gott kottet
smakade och att de sett med egna dgon hur djuren har det. En sadan produktion ar darfor nagot som
foretagen efterstravar for att kunden ska fa en god upplevelse och sprida ordet vidare. Dessutom
upplever samtliga gardsforetagen att produktion och djurhallning enligt svenska djurskyddsregler
och bestammelser &r efterfragat av konsumenten, vilket stammer 6verens med marknadsrapporten
fran LRF (2016), om att efterfrdgan pa svenskt kott stigit. Detta i samband med gardsforsaljning
och att visa upp sin produktion for konsumenten, samt att konsumenten vet vart kottet kommer
ifran, upplevs av samtliga respondenter som en fordel nar kunden berattar vidare om sina

upplevelser till andra personer i dess omgivning.

Fallgard tva har haft gardsforséljning av kétt och kéttlador sedan tidigt 90-tal, vilket enligt dem ar
en anledning till att de ar valkanda i omradet. Manga besokare uppger att de fatt information fran
tidigare besokare, vilket lett till fler kundkontakter. Av den anledningen har garden en véletablerad
kundkrets som stadigt aterkommer for att kopa gardens produkter. Detta har enligt dem lett till att
manga nya kunder kommer i kontakt med dem tack vare information fran tidigare kunder. For
fallgard ett och tre géller att manga kundkontakter uppstar pa liknande satt, dock har dem inte drivit

gardsforsaljning lika lange.

5.5 Electronic word-of-mouth

Genom att ett gott rykte sprids om ett foretag, kan en bredare kundkrets uppnas, sarskilt nar
manniskor litar mer pa andra kunders erfarenheter an riktad reklam (luliana-Raluca, 2012). Teorin
kring word-of-mouth har utvecklats i takt med att digitalisering, och nar det sker pa internet och
sociala medier kallas det electronic word-of-mouth (Dellarocas, 2003). Pa sociala medier kan

kunder tipsa, recensera och dela inldgg om foretag, som i sin tur syns bland deras véanner.

En gemensam ndmnare for samtliga foretag som intervjuats i studien ar att de visar upp det
vardagliga arbetet pa sociala medier. Det sker framst genom foretagssidor pa Facebook, men aven
andra medier som Instagram anvands. Pa sidorna skriver foretagen inlagg om till exempel nar
lammen springer runt i djupstrobadden eller bilder pa nyférlosta kalvar, vilket ger spridning och
stort intresse bland konsumenter och detta kan i sin tur leda till nya gilla-markeringar och delningar

fran konsumenter. Den kansla som foretagen i studien skapar via anvandningen av teorin inbound
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marketing, sprids darefter via electronic word-of-mouth vidare av konsumenter till nya potentiella

konsumenter (Dellarocas, 2003).

Samtliga av foretagen upplever att de har stor nytta av sociala medier da det ror sig om enkla och
lattforstadda kommunikationskanaler dar det ar latt att sprida information vidare. Huruvida det
skulle ga att marknadsfora sig och komma i kontakt med konsumenter utan sociala medier &r svart
att svara pa, men en stor del av forséljningen for gardsforetagen sker efter kontakter skapade pa
sociala medier. Inte minst i de REKO-ringar som finns, dar garden lagger upp de produkter som
finns till salu, for att sedan ta bestéllningar av gruppmedlemmar pa sidan. Konsumenten kan i det
laget da ocksa ga in pa foretagets Facebooksida och avgora sjélva hur de tycker att djuren och
produktionen ser ut innan de bestammer sig for att handla. For de konsumenter som vill folja vidare
produktionen pa garden, kan de da latt folja sidan for att se nar foretaget lagger upp nya handelser.
Denna typ av kontaktskapande anser samtliga intervjuade foretag i denna studie &r till deras fordel

for att sélja kottlador.

5.6 Diskussion

Det som visats i slutsatsen som varit intressant ar hur lantbruksforetag kan i en digitaliserad kontext
visa upp sina produkter pa ett fordelaktigt satt som leder till forsaljning. Att engagera konsumenten
genom digitala medier pa ett I6pande satt i produktionen & sammanhangande for samtliga
fallforetag i studien. FOretagen anser att de har stor nytta i kontaktskapandet med kunder via digitala
medier och det som kan diskuteras vidare i fragan &r hur och vad det &r som gjort att narproducerat
svenskt kott blivit eftertraktat pa senare tid. Konsumenten ar uppenbart villig att betala for kvalité
och mervérde av djurvalfard idag men ater ocksa mindre kétt. De ganger som konsumenten képer
kott ar det av fin kvalité och helst fran utvalda gardar dar konsumenten helst sjalv sett produktionen,
antingen via digitala medier eller pa plats, enligt uppgifter fran intervjuade fallforetag. En
digitaliserad kontext i detta sammanhang leder till att konsumenten fran ett tidigt stadie i valet av

produkt kan se och bedéma produkten.

Nagot som kan ses som intressant &r hur foretagen i studien skulle kunna utveckla och expandera
sin forsaljning av kottlador. Som tidigare namnt i diskussionen ar engagemanget stort hos
konsumenterna att kopa kott av hog kvalité, men efterfragan pa kétt har generellt sett minskat (LRF,
2016), om an att efterfragan pa svenskt kott 6kat nagot. Foretagen i studien skulle kunna forsoka
pressa priserna for att expandera och vinna marknadsandelar. Om foretagen forsoker pressa
priserna, uppstar da istallet risken att kunderna upplever kottladorna av samre kvalité. Den storsta

styrkan hos foretagen idag ar att de kan leverera produkter av hog kvalité och skulle de 6ka
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kvantiteterna av kottladorna de levererar finns det en risk kéttet inte nar upp till samma kvalité som

tidigare och forsaljningen forsamras.
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6 Slutsatser

Slutsatserna av studien kommer presenteras i detta kapitel. Detta gors genom att presentera
studiens syfte och fragestallning, for att slutligen besvara dem utefter vad som framkommit i
studiens arbete. Rekommendationer for framtida forskning och en kritisk reflektion kommer att

avsluta kapitlet.

6.1 Vara slutsatser

Syftet med denna studie &r att undersoka hur lantbruksféretag arbetar med marknadsféring av
kottlador som séljs direkt till konsument. Studien undersoker dven hur foretagen arbetar med att
anvanda marknadsféringsteorin inbound marketing for att paverka word-of-mouth. Resultatet av
undersdkningens empiriinsamling och resonemanget kring utvalda teorier har bidragit till féljande

slutsats i studiens forskningsfragor.

e Hur anvander sig lantbruksforetag av inbound marketing for att komma i kontakt med

potentiella kunder?

Att genom sociala medier visa upp delar av sin produktion och genom detta férmedla en kénsla foér
djurvalfard och svensk djurhallning har for samtliga intervjuade fallféretag visat sig vara ett viktigt
marknadsforingsverktyg vid kontaktskapande med konsumenten. Inbound marketing &r en del i
marknadsforingsarbetet som spelar stor roll for foretagens sétt att knyta an och skapa kontakter med
kunder, for att senare hitta uppkopare for kéttlador. Detta sker framst genom Facebook, dar samtliga
respondenter i undersdkningen &r verksamma och visar upp sin verksamhet. Anvéndandet av
inbound marketing for dessa foretags som anvants for empiriinsamling i studien har bestatt av att
visa upp sin produktion och sitt foretag, och déarfor vad som enligt dem &r mervardet for svensk
djurhalining. Marknadsforingskanalen som sadan &r genom sociala medier och att déar skapa en

kénsla av djurvalfard.
e Hur gynnas lantbruksféretag av word-of-mouth vid marknadsféringen av sina produkter?

Foretagen i studien har alla gemensamt att vilja leverera kott av hog kvalité. Kvalitén pa kéttet som
levereras till konsument ska halla hogre standard an det som séljs i livsmedelsbutiker. Foretagen i
studien positionerar sig darfor som foretag som levererar hogkvalitativa produkter till ett mer
exklusivt pris. Sparbarheten till producenten och hur djuren haft det ar dven nagot som lockar
konsument att kopa direkt av producent. Tillsammans med inbound marketing som foretagen

arbetar med pa sociala medier hjalper koéttlddorna och féretagen far ett rykte bland konsumenterna.
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Word-of-mouth spelar darfér en stor roll i detta, och samtliga intervjuade respondenter for
undersokningen berattar om kunder som tar kontakt med dem efter att ha l&st eller hort om tidigare
kunders besok.

Slutligen kan det konstateras att foretagen gynnas starkt av word-of-mouth. Bade electronic word-
of-mouth genom sociala medier och mellan manniskor utan digitaliseringens paverkan.
Interaktionen som ligger till grund for detta ar att hela tiden halla en hog kvalité pa produkten, att
visa upp produktionen under djurens levnadstid och att delvis engagera konsumenten, enligt
intervjuade respondenter. Det dr det som gor att konsumenten delar vidare sina erfarenheter och
foretaget gynnas av word-of-mouth, d&ven om interaktionen som sker mellan konsumenterna ar svar
att kartlagga. Forsaljningen av kottlador for lantbruksforetag ar saledes i hog grad paverkbara av
word-of-mouth, eftersom att det handlar om tidigare kunders intryck pa garden. Genom
digitalisering och sociala medier kan lantbruksforetagen avancera och komma i kontakt med flera
manniskor pa flera satt och det har medfort en positiv forandring for foretagen i denna studie.
Digitaliseringen har bidragit till en 6kad effekt av word-of-mouth och flera kundkontakter har tack

vare detta kunnat etableras.

6.2 Framtida forskning

Omfattandet av denna studie har varit undersokningen av tre fallféretag verksamma inom
lantbruksbranschen som séljer koéttlador direkt till konsument. Utgangspunkten har varit att
undersoka hur lantbruksforetagen arbetar for att komma i kontakt med konsumenten. Samtliga
gardar har varit placerade i Uppland, Sverige for att se hur deras strategier for att nd konsumenter
pa samma omrade ser ut. Uppland ar ocksa val uppdelat i stora stader sasom Uppsala, Norrtélje och
Stockholm, vilket &r tankt ska ge en fordel for kontaktskapande med konsumenter som inte &r allt
for langt ifran gardarna. En vidareutveckling av denna studie &r att se det ur ett omvant scenario,
det vill saga fran ett konsumentperspektiv dar fragestallningen skulle kunna vara hur konsumenter

kommer i kontakt med gardar nar de koper produkter direkt fran producent.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide

Bakgrund:

Hur ser foretagets bakgrund ut?

Hur och nér borjade produktionen av kéttlador?
Hur manga arbetar i féretaget?

Produkt:
Vilken typ av koétt saljs idag i kottladorna?
Hur gar slakt och styckning tillvaga?

Marknad

Vad tror ni kunderna uppskattar mest med kottladorna?
Hur kommer ni i kontakt med nya och gamla kunder?
Vart saljer ni kéttladorna?

Ar det framst gamla eller nya kunder?

Word-of-mouth
Upplever ni att ryktet om era kottlador sprids av kunderna sjalva?

Inbound Marketing
Anvander ni sociala medier idag?
Vad visar ni upp for bild pa sociala medier?

Marknadssegmentering
Vad har ni for kundgrupper idag?
Riktar ni er mot nagon specifik kundgrupp?

Positionering
Hur positionerar ni er?
Vad anser ni gora era produkter unika?

Framtid
Hur ser ni pa framtiden?
Vad kan komma att andras i er marknadsforingsstrategi?
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