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Sammanfattning

Varumérkesidentiteten och varumirkesbilden dr ndgot som finns med i ménga
foretags strategiska planering. Genom att planera sin varumairkesidentitet och
tydligt formedla den till sina kunder 6kar chansen att etablera ett starkt varumérke
som klarar sig linge p&d marknaden. Varumérkesbilden &r kundernas egen tolkning
av varumdrket och gér att pdverka med en genomtinkt identitet och
marknadsforing.

Detta arbete syftar till att undersoka hur innehavare av gérdsbutiker med ett eget
varumérke arbetar med sin  varumérkesidentitet. Totalt har fem
varumdrkesinnehavare med forsdljning av olika typer av produkter intervjuats.
Intervjufrdgorna har baserats pa en modell som dven anvints tidigare i1 liknande
studier. Modellen har sex olika sidor som ska identifiera ett fOretags
varumdrkesidentitet. Detta har sedan jimforts med varumirkesbilden som
uppfattats med hjilp av hemsidor, sociala medier och besok i butiken.

Resultatet av studien visar att den varumérkesidentitet som de medverkande
gardsbutikerna vill ha eller strivar efter liknar varandra i manga aspekter. Det har
ocksé funnits skillnader mellan varumarkesidentiteten och varumirkesbilden som 1
manga fall har liknat varandra. Studien visar ocksa att alla gardsbutiker i vart arbete
vill framhéva det lokala och har samma lantliga milj6é i butikerna, vilket gor att
gérdsbutikerna mister sin personlighet.

Nyckelord: Varumirkesbild, varumérkesidentitet, gardsbutiker



Abstract

Brand identity and brand image is something that is part of many companies
strategic planning. By planning its brand identity and clearly communicating it to
its customers, the chance of a strong brand that can survive in the market for a long
time increases. The brand image is the customers own interpretation of the brand
and can be influenced by a well thought out identity and marketing.

This work aims to investigate how owners of farm shops with their own brand work
with their brand identity. In total, five brand owners with sales of different types of
products have been interviewed. The questions have been based on a model that
has also been used previously in similar studies. The model has six different pages
that will identify a company’s brand identity, this has then been compared to the
brand image that was perceived with the help of websites, social media, and in-store
visits.

The results of the study show that the brand identity that the participating farm
shops wants or strives to want, is similar in many aspects. There have also been
differences between brand identity and brand image, which, in many cases have
been similar. The study also shows that all farm shops in our study want to
emphasize the local and have the same rural environment in the shops, which makes
the farm shops lose their personality.

Keywords: Brand image, brand identity, farm shops



Forord

Lantmaéstare — kandidatprogram dr en tredrig universitetsutbildning som omfattar
180 hogskolepodng. En av de obligatoriska delarna i utbildningen é&r att
genomfora ett examensarbete som ska presenteras med en skriftlig rapport och en
muntlig redovisning. Arbetsinsatsen motsvarar 15 hogskolepodng och 10 veckors
heltidsstudier.

Ett stort tack till var handledare Erik Hunter som varit till stor hjélp och bidragit
med idéer och goda synpunkter under arbetets gng.

Vi vill dven passa pé att rikta ett stort tack till varumiarkesinnehavarna som stillt
upp och medverkat i véra intervjuer till studien.

Alnarp, maj 2020

Fathima Uvais, Herman Karlsson
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1. Inledning

1.1. Bakgrund

Lantbrukare 1 Sverige har idag en snittforlust, rdknat frdn ar 2000, pd — 3% dér
dgarlon dr inrdknat samtidigt som detaljhandeln och forddlare har vinstmarginaler
pa mellan +3 och + 9 %. De flesta aktorer som finns idag ger inte bittre betalt for
de svenska mervirdena. Ménga dgarledda foretag har véarldsmarknadspriser som
modell vilket dr missgynnsamt for svenska lantbrukare (Karlsson 2019). I
lantbrukarnas foretag dr marknad den svagaste grenen ddr mycket av kunskapen om
marknadsforing har flyttats utanfor Sverige. (Karlsson 2019) Enligt Witell (2015)
ar det viktigt att jamfora lantbruket med andra branscher. Ménga andra stér infor
tuffare klimat och krympande marginaler och det géller da att fi konsumenterna att
godta prisskillnader. Witell (2015) tror heller inte att vi ska skrimma
konsumenterna med sdmre forhallanden utomlands eftersom han menar att det far
konsumenter att dndra val ett kort tag for att sedan glomma bort det. Det récker inte
att sdga att bonderna har det svart och att det ar en tuff bransch. Det behovs istéllet
vara en positivt laddad marknadsforing som enligt honom slar starkare dn en
negativ (Witell 2015).

Sedan EU-intrddet har konsumtionen av importerade varor stindigt dkat tills for
cirka fem &r sen, dér det nu gér att se en viandning i trenden och att konsumenter nu
istillet efterfragar lokalproducerade livsmedel. P4 andra och tredje plats av vad som
ar trendigt hamnar hélsosamma alternativ och klimatavtrycket av produkterna.
Medvetenheten har dkat vilket gor att konsumenterna vill ha en mer ansvarsfull
konsumtion (Eckerdal 2020).

For att lantbrukare ska bli mer Ionsamma krdvs darfor att de blir béttre pa
marknadsforing (Karlsson 2019). Marknadsforskare har hidvdat att ett viktigt sétt
att forbattra foretagens 16nsamhet dr genom marknadsforing. En viktig aspekt av
marknadsforingen dr varumérket didr Sammut-Bonnici (2015) hdvdar att nér
varumdrket blir starkt genom varumirkesdifferentiering blir priselasticiteten 1



efterfragan lag vilket tilldter foretaget att Oka priset och didrmed forbattra
l6nsamheten (Sammut-Bonnici, 2015).

1.2. Varumirket och skillnader mellan identitet och bild

Det som vi idag kdnnetecknar med varumérke kommer ursprungligen ifrén
Storbritannien och USA da den industriella revolutionens massproduktion gjorde
att varumirket fick manga fordelar. For foretagarna blev det nddvindigt att kunna
frimja sina egna varor och std ut fran sina konkurrenter, samtidigt som
konsumenterna kunde fa mojlighet att lattare orientera sig pa den allt mer fortdtade
marknaden. Forpackningarna fick loggor som for konsumenterna skulle vara
fortroendegivande och ord som Prima” var vanligt vilket gav konsumenter tillit
for produkten (Bjornheden, 2005).

Idag forsoker foretag formedla sin varumirkesidentitet sd att den blir detsamma
som konsumenternas varumérkesbild. Konsumenternas bild av varumérket ska
alltsd med hjélp av foretagets ténkta varumérkesstrategi vara den identitet som
foretaget vill att konsumenterna sjéilva ocksa ska uppleva (Srivastava, 2011). Ar
skillnaderna mellan varumaérkesidentitet och varuméirkesbild for stora sd kan
foretaget uppfattas som substanslos och till f6ljd av detta kan konsumenternas
lojalitet minska. Forsoker varumérket dessutom efterlikna andras identitet sa kan
konsumenternas bild av det egna varumirket f4 svart att likna varumérkets
ursprungliga identitet (Kapferer 1997).

Foretaget kan via sin varumérkesidentitet transportera sin unicitet som sarskiljer sig
ifrdn konkurrenterna till sina tdnka kunder. Varumérkesidentiteten skapas genom
saker som fOretagets vision, personlighet, kultur, position, relationer och hur
foretaget presenterar sig. Varumirkesbilden blir d& summan av allt som
konsumenterna uppfattar av det hdr och far genom sina egna intryck en
varumadrkesbild. Bilden blir ndgot som konsumenten far en ”’maé bra” -kdnsla av och
bade varumérkesidentitet- och bild dr ndgot som &r viktigt for att ett foretag ska
kunna ha ett starkt varumaérke. (Srivastava, 2011)

Varumirkesidentiteten &r det som innehavaren av market wvill att
foretaget/produkten/tjansten ska representera och sta for (Nilsson, Jansson, &
Evaldsson, 2003). Identiteten ska ge en unik bild som &r enkel for konsumenter att
uppfatta samtidigt som den dr svar att efterlikna av konkurrenter. Den ska ge
konsumenten tillit och en kinsla av vélbefinnande och detta formedlas via allt som
foretaget gor. Logotypen har betydelse da det gor att konsumenten kan sirskilja
market ifrdn konkurrenter, men service, relationer, kultur och allt annat som
foretaget gor och formedlar ger ocksd varumaérket dess identitet. (Ghodeswar, 2008)



Varumairkesbilden ddremot ér de kénslor och bilden som konsumenterna far av ett
varumérke, deras uppfattning av varumirkesidentiteten. Bilden ar inte densamma
utan baseras pa en mingd olika saker som uppfattas av varje enskild konsument
(Nilsson et al., 2003). Zhang (2015) skriver att konsumenternas fortroende for
varumdrket spelar en viktig roll. Konsumenterna dr villiga att betala ett hdgre pris
om fOrtroendet for varumérket dr hogt. For att f4 konsumenters fortroende finns
fem aspekter att ta 1 beaktning;

1. Att mirket uppfyller de funktioner som lovats.

2. Den sociala narmiljon, hur konsumenten uppfattas av andra vid anvéndning
av varumaérket.

3. Den sentimentala kopplingen.

4.  Balansen mellan varumairkets funktion och dess virde.

5. Konsumentens tillit till mérket.
(Zhang, 2015)

Som innehavare av ett varumérke skapas en varumairkesidentitet med filosofin att
konsumenterna ocksd ska uppfatta samma varumirkesbild. Deras kénsla och
uppfattning av varumarket kan pa sé sétt stimulera konsumenternas kdpbeteende
vilket okar forsdljningen och marknadsandelarna (Zhang, 2015).

Flera studier har tidigare gjorts for att jamfora varumérkesidentiteten med
varumirkesbilden i olika foretag. Roy (2014) fann till exempel i sin studie att det
forekommer skillnader mellan foretags varumérkesidentitet och -bild. Det behdver
inte alltid betyda att skillnaderna é&r ett problem d& konsumenternas bild kan vara
bra for varumirket. Att ta reda pa hur det skiljer sig kan dock stirka ett foretags
varumirke och ger mojlighet att forbattra varumarkesidentiteten (Roy, 2014).



1.3. Problem

Varumérket ska urskilja en produkt eller tjénst ifrdn andra tjénster eller produkter
dér samma kundbehov uppfylls. Genom att ge andra differentierande dimensioner
som till exempel kan vara rationella eller funktionella aspekter kopplade till
produktens prestanda (Kotler, & Keller, 2008). Eftersom varumérkesidentiteten ar
basen for all kommunikation bor ett varumidrke ha en stark och tydlig
varumadrkesidentitet (Martensson, 2009).

Inom omradet for varumérkeshantering har forskare kommit fram till att en stark
varumdrkespersonlighet och -identitet &r ovérderlig for att bygga upp ett
varumirke. Varumirkets personlighet betraktas darfor som en viktig komponent for
att definiera varumérkesidentitet och -bild (Geuens, Weijters, &Wulf, 2009).

Problemet som foretagare har idag &r att halla varumarkesidentiteten konsekvent
med varumérkesbilden. Manga kan ocksa hamna i vad Aaker (2011) kallar en
identitetsfilla. Genom att fokusera pa fel saker som till exempel att efterlikna
varumarkesbilden helt istdllet for att anvdnda den som inspiration till sin identitet,
kan ett foretag misslyckas med att bygga ett starkt varumairke.
Varumairkesidentiteten dr mycket mer &n att ta reda pa vad kunderna siger att de
vill ha. Den méste dven reflektera 6ver varumaérkets sjél, vision och vad som strivas
efter att uppnas (Aaker, 2011).

1.4. Problemdiskussion och syfte

Forskningen visar att det finns mycket ett foretag kan gora for att paverka sin
varumadrkesidentitet och genom den bygga ett starkt varumérke. Fragan ar vilken
varumadrkesstrategi innehavare av mindre varumirken har? Stora foretag har ofta
rad att investera mer pengar i sin marknadsforingsstrategi én mindre foretag, dnda
lyckas ménga mindre varumirken na ut till konsumenterna (Bonow & Rytkonen,
2013). Gardsbutiker konkurrerar inte enbart med dagligvaruhandeln utan ocksa
med lantbrukare som siljer direkt till konsument. Varumirkesidentitetens styrka
och konsekvens med varumérkesbilden bor dérfor vara tydlig for att fanga
konsumenternas intresse. Blomkvist (2012) studerade skillnader 1 en
dagligvaruhandels olika varumdrken och fann manga skillnader mellan
varumadrkesidentitet och -bild. Detta trots att foretaget hade en genomtéinkt strategi
for identiteten som skulle formedlas. Studien visade att konsumentens uppfattning
skiljer sig bland manga varumérken och att varumérkesinnehavarna behdver ha en
stark identitet for att tydligt kunna formedla sina varderingar. Varumirken som
misslyckats med sin marknadsforing har haft ett bredare utbud av varumarkesbilder



med olika uppfattningar ifrdn konsumenter (Blomkvist, 2012). Detta visar att
konsistens mellan identitet och bild dr ett problem dven for stora butiker som har
storre marknadsforingsbudget dn sma butiker.

Hur planeras d& varumarkesidentiteten pa de svenska gardsbutikerna, och finns det
ndgon planering i vilken varumarkesbild dem vill att konsumenterna ska fa? For att
urskilja sig ifran konkurrenter behover identiteten spegla ndgon unik egenskap for
det egna varumirket. Ar det s att identiteten ocksa skiljer sig mellan olika
géardsbutiker eller har dem flesta samma visioner och vérderingar?

Vér studie syftar till att ta reda pa hur varumirkesinnehavare pa svenska
géardsbutiker arbetar med sin varumaérkesidentitet och -bild. I studien vill vi ocksa
ta reda pd om det finns likheter med identiteten de vill ha och om det finns likheter
med skillnaderna som uppstar mellan identitet och bild.

1.5. Fragestillning

Arbetet kommer att hantera f6ljande fragor:

e Vilken typ av varumarkesidentitet vill gdrdsbutikerna ha?

e Vilken varumaérkesbild ges till konsument?

¢ Finns det likheter med skillnaderna som uppstér mellan varumarkesidentitet
och varumairkesbild pa gardsbutikerna?

1.6. Avgransningar

Detta arbete kommer pa grund av Covid-19 inte ha ndgot konsumentperspektiv,
varumadrkesbilden kommer dérfor tolkas utifran det som star pa hemsidor, sociala
medier och det som uppfattas under besok. Arbetet riktas ocksa framst till
lantbrukare som driver gardsbutik.



2. Teoretisk referensram

For att forstd vara fragestdllningar béttre behdvs fordjupande kunskap om
varumadrkesidentitet och -bild samt varfor det av konsumenter kan uppfattas olika.
Kapitlet kommer presentera hur ett foretag skapar sin varumérkesidentitet, samt om
det finns modeller att folja. Det kommer ocksa handla om vilka egenskaper ett starkt
varumirke behdver 1 sin identitet och hur den identiteten formedlas till
konsumenternas varumaérkesbild. Litteraturen som finns idag beskriver inte sa
mycket om gérdsbutiker 1 Sverige, litteratursokningen ar dérfor gjord pa foretag
generellt runt om 1 vérlden.

2.1. Att skapa en varumirkesidentitet

Alla varumérken bar med sig en bild och en identitet som ska kommuniceras ut till
den tinkta méalgruppen. Frigor gillande varumérken, kommunikation och dess
identitet 4r ndgot som gjort manga intresserade att forska i pd senare ar. Varumaérket
ska std for nagot som for konsumenten ar palitligt och som foretaget samtidigt kan
sta for. Identiteten skapas genom att foretaget ger ett 16fte om vad de star for och
representerar, som de sedan forsoker uppritthalla och varda for att konsumenterna
ska kunna kénna tillit till varumérket. Det dr foretaget i sig som stér for identiteten
genom att dem skapar en produkt som pa nagot sétt ska differentiera sig ifrdn andra
varumadrken. (Srivastava, 2011)

Varumérket dr ndgot av det viktigaste i ett foretags marknadsforing dir det inte bara
handlar om namn och logotyper. Varumirket ar viktigt for att det representerar
foretaget och ger det en identitet som pé sa vis kan hamna i1 konsumenternas sinne
(Wan & Razali, 2019). Varumaérket kan ha en kulturell betydelse pa flera olika sétt:
deras anstéllda eller vd, vilka typer av anvéndare som dr associerade till det,
forpackningsdetaljer, reklammeddelanden, symboler, stil, pris och sa vidare (Batra
& Homer, 2004).

I en studie gjord av Nilsson et al., (2003) fick olika foretagare svara pa varfor
varumarkesidentiteten &r viktig i deras foretag. Foretagarna i studien var ense om



att det bland annat handlade om hur varumairket uppfattades och att det berdrde
mycket mer dn produkterna som séljs. Det ar viktigt att skapa relationer med sina
kunder for att f4 dem att kopa sina egna produkter istéllet for en liknande hos en
konkurrent. I studien framkommer ocksa att det krdvs en vilgenomténkt och tidlos
1dé som inte gar att skapa 6ver en natt, vilket gor att det tar mycket tid att skapa en
stark varumérkesidentitet. (Nilsson et al., 2003)

2.2. Varumairkesbild

Varumirkesbilden adr konsumentens egen uppfattning om varumérket. Det
konsumenten forknippar med varumaérket kan till exempel vara dess unicitet och
fordelar, men ockséd andra aspekter som kénslor och virderingar (Keller, 1993).
Varumairkets betydelse pa marknaden paverkas av foretagets formaga att utvardera
hur konsumenterna tolkar bilden av varumaérket (Janonis, Dovaliené, & Virvilaité,
2007). I litteraturen finns ménga olika uppfattningar om vad varuméirkesbilden
egentligen dr. Varumarkesbilden enligt Park, Jaworski, & Maclnnis (1986) ar ett
svart fenomen att forstd och pdverkas av foretagets kommunikationsaktivitet.
Bilden &dr konsumentens forstdelse for hela varumérkesuppsittningen som é&r
utvecklad av foretaget. Park, Jaworski, & Maclnnis (1986) hidvdar ocksa att det
huvudsakligen handlar om funktionell, symbolisk och erfarenhetsbild. Keller &
Swaminathan (2019) menar diaremot att det handlar om varumirkesuppfattningen
som dterspeglar associationer i konsumentens medvetande, och att den
huvudsakliga betydelsen &r just uppfattning. Medan (Aaker, 2011) hivdar att det
handlar om associationer och hur varumairket ir tdnkt av konsumenten.

Om utvecklingen av varumaérkesbilden ska definieras s& borde det enligt Janonis,
Dovaliené, & Virvilaité (2007) vara att ett starkt varumérke bor ha en vilforsedd
och tydlig identitet som val overfors till malmarknaden. En ny konsument soker
och vill uppleva négot unikt och speciellt i kontakt med ett varumirke. En
missanpassning av varumérkesbilden och konsumentens forvantningar ger en chans
for konkurrenter. For att ett foretag ska prestera effektivt bor varumérkesidentiteten
urskilja sig fran konkurrenter, samtidigt som det utvecklas péd ett sdtt som ar
forstaeligt for konsumenter (Janonis, Dovalien¢, & Virvilaité, 2007).

Enligt Enblom, Hermansson, & Orbert (1999) dr varumaérkets inre virden, profil,
identitet och den externa och interna kommunikationen av varuméirket det som
avgor konsumentens tolkning av produkterna och varumarket.



2.3. Kapferers identitetsprisma

Kapferer erbjuder ett ramverk for att identifiera skillnader mellan
varumdrkesidentitet och varumirkesbild. I var tredje forskningsfraga vill vi ta reda
pa vilka skillnader gardsbutikerna har mellan identitet och bild dér vi tror att
Kapferers identitetsprisma kommer vara till stor hjélp.

Jean-Noél Kapferer har tagit fram en modell som visar sex olika sidor av
varumdrkesidentiteten: (1) fysik, (2) personlighet, (3) kultur, (4) relationer, (5)
reflektion och (6) sjilvbild. Dessa sex sidor dr sedan delade i tva olika led. Det
forsta dr “’the constructed source vs the constructed receiver” dir Kapferer (2009)
menar att ett vl presenterat varuméarke maste kunna ses som bade en person och en
stereotypisk anvéindare. Det andra dr “externalisation vs internalisation” dér
Kapferer (2009) menar att de externa uttrycken och andra aspekter som &r férenade
med mirket definieras av de sociala sidor som varumaérket har. Starka varumérken
kan anvédnda sig av alla sidor som en helhet och far pé sa vis en tydlig och stark
identitet, de olika sidorna kan bara upplevas om varumidrket kommuniceras
ordentligt till konsumenterna. (Kapferer, 2009)

Constructed source
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Figur 1: Kapferer's Brand-Identity Prism model (Kapferer 2009, s. 1)



Fysik

Det hér beskriver varumérkets fysiska funktioner, vilka sitter sig i ménniskors sinne
ndr varumarket nimns. Kapferer (2009) menar att det har dr varumérkets bas.
Fragor som ror den hdr delen &r: Hur ser varumérket ut? Hur kan varumirket
urskilja sig och vad kan konsumenten gora med varumirket nér det géller dess
funktionalitet? Viktigt dr &dven att ha en tydlig huvudprodukt som representerar
varumdrkets huvudsakliga kvalitéer. Kapferer skriver ocksé att inget varumirke
kommer att klara av att differentiera och utmérka sig pd marknaden om varumairket
inte drar uppmirksamhet till sina materiella fordelar. Aven de stora varumirkena
marknadsfor vad det dr som siljs, den svéra biten ar att gora det pa ett sitt som
konsumenter kommer ihdg och att differentiera sig pa marknaden.(Kapferer, 2009)

Personlighet

Det hédr beskrivs som varumirkets karaktdr. Varumirket kommuniceras till
konsumenter pd ett visst sétt vilket ger konsumenten en kénsla. Den kénslan kan
vara att all marknadsforing som ror ett specifikt varumarke utgoérs av en person med
speciella karaktdrsdrag och som kommunicerar direkt till konsumenten. Det hir
kdnns igen genom att varumidrken till exempel anvénder speciella
fargkombinationer, textstilar eller design. Varumirken som godkénns och
rekommenderas av speciella personer kan stirka market. Ett vilként exempel av
detta dr George Clooney som marknadsfor Nespresso. (Kapferer, 2009)

Kultur

Kulturen i ett varumérke beskriver de principer och virderingar som é&r
grundldggande, och som varumérket maste stréva efter att folja i sina produkter och
sin kommunikation. Kulturen dr den direkta kopplingen mellan organisationen och
varumidrket. Mycket av det som forknippas i detta omrade &r kopplat med
varumérkets ursprungsland och ibland kan varumirken dven styrkas av att vara
forknippade med konsumentens hemland. Varumarkets kultur bor darfor diskuteras
1 sa manga kundkontakter som mdjligt. (Kapferer, 2009)

Relationer

Varumirken kan vara en symbolisation for relationer mellan ménniskor.
Relationerna dr viktigare for servicemarknaden &n produktmarknaden dé servicen
kréver en relation till konsument. For att skapa en bra relation behdver planeringen
av kommunikationen for varumaérket goras pa ett sitt som uttrycker de relationerna
som varumérket star for (Kapferer, 2009).

Reflektion

Reflektion av konsumenten ar en sida av varumarkesidentiteten som refererar till
varumirkets stereotypiska anvéndare och &r ocksa en killa till identifiering.



Kapferer (2009) hdvdar att det inte finns ndgon anledning att géra en realistisk
reflektion av den verkliga mélgruppen, utan att snarare representera en grupp eller
person som tilltalar konsumenterna i malgruppen (Kapferer, 2009).

Sjilvbild

Sjélvbilden éar den bild som konsumenten far om sig sjidlv vid anvindning av
varumirket. Agaren till en dyr sportbil kan till exempel forsoka framstd som
framgangsrik med sin bil med tanken om att médnniskor i omgivningen betraktar
denne som rik. Nar varumarkesstrategier planeras bor dirfor detta tas i beaktning.
Forstaelsen for de undermedvetna val som konsumenter gor kan verkligen ge
varumadrket ett lyft (Kapferer, 2009).

2.4. Sammanfattning

Varumaérkesidentiteten ska representera foretaget pa ett sdtt som gor att det hamnar
1 konsumenternas sinne (Wan & Razali, 2019). Konsumenterna ska kénna tillit for
varumadrket vilket gors genom att foretaget vardar och upprétthaller sina 16ften
(Srivastava, 2011). Varumérkessidentiteten tar tid att bygga upp och kriver en
valgenomtiankt idé som ocksaé ér tidlos (Nilsson et al., 2003).

Varumérkesbilden dr svérare att definiera dir uppfattningen &r olika mellan
forskare. Ett starkt varumérke ska ha en tydlig identitet som vél overfors till den
tdnkta malmarknaden. Varumaérkesidentiteten bor urskilja sig ifran konkurrenter
samtidigt som den utvecklas pa ett sitt som tilltalar konsumenterna (Janonis et al.,
2007). Enblom, Hermansson, & Orbert (1999) kom 1 sin studie fram till att det som
avgor konsumenternas tolkning av produkten och varumérket dr den externa och
interna kommunikationen av varumairket, men ocksa varumérkets inre virden,
profil och identitet.

Skillnaden mellan foretagets varumérkesidentitet och konsumenternas uppfattning
maste minimeras. Det dr darfor viktigt for en marknadsforare att matcha sin unika
framstillning av produkt och varumirke med konsumenternas uppfattning.
Varumérkesidentiteten pé ett foretags produkt bor ocksa skyddas, och vérdas pé ett
sédtt som gor att den inte paverkas av konkurrenskrafter och andra externa faktorer
pa marknaden. (Srivastava, 2011)

Viér tredje forskningsfraga handlar om att se skillnader mellan varumérkesidentitet
och varumaérkesbild. Identitetsprisman ger en tydlig bild av hur
varumirkesinnehavaren har arbetat med sitt varumérke som sedan kan jimforas
med varumirkesbilden. Modellen har anvints 1 tidigare forskning om



varumdrkesidentiteten i olika foretag. Till exempel anvinde Lemmi Gonzalez
(2015) Kapferers identitetsprisma under en undersokning av ett varumairkes
identitet och bild. Med hjdlp av identitetsprisman gick det att faststilla
varumdrkesidentiteten och sedan jimfora den med konsumenternas bild (Lemmi
Gonzalez, 2015). P4 samma sétt anvande dven Blom (2009) sig av prisman for att
kunna faststilla styrkor och svagheter i varumirkesidentiteten (Blom, 2009).
Modellen ér dérfor relevant att anvinda i var undersdkning pa gérdsbutiker och kan
anvéndas for att tydligt se varumérkesidentiteten, samt hur den hanger ihop med
varumarkesbilden.



3. Metod

3.1. Kvalitativ undersokning

Metoden som ir vald for att besvara fragestéllningarna och syfte med studien &r
kvalitativa semistrukturerade intervjuer, samt det teoretiska ramverket. Det har
huvudsakligen anvints vetenskapliga artiklar som har hittats med hjdlp av
sokmotorerna Google Scholar och annan information fran Google.

Kvalitativa studier har enkla och 6ppna fragor med innehallsrika och fordjupande
svar som foljd. For att bli tilldampbara kan fragor, under intervjuns gang, éndras
vilket kéinnetecknas av kvalitativa intervjumetoder (Holme & Solvang 1997,
Repstad 1993; Patel & Davidson 2011). Enligt Bryman (2016) s& kan den som
forskar om ett &mne halla ett mer 6ppet sinne vid anvéndning av semistrukturerade
intervjuer, och skapa teorier efter informationen som blivit insamlad. Det dr nigot
som passar den hdr studien did det i nuldget inte finns ndgon teori om hur
varumdrkesinnehavarna pa gérdsbutikerna arbetar med sina varumérken.

3.2. Ramverk

Intervjufrdgorna har formulerats med hjélp av de sex olika sidorna i Kapferer’s
(2009) identitetsprisma. Modellen kommer ocksa att anvdndas for att utvdrdera
svaren fran intervjuerna och vara till hjélp for att forsta hur butikerna jobbar med
sin varumirkesidentitet.

Det ska ocksé finnas i1 atanke att Kapferers identitetsprisma (Kapferer, 2009) ér
framtagen fOr stora foretag och att vissa sidor ér svarare att paverka med ett litet
varumirke som gardsbutiker ofta har.



3.3. Urval

Intervjuerna har gjorts med gérdsbutiker som har ett etablerat varumarke och som
funnits i minst 5 &r. Totalt har 5 varumérkesinnehavare intervjuats i Skéne och
Ostergdtland. Under arbetet med studien har vi befunnit oss pa de hir platserna och
for att kunna genomfora besok pa gérdsbutikerna har darfor de hér tva omradena
valts. Kraven pd butikerna ér att de har en hemsida och sidor pé sociala medier for
att kunna studera deras varumérkesbild. For att fa kontakt med gérdsbutiker har
tdnkbara kandidater till studien sokts upp pa internet och sedan fatt fragan att
intervjuas via telefon.

Nedan foljer en kort beskrivning av de butiker som har intervjuats, djupare
beskrivning finns i resultatdelen av arbetet. Eftersom varuméirkesinnehavarna
kommer att vara anonyma har butikerna namngetts med fiktiva namn for att
underlitta for ldsaren.

Tabell 1. Beskrivning av de intervjuade gardsbutikerna, samt hur ldnge de varit
verksamma.

Namn Verksamhet Verksam tid

Annas gardsbutik Odlar bér och siljer i butik | 10 ar.
samt har ett kafé pa
gérden. Sédljer bade farska
och foradlade produkter
tillsammans med lokala
produkter frdn omrédet.

Bertils gardsbutik Siljer gronsaker efter 7 ar
sdsong tillsammans med

andra lokala produkter
ifrdn omradet.

Cecilias gardsbutik Foradlar spannmal till 8 ar
produkter som siljs 1 egen

butik. Driver dven eget
kafé pa garden. Saljer
ocksa lokala produkter fran
omradet.

Davids gardsbutik Gardsbutik med kafé. 9ér
Forédlar bir och gronsaker
som siljs i butik. Séljer
dven farska varor och
lokala produkter fran
omréadet.

Evas girdsbutik Foretag som foradlar frukt | Over 70 &r.
och bér som siljs 1 butik.
Tillsammans med egna
produkter séljs ocksa
lokala produkter fran
omradet.




3.4. Telefonintervju

Intervjuerna till studien har genomfGrts via telefon. Svaren som fatts under
intervjuerna har dokumenterats med penna och papper. Intervjuerna har inte spelats
in fOr att minska risken att farre stiller upp.

Storsta anledningen till att halla intervjuerna over telefon dr pd grund av den
radande Covid-19 pandemin, men det har ocksa varit mer kostnads- och
tidseftektivt.

3.5. Intervjuuppligg

Intervjumetoden som valts dr semistrukturerade intervjuer vilket betyder att det inte
funnits ett fast intervjuschema dér personerna fragats exakt likadant. Istdllet fanns
det en lista med fragor och gav mojligheten att stilla foljdfragor beroende pa svaren
som kom under intervjuerna. Enligt Bryman (2016) dr det viktigt att alla fragor
stdlls och med liknande ord vilket ocksa har gjorts under intervjuerna.

Inspirerade av Kapferer utvecklade vi en semistrukturerad intervju baserad pa de
sex olika sidorna av Kapferers identitetsprisma, fysik, personlighet, kultur,
relationer, reflektion och sjélvbild (Kapferer, 2009). For att finga kultur och
relationer 1anade vi ocksé frdn Bloom's (2009) studie genom att stélla foljande tva
fragor;

- Produkten skall kommunicera vérderingar/ en kultur till konsumenten som
hen kan identifiera sig med. Vilka vérderingar har ni och hur viktig &r
varumarkeskulturen for er?

- Relationsskapande till konsument, VAD onskar ni kommunicera till
konsument? (alltsa inte hur). (Blom, 2009)

Tidigare studier har behandlat den personliga aspekten av Kapferer genom att ta
reda pa vilka personligheter varumérket star for och vilken kénsla det formedlar
(Lemmi Gonzalez, 2015). Darfor relativiserar vi personlighetsfrigorna genom att
stdlla foljande tre fragor:

- Vilken kénsla vill ni férmedla med ert varumérke?
- Hur gor ni for att formedla den hér kénslan?
- Hur resonerade ni nér ni tog fram varumaérket (textstil, farg, design)?



Vi har valt att utgd ifran den hiar modellen d& den har anvints mycket i liknande
undersdkningar och visar tydligt hur varumérkesinnehavare bor jobba med sina
identiteter (Blom, 2009; Kapferer, 2009; Lemmi Gonzalez, 2015). Fullstindigt
frigeformular finns att se i bilaga 1.

3.6. Konsumenternas bild

P& grund av Covid-19 pandemin &dr mojligheten att intervjua konsumenter
begriansad och vi har dirfor valt att inte intervjua nagra konsumenter. Tidigare
forskning har anvént en kombination av intervjufrdgor och observationer i butiken
och vi var darfor tvungna att dndra véra tekniker for datainsamling. Istillet for
observationer i butiken var vart fokus pa att hitta information online pa butikernas
webbplatser och sociala medier. Detta inkluderade Facebook-sidor, Instagram och
egna hemsidor for gardsbutikerna.

For att gora det systematiskt borjade den av oss som undersokte varumérkesbilden
med att googla butiken pé internet. Hemsidan studerades forst diar informationen
lastes igenom for att hitta budskap och kénslor som ville formedlas samt hur ofta
sidan verkade uppdateras. Loggan undersoktes for att se hur den var uppbyggd med
bade farg och textstil. Det kollades &ven om huvudprodukten var tydlig och vilken
malgrupp marknadsforingen verkade rikta sig till. Efter detta studerades
varumérkets Facebook-sida dir inldggens innehdll och bilder sdgs dver. Genom att
titta pd kommentarer och recensioner kunde vi dven se hur andra konsumenter
uppfattade butiken. Sist studerade vi Instagramsidan dir vi ocksa tittade pa
inldggens innehall for att fa en kénsla av vilken bild gérdsbutiken ville formedla.

Nar undersokningen péd internet var klar gjordes ett besok i butiken, ménga
konsumenter anvénder sig av internet for att fa information och vi valde dérfor att
besoka butiken efter sokningen. Under besoket studerades det om den information
och dem virderingar som fanns péd internet stimde Gverens med verkligheten.
Inredning, placering av produkter och bemoétandet frdn personalen iakttogs for att
se om forvantningarna kunde uppfyllas.

En del av fokuset var pé de fysiska produkterna och virdena som ar kopplade till
dem. Det hir speglar ockséd strategin frdn Bark & Book (2005) studie dar de
undersokte de materiella och immateriella viardena pa vatten 1 flaska, och fann att
det finns mycket knutet till konsumenters kénslor och associationer vid kop av olika
produkter.



Vi har valt att en av oss sdker information for att uppfatta konsumentens bild medan
den andra av oss har gjort intervjuerna, detta for att kunna jimfora var uppfattning
om varumérkena. Efter varje intervju jamfordes vara bilder med hjélp av de sex
olika sidorna i identitetsprisman. Var uppfattning av varumaérkesbilden jamfordes
med det de intervjuade berédttat om fysik, personlighet, kultur, relationer, reflektion
och sjélvbild. Till exempel var vir uppfattning av varumirkesbilden hos en av
géardsbutikerna att de i den personliga delen ville formedla en familjar kdnsla men
dir vi under intervjun fick en annan bild kring marknadsforingen med kénslor.
Genom att jamfora vara bilder kunde vi se hur varumérkesidentiteten speglade
varumirkesbilden och genom detta utvdrdera hur bra butikerna lyckades med sin
marknadsforingsstrategi.



4. Resultat

Varumdrkesbilden (Konsumentens bild)

Studiens andra forskningsfraga handlar om varumairkesbilden, det vill sédga den bild
konsumenterna har av varumérket. For att ta reda pa detta studerade en av oss
hemsidan, sociala medier och gjorde ett besok i butiken.

Varumdirkesidentiteten (Foretagets bild)

Den andra av oss genomforde intervjuer med respektive girdsbutik med hjilp av
de fragor som sammanstillts inspirerade av Kapferers identitetsprisma (Kapferer
2009). Detta material jamfordes sedan med den varumérkesbild vi uppfattade fran
hemsidan, sociala medier och besoket.

4.1. Annas gardsbutik

Hemsidan

P& hemsidan gér det se en tydlig rod trad med baren som odlas, forddlas och siljs.
Det stdr om kénslor som vill formedlas och det anordnas aktiviteter for bade
barnfamiljer och andra grupper. Bilderna och temat ger ett lantligt och familjart
intryck och sidan uppdateras kontinuerligt. P4 hemsidan finns ocksa information
om hur produkterna tas fram, samt historia om butiken och dgarna. Det gar ocksa
lasa om fina utmirkelser som produkterna har fatt vilket indikerar kvalitén pa
produkterna.

Hemsidan beskriver hur en familjér kénsla vill spridas tillsammans med produkter
som &r dkta och har en hog kvalité.

Sociala medier

Har finns inspirerande och fargglada bilder som ger en somrig och inbjudande
kdnsla med nya inldgg varje vecka. Recensionerna dr blandade och ger en lite
otydlig bild av bemdtandet pa gérden. Till exempel stér det att personalens attityd



har varit trdkig under vissa kunders besok. Inldggen innehdller ndstan alltid deras
huvudprodukt med bade bilder fran butiken, kafét och odlingen.

Butiken

Béren i fokus syntes dven pd girden och gav samma kénsla som hemsidan. Det
familjdra syntes ocksa med genomténkta saker runt butiken som &r anpassade for
barn. Personalen skulle vara trevlig och bemotande enligt hemsidan men det var
inget som upplevdes pa besoket. Det var rent och snyggt bland produkterna med en
lantligt och hemmagjord kénsla. Deras egna produkter var snyggt placerade och
stod ut lite mer @n de andra lokalproducerade produkterna som ocksa séljs i butiken.

Intervju

Den fysiska delen med det har varumarket dr en réd trdd rorande béren i alla deras
processer. Béren finns i deras logga och ér ocksa deras tydliga huvudprodukt. Det
konsumenten kan gora dr tydligt formedlat med sociala medier och hemsida dir
information om aktiviteter pa garden finns formedlat.

Den intervjuade svarade att det inte gors ndgon marknadsforing kring kinslor, utan
att de istillet marknadsfor transparens och en 6ppen odling dir kunder &r vdalkomna
pa garden.

Kulturen for varumairket beskrivs av deras vdrdeord dar ett av dem var familjért.
For att strdva efter det hir finns mycket aktiviteter anpassade for barn och familjer.
De vill att deras kunder ska kénnas som gister i deras hem och arbetar dir efter.
Till exempel tilltalas alla anstillda med namn vilket den intervjuade menar
forstirker detta koncept.

Nar det kommer till relationer hade den intervjuade svart att svara pa om de ansag
att det fanns nagra relationer till kunder. Relationerna beskrevs som kundrelationer
utan att den intervjuade kunde forklara vad relationen innebar for varumérket.

Den stereotypiska kunden finns inte d& utbudet av kunder &r sa brett och det
kommer allt frin barnfamiljer till pensionérer som besoker garden. Dérfor finns det
heller ingen speciell typ av kund som gérden vander sig till, bortsett fran att en del
aktiviteter anordnas speciellt till en viss typ av kundgrupp.

Nar det kommer till sjdlvbilden har varumérkesinnehavaren ingen uppfattning och
det var tydligt att det inte &r ndgot som arbetas med rent strategiskt. Det pdpekades
att kénslor inte dr nigot som marknadsfors och dr mer en fraga att stélla till
konsumenter.



Sammanfattning

Det finns en tydlig rod trdd med varumérket i1 allt som gors pa gardsbutiken.
Hemsidan, sociala medier och besdket pa butiken stirker ocksa den hér bilden av
den fysiska delen

Den intervjuade hade inget att kommentera pa angaende utformandet av logotypen
dé den togs fram for flera ar sen, men den &r &ndé tydlig for en ny och ovetande
konsument. Loggan representerar deras huvudprodukt och &r utformad pa ett
tilltalande sétt dir det borde finnas mycket tankar bakom designen. Den intervjuade
papekade ocksa att de inte marknadsfor kénslor vilket inte stimmer dverens med
hemsidan dér det stdr mycket om just kdnslor. Hemsidan beskriver ocksa
utmirkelser som foretaget har fatt for sina produkter dér vi hade férvéntat oss att
den intervjuade skulle forklara hur detta stirker deras varumirke. Vi fick ocksa
kénslan av att det saknades en del strategi kring varumarkesidentiteten da det finns
mycket som varumérkesinnehavaren inte reflekterade Gver.

Kulturen ar ocksé tydlig med det hdr varumérket da de strévar efter sina virdeord
vilket tydligt formedlas till konsumenter. Kapferer (2009) menar att de
grundldggande principerna och vérderingarna ska strdvas efter att foljas i bade
produkterna och kommunikationen. Varumirkets familjara vérdering stimde dock
inte helt 6verens med varumirkesidentiteten da personalens bemotande inte
uppfyllde detta helt. Tidigare recensioner vittnade om en viss missbeldtenhet
angdende personalen som ocksa upplevdes under vért besok.

Nér det kommer till relationer ansdg den intervjuande att det inte finns s ménga
relationer bortsett fran kundrelationer. Aven om Kapferer (2009) menar att
relationerna for varumirket ar viktigare for servicemarknaden sd bor @ndd
relationsskapandet vara en del av varuméirkesidentiteten. Dér vi tror att
kommunikationen for relationer till kund behover forbéttras.

Den intervjuade svarade att det inte finns ndgon kundgrupp som deras
marknadsforing riktade sig till och dérfor inte heller nagon stereotypisk kund. Nar
vi undersokte konsumentens bild verkade det dock som den var riktad till
barnfamiljer. Varumérkesinnehavaren svarade att en del evenemang anordnades
speciellt for barnfamiljer men att dem ocksé anordnade evenemang for andra
kundgrupper. Aven om den intervjuade inte haller med sé tilltalade mycket av
marknadsforingen barnfamiljer, vilket vi anser dr en stor grupp av deras
konsumenter.

Den intervjuade hade ingen uppfattning nér vi frigade om vilken sjilvbild som de
ville att konsumenterna skulle f&. Med tanke pa den varumérkesbild vi fick hade vi



forvdantat oss ett svar om konsumenter som uppskattar kvalité eller vill gora
hilsosamma val. Dir den av oss som studerade varumaérkesbilden hade den hir
uppfattningen av vad varumaérket ville formedla.

Det som gardsbutiken behover forbéttra med sin identitet &r relationer, personlighet
och sjilvbild. I sjélva verket kan det vara sa att det hdr redan speglas hos
konsumenterna men det var tydligt att inget av det héir finns med i deras strategi.
Storsta skillnaderna mellan vara intryck var just kénslorna och att
marknadsforingen var riktad till barnfamiljer. Eftersom det inte finns s manga
negativa intryck ifrdn konsumenterna sd ses det kanske inte som ett problem for
gardsbutiken. Den intervjuade menar att en del av detta dr upp till konsumenterna
men enligt Kapferer (2009) ar det varumérkesinnehavaren som med hjilp av sin
identitet paverkar konsumenternas bild.

4.2. Bertils gardsbutik

Hemsidan

Hemsidan ar gjord for hela verksamheten med en separat del for gdrdsbutiken. Dar
finns information om hur gronsakerna odlas men da under en separat del for
gronsaker. Delen som ror gardsbutiken har mest information om produkter som
séljs under olika sdsonger. Deras huvudprodukt ar gronsaker av olika sorter som
sdljs efter sdsong. Hemsidan beskriver hur allt odlas med omsorg for att ge
kunderna bésta njutning och smaker som inte finns ndgon annanstans. Tillsammans
med sina egna produkter siljs ocksé ravaror fran lokala odlare i omradet.

Odling med omsorg och ravaror med hog kvalité, samt lokala produkter dr det som
uppfattas som deras virderingar pa hemsidan. Designen pa hemsidan ar ocksd
snyggt utformad vilket ger kinslan att produkterna kommer att halla samma kvalité.

Sociala medier

De sociala medierna halls flitigt uppdaterade och ger en kinsla av héllbarhet och
kvalité. Dir syns mycket bilder frén bade butiken och odlingsprocessen med inldgg
som beskriver produkternas vdrde och fordelar. Varumirkesinnehavaren skriver
ocksa mycket om det lokala och vikten av att stotta sina lokala lantbrukare samt
den svenska produktionen. Recensionerna dr Overlag positiva och
varumdrkesinnehavaren har svarat pa bade bra och simre kommentarer.

Butiken

Gardsbutiken &r vélskott och lantligt inredd. Dér finns gronsaker efter sdsong med
trevlig och tillmotesgdende personal. P4 hemsidan verkade butiken storre &n 1



verkligheten vilket gjorde att forvantningarna pa butikens storlek och utbud inte
helt uppnaddes. Eftersom gardsbutiken var liten och placerad nédra vigen kéndes
det inte som en plats dér barnfamiljer kan stanna en stund, &ven om dér finns vagnar
till barnen.

Intervju

Den fysiska sidan av gérdsbutiken &r deras héllbarhetstdnk och kidrnvdrden som
finns med genomgaende i alla processer. Enligt den intervjuade har deras kunskaper
om marknadsforing och varumirken varit en stor fordel och nagot som gor att de
urskiljer sig. Det ska alltid hallas rent och snyggt i butiken for att bibehalla kinslan
av kvalité. Deras huvudprodukter dr gronsaker och potatis.

Kénslan som vill formedlas med varumérket dr deras kdrnviarden familjart och
kvalité. For att formedla detta dr dem aktiva pé sociala medier och i butiken. Det
finns tillgéng till vagnar for barnen och de far smaka av gronsakerna. De har valt
att inte ha nagra leksaker for barnen utan de ska kénna sig hemma med det som
finns.

Vid framtagning av logotyp har de anvént farger som ska representera deras
verksamhet och med ett typsnitt som ska ge kdnslan av kvalité, historia, tradition
och exklusivitet.

For att skapa goda relationer med sina kunder forsoker de att alltid vara pa plats och
fa sina kunder att kidnna sig hemma.

Sjalvbilden som butiken vill ge till konsument &r att de gor nagot bra och stddjer
svenskt lantbruk. De vill att konsumenten ska kdnna en stolthet genom att handla
lokala och fina ravaror. For att formedla den hér sjélvbilden anvédnds sociala medier
flitigt ddr mycket av marknadsforingen samt deras virderingar och principer
formedlas.

Sammanfattning

Det gér se att varumédrkesinnehavaren har en genomténkt strategi i den bild som vill
formedlas till konsument. Deras huvudprodukt har storst fokus och forknippas med
varumadrket vilket enligt Kapferer (2009) dr en viktig del vid skapandet av ett starkt
varumarke.

Logotypen for hela foretaget ger dock ingen sjdlvklar bild om vilken verksamhet
som bedrivs for en ovetande konsument. Den intervjuade beskriver att det finns
mycket tanke bakom val av farg och textstil dir vi tror att den funkar béttre for



aterkommande konsumenter, snarare én att loggan beskriver verksamheten for en
ny konsument.

Nir vi har analyserat varumaérkesbilden gér det se att kirnvardena som butiken vill
formedla har gatt fram vilket tyder pé att de lyckats. Kérnvérdet familjart var det
enda som den av oss som gjorde sokningen och besdket inte uppfattade som ett
kérnvirde, utan bara var ndgot som varumérkesinnehavaren ville formedla. For att
fa fram detta vérde till kunder hade mer satsningar pa att formedla deras véirderingar
och principer behovts att jobbas pa.

Deras relationer till kunder dr ndra enligt varumirkesinnehavaren da de ofta ar pa
plats och vill fa kunder att kiinna sig hemma nagot som ocksa upplevdes under
besoket. Den intervjuade svarade ocksa att relationerna till leverantdrerna av de
andra produkterna som siljs 1 butiken dr ndra dar de har stindig kontakt och
forsoker att halla en god kommunikation. Var uppfattning dr att relationerna &r en
viktig del av det hdr varumarkets identitet och ndgot som planeras dver for att halla
en god kommunikation.

Deras stereotypiska kund anser den intervjuade dr nagon som uppskattar kvalité och
ar ocksé den typ av kund som de vill ha. For att locka sina kunder handlar mycket
av marknadsforingen om just kvalité och lokala produkter dér vi ser att identitet och
bild gér ihop valdigt bra.

Sjalvbilden som varumérket vill sprida handlar om att kénna stolthet och stddja
svenskt lantbruk, samt att konsumenten &r nagon som bryr sig om kvalité. Vi
upplevde en del av detta dd butiken ger kidnslan av att vara néra produktionen och
stodja lantbruket pa gédrden som butiken dr pa. Kvalitén var svér att kdnna under
besoket dd butiken var véldigt liten och det inte finns s mycket information om
produkterna. Pa hemsidan och sociala medier dr det béttre formedlat angaende
kvalitén som produkterna haller.

Storsta skillnaderna mellan varumérkesidentitet och -bild som vi uppfattade var att
hemsidan och sociala medier hojde forvéantningarna till ndgot som inte kunde
uppnds under besoket. Det familjdra kdrnvardet nar heller inte fram da vi som i
rollen av en ny konsument mest uppfattade lokalt och kvalité som deras kdrnvérden.



4.3. Cecilias gardsbutik

Hemsidan

En vilarbetad hemsida med en genomténk stil dir allt om garden, butiken och
produkterna finns beskrivna. Med sin verksamhet vill de bidra till en levande
landsbygd och en hallbar utveckling med lokala produkter dir det som kund ska gé
att gora hilsosamma val. Deras huvudprodukt ar tydlig och finns med genomgéende
som en rod trad. P4 hemsidan star ockséd hur de arbetar med héllbarhet och tar till
vara pa alla restprodukter fran produktionen.

Sociala medier

Hér uppdateras det med inldgg varje vecka dér det finns bade inspirerande bilder
och receptforslag. Det finns ockséd information om de som jobbar i produktionen
och butiken samt om vad som hénder péd garden just nu. Recensionerna ar véldigt
goda och ger bilden av ett trevligt stille att besdka for en ovetande kund.
Recensionerna vittnar d&ven om att det &r barnanpassat och ett bra besok for
barnfamiljer men det var inget som gick att 14sa om pa hemsidan.

Butiken

Besoket pa butiken uppfyllde de forvantningar som kom efter undersékningen pé
internet. Personalen var mycket tillmotesgdende och hjdlpsam. Det finns mycket att
gora for barn vilket inte syntes lika tydligt pd hemsidan. Héllbarhetstinket var
tydligt och verkar vara en av varumérkets virderingar. Butiken &r snyggt inredd
med en frisch kénsla dér huvudprodukten &r i fokus. Planlosningen pd garden gor
det mojligt for kunder att stanna en langre tid da det finns mycket att utforska och
stora ytor att rora sig pa. Pa kafét serveras bade lunch och fika vilket gor att kunder
kan besoka det under storre delen av dagen.

Intervju

Den fysiska delen av varumirket dr kopplat till deras huvudprodukt som deras
verksamhet kretsar kring. Deras héllbarhetstink och Oppenhet &r négot som
urskiljer deras varumirke enligt den intervjuade. P4 garden finns det mgjlighet for
kunder att stanna ett tag vilket gor att ménga ser det som en dagsutflykt. Deras
guidade turer dr valdigt populdra dir kunder tas in i produktionen och far se
processen till fardig produkt.

Kaénslan som vill féormedlas till kunder dr familjart och hallbart. For att formedla
detta beskrivs deras hallbarhetstink bade pa deras guidade turer och star med pa
alla deras produkter dir de d&ven framhéver det lokalt producerade. Garden dr ocksa
utformad for att vara en plats som gar att besoka med familj, det finns en lekplats
for barn och lekavdelning i bade kafé och butik.



Nar logotypen togs fram anvdndes byggnaden som dr det forsta en besokare ser och
har blivit forknippad med varumirket. Férgerna och symbolen representerar deras
huvudprodukt och stilen ska ge en kénsla av kvalité.

Deras relation till kunder beskrivs som néra diar manga av de ar aterkommande. Till
gérden far de forfragningar om manga olika besok med olika uppldgg och forsoker
da alltid 16sa det pa bésta sétt vilket har varit omtyckt av besdkande. Guidade turer
har till exempel dndrats for kundgrupper som redan gjort ett forsta besok for att ge
dem ett roligt och intressant besok igen.

Den typiska kunden &r svar att definiera enlig den intervjuande da deras utbud av
kunder dr vildigt brett. Den typ av kund som de diaremot vill locka dr barnfamiljer
och kunder om &r intresserad av héllbart framtagna produkter. Nagot som den
intervjuade menar formedlas flitigt pd deras hemsida och sociala medier.

Sjalvbilden som de vill att kunder ska ha ar att de gor hdlsosamma och héllbara val
genom att handla deras produkter. Det finns alltid ndgon pa plats nar kunderna gor
besok som informerar om produkterna och produktionen. I butiken finns dven
broschyrer med information som kunder far med sig efter sitt besok.

En annan sak som den intervjuade menar har varit till stor hjélp i deras utveckling
ar att en av varumairkesinnehavarna har ett stort intresse for marknadsforing och
hanteringen av varumérket. Utan den personen hade de inte kommit lika 1&ngt och
den intervjuade sdger att det krdvs mycket planering for att lyckas med
forsdljningen.

Sammanfattning

Det ar tydligt att varumirkesinnehavarna jobbar mycket med sin marknadsforing,
da mycket av den bild som uppfattades genom besoket och undersokningen pa
internet stimmer dverens med vad de vill formedla. Det finns en tydlig rod trdd dér
allt ar knutet till deras huvudprodukt. Deras fokus pé hallbarhet har tydligt gitt fram
och gar inte att missa pa vare sig girden eller nétet.

Varuméirkets personlighet ar knutet till den plats de befinner sig pa dir det gér se
att dven loggan dr genomtinkt med bade motiv och utformning. Deras héllbarhets
tank har varit tydlig i bdde varumérkesidentitet och varumarkesbild vilket gor att
varumadrket far en tydlig karaktir. Den intervjuade menar att kundgruppen de riktar
sig till 4r barnfamiljer dir vi hade forvéntat oss att mer av personligheten ocksa ger
kénslan av detta. Bland kéinslorna hallbart och familjart dr det mest hallbart som
lyser igenom i varumirkets marknadsforing.



Ett av deras kdrnviarden som den intervjuade beskrev var familjart, ndgot som inte
framkom s4 tydligt forens besoket gjordes. Pé garden finns bade lekplats och andra
aktiviteter for barn vilket inte gick att ldsa sig till innan besoket. Hallbarheten
didremot kommunicerades tydligt och verkar darfor vara det som varumérket
prioriterar hogst.

Den intervjuade beskrev relationerna till kunder som ndra da de jobbar efter att fa
sin kunder ndjda och anpassar deras guidningar efter kundens 6nskemal. Vi fick
kénslan av att relationerna jobbas mycket med da den intervjuade beskrev en god
kontakt dven med leverantorer av produkter.

Den intervjuade svarade att de vill vinda sig till barnfamiljer vilket vi anser behdver
jobbas mer pa. Aven om gérden #r rustad for deras malgrupp si saknas en del
marknadsforing for att locka nya konsumenter, dér vi anser att det genom hemsida
och sociala medier dr svart att f reda pa vad garden erbjuder i den végen. For att
representera den hér gruppen ytterligare hade vi forvintat oss mer marknadsforing
som riktades till barnfamiljer, ddr nya kunder snabbt kan ldsa sig till vad girden har
att erbjuda.

Den sjélvbild som varumérket vill formedla stimmer bra Overens med
varumdrkesbilden vi uppfattade. Det fanns mycket information om hur foretaget
jobbade med hallbarheten bade pé nétet och 1 butiken. Den hidlsosamma aspekten
gick ocksd fram dér produkternas egenskaper beskrevs och personalen i butiken
ocksa var hjélpsam att informera om det hér.

Foretaget har enligt vdr mening bra koll pa sin varumérkesidentitet d& det har
funnits en plan for de sex sidor av identitetsprisman vi har intervjuat om. Deras
varumdrke urskiljer sig och har en personlighet som formedlar kanslor till
konsument. Den storre delen av deras vérderingar har tydligt gatt fram och ger
ocksa konsumenten en sjélvbild dér efter.

En framgéangsfaktor for den hir gérdsbutiken verkar vara deras stora intresse for
marknadsforing, samt deras vilja att ldra sina kunder om hur deras verksamhet
fungerar. Det hédr gor de genom att 6ppna upp sin gard och lata kunderna ta del av
alla processer till fardig produkt.



4.4. Davids géardsbutik

Hemsidan

Utformningen av hemsidan kénns inte genomtdnkt ndr det géller design och
utformning. Layouten ser enkel ut och ger ingen inbjudande kinsla for konsument.
De beskriver deras fokus pa nirproducerade produkter men det dr ocksa den enda
tydliga vérdering som formedlas pd hemsidan. Det finns korta beskrivningar om
historian och deras produkter som tyvirr ser ganska trikiga ut for ldsaren. Det gér
lasa om att de startade verksamheten med bdr men det star inget tydligt om det
skulle vara deras huvudprodukt.

Sociala medier

Inldggen pa deras sociala medier varierar d& det periodvis dr viltagna och snygga
bilder. Déaremellan &r inldggen trkiga och det dr svart att se ndgon rod trad pa
varken hemsidan eller sociala medier. Deras huvudprodukt ér svér att definiera men
verkar under sommartid vara bér. P4 garden finns &ven ett kafé som en del inldgg
handlar om.

Butiken

Butiken har en lantlig inredning med snyggt placerade produkter, dér finns allt ifrdn
gronsaker och kott till forddlade produkter sdsom sylt, marmelad och charkuterier.
Personalen éar tillmotesgaende och det var anpassat for familjer 1 kafét med en
lekhorna for de mindre. Eftersom hemsidan och sociala medier inte var sa
inbjudande blev besoket dédrfor en positiv Overraskning. Det finns mycket
information om produkternas virdeskapande formaner och dven personalen ar
paldst om alla produkter.

Intervju

Angaende det fysiska med det hdr varumérket svarar den intervjuade att det ar det
lokalproducerade och nérheten till producent som urskiljer deras varumérke ifran
andra. For att urskilja sig ifrdn andra aktorer s& dr det lokalproducerat som
marknadsfors, och dven att inga bekdmpningsmedel anvinds 1 det
egenproducerade. Nir gardsbutiken startades si saldes bara biar vilket den
intervjuade menar ocksd dr deras huvudprodukt.

Vid framtagning av logotyp representeras byggnaden som gérdsbutiken hélls i
tillsammans med en symbol for det lantliga. Den intervjuade svarar att det inte
gjordes s& mycket planering med val av farger utan att de valde en logga som de
sjdlva tyckte om.



Deras virderingar ér att kunna silja produkter med bra kvalité som &r producerade
lokalt. Den intervjuade svarar att ingen speciell marknadsféring gors for att
formedla virderingarna till konsument, utan menar att de som undrar fragar i
butiken. Konsumenterna som handlar har redan gjort ett val nér de handlar i butiken
istéllet for inne 1 staden.

Relationer var svér att svara pa da butiken under sommartid ofta besoks av
forbipasserande turister. Under resten av aret har de dock mycket aterkommande
kunder och beskrev en del nira relationer.

Aven den hir gardsbutiken har svart att svara pa hur den typiska kunden ser ut da
de hade ménga olika. Den typen av kunder som de vill ha dr aterkommande kunder
som uppskattar deras produkter. For att locka den typen av kunder uppfattade vi
inget som den intervjuade gor speciellt for detta &ndamal.

De ville att kunder som handlade i deras butik skulle se mervdrdena i deras
produkter. Den intervjuade menar att kunder kanske lagar en god middag at vinner
och ska dé stolt kunna berétta om att produkterna ar fran deras butik. Sjilvbilden
som kunderna skulle ha dr d& ndgon som bryr sig om kvalité och bra mat.

Sammanfattning

Enligt den intervjuade &r bdren deras huvudprodukt vilket var ndgot som inte gick
fram fOor den av oss som studerade varumaérkesbilden, det hir tyder pa att foretaget
behdver jobba med den fysiska delen i1 identitetsprisman.

Konsumenterna som handlar i deras butik skulle enligt den intervjuade se sig sjilva
som nagon som bryr sig om bra mat med hog kvalité. Det var inte forens besoket
som den av oss som studerade varumaérkesbilden fick den hér uppfattningen dér
butiken var fint inredd och personalen var duktig pa att framhéva produkternas
egenskaper.

Varumérkesinnehavaren hade en god vilja med vad som skulle formedlas till
konsumenter, men dock med ett lite fallerande resultat. Den av oss som studerade
hemsidan, sociala medier och besokte butiken hade en annan bild én den som gjorde
intervjun. Utan besoket i butiken hade vara bilder dessutom skiljts 4t annu mer da
hemsidan var trékigt designad och de sociala medierna oregelbundet uppdaterade.
Gardsbutiken var dédremot Overraskande vél i ordning, dir bara positiva intryck
uppfattades.



Pé de sex sidorna av prisman behdver foretaget egentligen jobba med alla dd vi i
rollen som ny konsument inte uppfattade nagra av de svar som vi fick under
intervjun.

Det var ocksa tydligt under intervjun att varumérkesinnehavaren var mer
intresserad av produktionen #n marknadsforingen. Det hédr syns &dven nér
gérdsbutiken jamfors med de butiker dér intresset for marknadsforing har varit stort.
Skillnaderna mellan véra bilder blir darfor véldigt stor och det ér svart att utreda
nagra speciella skillnader mellan varumérkesidentitet och -bild for den hir
géardsbutiken. Det vi har kommit fram till &r att varumérkesinnehavaren har en god
vilja med sin varumairkesidentitet som inte nér fram till konsumenterna och dr nagot
som behdver formedlas tydligare.

4.5. Evas gardsbutik

Hemsidan

Hemsidan har en snygg och genomtinkt design dédr informationen uppdateras
kontinuerligt. Varumaérkets logga &r tydlig dar huvudprodukten och det svenska
ursprunget representeras. Informationen pa hemsidan gar att ldsa pa flera sprik
vilket tyder pa att minga av konsumenterna &r turister. P4 hemsidan finns ocksé
information om deras historia, produktion, butik och olika evenemang som
anordnas under aret. Deras motto beskrivs pa hemsidan vara goda produkter som
ar bade naturliga och nyttiga. Det ges ingen tydlig bild om vilken malgrupp som
marknadsforingen ar riktad till. Daremot gér det se att butiken besoks av bade
barnfamiljer och dldre, och att vissa evenemang &dr anpassade efter kundgrupper.

Det lokala foresprakas dven har dar egenskaper om bade deras egna produkter och
produkter fran omrédet lyfts fram.

Sociala medier

De sociala medierna uppdateras kontinuerligt med inspirerande inldgg dar
produkterna dr snyggt upplagda. Det finns ockséd manga inldgg med information om
kommande evenemang pé garden och dven om deras personal. Evenemangen visar
att butiken ar vilbesokt under hela aret och att det alltid finns nagot att uppleva pa
gérden. Recensionerna &r positiva och manga ar ocksa frén turister som har varit pa
besok. Kvalitén verkar viktig dd mycket av inldggen dven beskriver framstéllningen
av produkterna. Huvudprodukten &r i fokus &ven hdr och beskrivs tydligt for
konsumenterna.



Butiken

Butiken dr lantligt inredd med noga staplade och placerade produkter. Deras
inredning ger en inbjudande kénsla for bdde barn och vuxna. Deras huvudprodukt
ar 1 fokus men andra lokala produkter dr ocksa snyggt placerade i butiken.
Personalen var trevlig, tillmotesgdende och gav gédrna information om de olika
produkterna. Den hér butiken var lite storre dn de andra som besoktes och en
skillnad héar var deras placering av produkter da det finns mer yta att anvénda sig
av. Det finns till exempel dldre lantbruksredskap inne i butiken som anvénds for att
framhiva en del produkter pa ett snyggt sétt.

Forvantningarna som fanns besvarades under besoket dir hemsidan och sociala
medier gav en bra bild 6ver vad som finns pa gérden.

Intervju

For att fanga den fysiska delen av varumaérket har de en tydlig huvudprodukt som
funnits med sedan start. Verksamheten borjade med forddling av den hir produkten
och den &r dn idag hjartat 1 deras varumérke. De har genom &ren utvecklat deras
forddling med nya produkter men enligt den intervjuande har de varit noga med att
halla kvar den produkt som funnits med fran borjan. For att urskilja sig har de satsat
pa att forddla méinga olika sorters produkter dar deras varderingar finns som grund.
Detta menar den intervjuade dr svart att efterlikna d& deras produkter skiljer sig i
smak och egenskaper. Gardsbutiken ligger lagligt 1dngs en stérre vig med ménga
besdkande, bade svenskar och turister, vilken de menar ocksa &r svart att efterlikna.

De vill férmedla en hemmagjord och familjar kédnsla dir kvalité och smak har stort
fokus, produkterna dr dessutom bade naturliga och nyttiga. For att nd ut till sina
kunder anvinder de sig mycket av sociala medier och deras hemsida. Det anordnas
aven evenemang pa garden for att locka besdkare under hela aret. Deras logga har
varit med ldnge och ska representera deras svenska produkter och girden dir allt
startade. Deras huvudrévara ar ocksa med som en symbol for det forsta forddlade
produkterna. Gardsbutiken har inretts pé ett sdtt som ska ge en typisk svensk och
lantlig kénsla. Den intervjuade beréttar ocksa att det lokala marknadsfors for bade
deras egna och dvriga produkter i butiken.

For att ytterligare formedla varumérkets virderingar finns guidade turer for kunder
dér produktionen visas upp. Under turen beskrivs hur framstillningen gér till och
vad som dr viktigt for varumérkesinnehavarna.

De riktar sig till kunder som vill kopa svenska traditionella produkter av hog
kvalit¢. En del evenemang anpassas for barnfamiljer och andra for
pensiondrsgrupper. Utbudet av kunder &r stort men marknadsforingen riktas lite



mer till dessa tvd grupper. Under sommarhalvaret besdker ménga turister
gardsbutiken och de har darfér information pa flera sprak.

De som handlar ska kénna att de far med sig en bit av svensk tradition hem. Deras
produkter ska kdnnas lite mer exklusiva och ndgot som kunden vill ha med pé en
finare tillstdllning. Samtidigt som de dven kan unna sig nagot till vardags genom
att till exempel ha ett lite lyxigare tillbehor till frukost.

Sammanfattning

Varumérkesinnehavaren har en genomténkt strategi for deras varumarkesidentitet.
Da verksamheten har funnits véldigt lange s har de genom &ren format deras
koncept till nagot som bdde passar de sjdlva och deras kunder. De har kvar sin
huvudprodukt som de anser &r hjértat i deras produktion och de nya produkterna
gér 1 samma spdr som den forsta. Huvudprodukten var dven tydlig for den som
studerade varumirkesbilden dér den hade ett stort fokus pa bade internet och under
besoket.

Varumairkets personlighet handlar mycket om deras historia och tradition vilket
ocksd uppfattades av varumirkesbilden. Loggan ger en tydlig bild av vad
varumdrket star for vilket ockséd den intervjuade beskrev att det finns mycket
planering bakom.

Hemsidan, sociala medier och besdket gav uppfattningen av samma virderingar
som beskrevs under intervjun. Den lantliga och hemmagjorda kénslan dér svenska
klassiska produkter stir i fokus genomsyrar det hédr varumérket.

Storsta skillnaderna som vi har uppfattat mellan identitet och bild ar deras fysiska
sida av varumirket. Deras produkter &r ndgot som manga andra tillverkare
producerar och vi anser att det dr garden och platsen som urskiljer deras varumaérke.
Det finns ménga alternativ 1 dagligvaruhandeln som har liknande egenskaper. Vi
tror att det dr pa grund av deras lége och upplevelsen att besdka butiken som gor att
konsumenterna viljer deras produkter, snarare &n att produkterna skulle ha
urskiljande egenskaper 1 smak och utformning.

Malgruppen som marknadsforingen var riktad till var i en del fall inte sd tydligt
formedlad pa internet. Den intervjuade beskrev deras malgrupper som barnfamiljer
och pensiondrer vilket inte gick fram sa tydligt for den av oss som undersokte
varumarkesbilden.



Sammanfattning av gardsbutikerna

I tabellen nedan fOljer
varumarkesidentitet och varumarkesbild. Skillnaderna beskrivs av de sex sidorna i

en kort

sammanfattning av

gérdsbutikernas

Kapferer’s (2009) identitetsprisma dér identitet och bild inte stimt dverens.

Tabell 2. Sammanfattning av varumirkesidentitet, varumérkesbild och skillnader i

Kapferer’s (2009) identitetsprisma.

Lokalt, naturligt,
nyttigt, kvalité
Stereotypiska kunden
bryr sig om smak och
kvalité. En del
marknadsforing riktas
till barnfamiljer

Lokalt, lantligt,
naturligt, nyttigt,
smak, kvalité.
Marknadsforing
riktad till
barnfamiljer.

Gérdsbutik & huvudprodukt Varumirkesidentitet Varumirkesbild Skillnader
Anna, Bir Huvudprodukten har | Rod trdd med deras | Personlighet
storst fokus. Lokalt, huvudprodukt. Kultur
transparens, familjart. | Lantligt, familjrt, Relationer
Marknadsfor inte kvalité. Reflektion
kénslor. Marknadsforingen Sjélvbild
Ingen stereotypisk riktad till
kund barnfamiljer
Bertil, Gronsaker Huvudprodukt har R&d tradd med Personlighet
storst fokus. huvudprodukt, Kultur
Lokalt, kvalité, otydlig logga.
familjart, lyxigt Lokalt, kvalité,
Stereotypiska kunden hallbarhet, lantligt.
bryr sig om svenskt Marknadsféring
lantbruk och det riktad till
lokala, gor nagot bra konsumenter som
och ska kénna bryr sig om kvalité
stolthet. och vill handla
lokalt.
Cecilia, Spannmal Huvudprodukt har RA6d trad med Personlighet
storst fokus. huvudprodukt. Kultur
Lokalt, hallbart, Hallbart, lokalt, Reflektion
hilsosamt, familjart, kvalité, lantligt. Sjalvbild
kvalité Marknadsforing
Stereotypiska kunden | riktad till
ar barnfamiljer som konsumenter som
ocksa vill ha lokala och
marknadsforingen hallbara produkter
riktas till.
David, Bir Huvudprodukten ér Otydlig Fysik
bér. huvudprodukt och Kultur
Lokalt och kvalité. logga. Personlighet
Ingen stereotypisk Lokalt, lantligt, Relationer
kund. kvalité. Reflektion
Marknadsforing Sjalvbild
riktas till viss del
for barnfamiljer.
Eva, Frukt Huvudprodukt har R6d trad med Fysik
storst fokus. huvudprodukten. Reflektion




5. Analys och disskusion

5.1. Analys

Analysen som foljer dr baserad pa de observationer vi gjort pa hemsidor, sociala
medier och i butik, samt pa de intervjuer som genomfordes med
varumérkesinnehavarna. For att identifiera likheter och skillnader har vi anvént oss
av de sex olika sidorna i Kapferer’s (2009) modell.

Utifran var studie gér det se att i det i ménga fall har funnits en skillnad i den bild
som vi har fatt av varumérket. Den som gjort s6kningen pa nédtet har ofta haft en
annan bild &n den som intervjuade gérdsbutiken om deras identitet. Detta betyder
att de gardsbutiker vi har intervjuat misslyckas med att formedla delar av sin
varumérkesidentitet till sina kunder.

Bland de som intervjuats gér det se att varumérkesbilden stimt béttre 6verens med
identiteten om varumirkesinnehavarna haft ett stérre intresse for marknadsforing.
Bertils, Cecilias och Evas gardsbutik var mérkbart mer intresserade av
marknadsforing och hanteringen av varumérket. Under intervjuerna hade de hér
gardsbutikerna mer genomténkta svar pa fragorna. Bilden och identiteten stimde
dven bittre dverens jamfort med Annas och Davids gardsbutik.

Nagot som vi sett hos alla butiker &r en lantlig inredning och framhédvande av det
lokalt producerade och kvalitativa produkterna. Att formedla en familjir kénsla ar
ocksa nagot som alla gardsbutiker har haft som virdering.

Fysik

Alla gérdsbutiker utom Davids har en tydlig rod trad i deras marknadsforing som
ror deras huvudprodukt. Hos de hér butikerna har varumaérkets egenskaper varit
tydliga och litta for konsumenter att uppfatta. Den fysiska delen dr enligt Kapferer
(2009) varumirkets bas dér vi anser att Davids gardsbutik till exempel behover
marknadsfora huvudproduktens egenskaper bittre.



Cecilias varumirke har ett hallbarhetstdink som finns med i alla processer dir
konsumenterna gjorde hallbara val nédr de handlade deras produkter. Detta tycker vi
speglar deras bas i varumérket tillsammans med deras huvudprodukt och ger en
tydlig bild som kan sétta sig i konsumenternas sinne.

Svaren angiende fragan hur varumairkesinnehavarna urskiljer sig ifrdn andra
upplevde vi otydliga. Bertils girdsbutik svarade till exempel att det &r deras intresse
for marknadsforing som urskiljer deras varumérke frdn andra. For att urskilja sig
hade vi forvintat oss svar om vilka huvudsakliga kvalitéer som varumarket star for
dér vi hdvdar att alla gdrdsbutiker hade kunnat visa en unicitet.

Personlighet

Kénslorna som butikerna vill férmedla liknar varandra med ord som hallbart, lokalt,
akta, familjart, lyxigt, kvalit¢ och en kénsla av att kdnna sig hemma. For att
formedla varumérkenas kinslor anvéindes sociala medier flitigt av alla utom en, dar
inldgg ofta handlade om bade produktion, produkter och dven recept.

Négot som reflekterades Over var att alla gardsbutiker dr inredda med samma
lantliga stil och att butikerna dirfor kidndes opersonliga. Manga anvinder sig av
naturliga material som till exempel korgar och hyllor av trd vilket gor att
varumérkets personlighet forsvinner i butiken. Mycket av det unika for
varumadrkena dr forutom deras produkter den miljon som finns utanfor butiken. Det
hér speglas ocksd 1 Evas gérdsbutik ddr den intervjuade foresprdkade produkternas
smak och utformning. Nagot som visade sig inte urskilde fran liknande produkter 1
dagligvaruhandeln, vilket betyder att det ocksa hédr handlar om gardsbutikens
placering och miljo.

Varumirkenas loggor var for Annas, Cecilias och Evas varumirken tydligt
utformade dir huvudprodukten representerades och designen kdndes genomténkt.
Bertils och Davids loggor speglade ddremot inte varuméirket pa ett tydligt sétt for
konsumenterna och gav ingen bild av vilka produkter som saldes.

Kultur

Principerna och vérderingarna liknade ocksa varandra hos de olika gérdsbutikerna
och mycket gick ithop med kénslorna som ville formedlas i varumérkenas
personlighet. Samtliga varumérken foresprakade det lokala tillsammans med andra
véarderingar som hallbart, kvalité, lyxigt, familjart och att kunden ska kénna sig som
hemma. Det som uppfattades nir vi undersokte varumirkesbilden var viarderingar
som handlade om kvalité, lokalproducerat och familjért vilket kunde ldsas om pé
samtliga hemsidor.



For att lyckas formedla varumaérkets kultur menar Kapferer (2009) att varumérkets
principer och virderingar ska foljas bade i1 produkterna och kommunikationen.
Under besoken uppfattade vi inte alla vérderingar och ibland kunde inte
forvantningarna uppritthéllas. Bertils varumirke hade till exempel en hemsida som
gav bilden av en stor och vilfylld gardsbutik vilket kan géra en ny konsument
besviken nidr butiken i sjélva verket dr véldigt liten och inte innehdller sa manga
produkter. Cecilias varumirke beskriver inget pd hemsidan om lekplatsen och
aktiviteterna for barn som finns pa garden vilket kan goéra att en barnfamilj véljer
att 4ka ndgon annanstans.

Den kultur som uppfattades nédr vi studerade hemsidorna var vérderingar som
handlade om kvalité och lokalproducerat vilket vi kunde ldsa om pa samtligas
hemsidor. Detta var ockséd den kultur som de intervjuade beskrev tillsammans med
varderingar som familjért, héllbart, lyxigt och att kunden ska kdnna sig som hemma.

Relationer

Relationerna var en av de frigor som var svarare att svara pa vilket vi ocksd hade i
atanke dé& de fragorna kanske passar bittre till ett serviceforetag. Ménga beskriver
andd sina relationer till konsumenter som néra, dir manga har dterkommande
kunder. Aven om Kapferer (2009) menar att den hiir sidan ir viktigare for
servicemarknaden sd tycker vi att det dven ar viktigt for gardsbutiker dar
relationerna kan gora att konsumenterna blir &terkommande och lojala.

Pa hemsidorna och sociala medier forvintade vi att se mer av relationerna som
varumarkena star for dd ménga av gardsbutikerna édr utformade med aktiviteter dar
kunderna ska stanna ett tag. Den enda gardsbutiken som beskriver ndgot av det hér
pa hemsidan dr Annas gardsbutik dér en nira relation beskrivs genom att besokande
kan g& runt pd girden och kdnna sig som hemma. Trots det hdr svarade den
intervjuade att varken kénslor eller relationer marknadsfordes vilket gor deras
varumirkesidentitet svartolkad.

Reflektion

Manga av butikerna har ett brett utbud av kunder och kan dérfor inte identifiera den
typiska kunden. Men kunderna som de flesta vill ha 4r ménniskor som bryr sig om
kvalité, hallbarhet och bevarandet av det lokala. Nastan alla butiker anordnade dven
aktiviteter anpassade for barnfamiljer &ven om en del péstod att det inte gjordes
nagon marknadsforing for en speciell kundgrupp. Cecilias gardsbutik hidvdade att
barnfamiljer var deras malgrupp dédr vi hade forvéntat oss att mer av den
informationen hade funnits pa internet for att tydligare tilltala de hir
konsumenterna.



Kapferer (2009) hdvdar att det inte finns ndgon anledning att géra en realistisk
reflektion av den verkliga malgruppen utan att istéllet representera en grupp som
tilltalar konsumenterna i malgruppen. Vi hade dirfor sett att varumérkena hade en
stereotypisk kund att rikta sin marknadsforing till och som var en del av deras
identiteter.

Sjilvbild

Sjalvbilden som dem flesta vill att kunderna ska ha dr en medvetenhet och krav pé
kvalité tillsammans med hédlsosamma och héllbara val. Hir forvintade vi oss att
varumérkesinnehavarna skulle ha konsumenters undermedvetna val i atanke och
reflektera over vilken sjdlvbild som de tror att konsumenterna faktiskt vill ha. Vi
fick uppfattningen att de intervjuade gav svar om den sjidlvbilden som de sjélva har
om sitt varumérke snarare @n att de funderade 6ver konsumenternas. For att stirka
sina identiteter behover géardsbutikerna ta reda pa om deras uppfattning av
sjalvbilden dr ndgot som konsumenterna faktiskt vill uppfatta om sig sjélva.

5.2. Diskussion

Det finns mycket forskning om varumarkesidentiteten dir det finns beskrivet hur
foretag ska tdnka och jobba med sin identitet for att bygga ett starkt varumarke.
Varumérkesbilden dr mycket diffusare och forskare har inte enats om vad den
innebér eller hur den paverkas. Vart syfte med arbetet var att ta reda pa vilken
varumdrkesidentitet svenska gardsbutiker vill ha och jimféra den med
varumirkesbilden for att se om det finns nagra eventuella likheter mellan
skillnaderna. Det gar se att alla utom en lyckats med att matcha sin identitet med
bild i den fysiska delen dir bland annat huvudprodukten har varit en tydlig rod trad
1 varumadrket. Det hér stirker Kapferers (2009) teori om att det krévs en tydlig
huvudprodukt som representerar varumarkets huvudsakliga kvalitéer, vilket ocksa
gor att varumarket klarar av att differentiera och utmarka sig pa marknaden.

Varumairkets personlighet och kidnslorna som ville formedlas har de flesta en klar
bild 6ver. Kinslorna som vi uppfattade att kunderna fick varierade ofta ifrdn
identiteten. I en del fall var hemsidor och sociala medier utformade sa att
forviantningarna inte kunde hallas under besoket och i1 andra fall var det tvért om.
Loggan ar inte heller genomténkt for alla varumirken och stdrker pa sa vis inte
girdsbutikernas identitet. Tva av varumirkenas loggor beskriver varken
verksamheten eller vilken typ av produkt det handlar om och gor det darfor inte létt
for en ny konsument att fa associationer till loggan. Till exempel hdvdar Airey
(2009) att en logga ska hallas enkel for att vara littare att komma ihag samtidigt
som den maste representera det foretaget identifieras for. Bertils och Davids loggor



var enkla men identifierar inte foretaget vilket skulle ha reflekterats 6ver nér loggan
togs fram.

Den kulturella sidan ska sta for de principer och vérderingar som varumarket stir
for dar gardsbutikerna har haft manga varderingar som inte riktigt natt fram till
konsument. Enligt Kapferer (2009) ska de hir vérderingarna inte bara synas i
produkterna utan ocksd genom kommunikationen dédr vi ser att en del har
forsvunnit.

Fragorna om relation hade de flesta varumérkesinnehavare svart att svara pd dar
nagra svarade att relationerna till kunder var néra utan nagra strategier for det hér 1
deras identitet. For varumérkesbilden uppfattades bara beskrivning om relationer
for Annas gardsbutik pa hemsidan, dir den intervjuade sedan pdpekade att det hir
inte marknadsfors. Det hér antyder att gardsbutiker behover fokusera mer pé deras
relationer och att det kan vara en sida som ger mojligheter att urskilja sig fran andra.

Reflektionen ska spegla gardsbutikernas stereotypiska kund dér de flesta hdvdar att
den &r svar att definiera pa grund av att utbudet av kunder ir stort. Det &r enligt
Kapferer (2009) inte viktigt att ha en reflektion av den verkliga mélgruppen men
varumadrket bor dnda stridva efter att representera en grupp som tilltalar méalgruppen.
Vi upplevde att manga gérdsbutiker besoks av barnfamiljer och att en del ocksé har
det som maélgrupp. Vér studie visar dock att manga har svart att rikta
marknadsforingen till deras tinka malgrupp vilket kan bli ett problem for
varumérket. Kapferer (1997) havdar att for stora skillnader mellan identitet och bild
kan gora att foretaget uppfattas som substanslost och gor att konsumenternas
lojalitet ddirmed minskar.

Sjalvbilden som de intervjuade beskrev verkade vara deras egna bilder av
varumadrket dér vi tycker att de borde fundera mer 6ver vilken bild av sig sjdlv som
konsumenterna faktiskt vill ha. Genom att gora detta kan de péaverka
varumirkesbilden med hjélp av sin identitet och forma den efter den sjélvbild som
konsumenterna i malgruppen vill ha.

Resultatet av vér studie visar att de identiteter som gardsbutikerna vill ha &r
forhallandevis lika varandra. Alla butiker vi har intervjuat vill framhéva det lokalt
producerade produkterna som ska halla en hog kvalité, och ocksé sprida en kénsla
av att fa kunderna att kinna sig som hemma. Nér alla foresprikar det lokala si
forsvinner det personliga frdn varumirket dar det istdllet blir en fraga om vilken
butik som kan erbjuda den mest lokala upplevelsen. Gardsbutiker borde dérfor borja
utforska sina identitetsstrategier eftersom det skulle vara enklare &n att sldss om
vem som &dr den mest lokala.



En annan del av identitetsstrategin som kan forbéttras dr utformningen av butiken
dér var studie visar att inredningen i gardsbutikerna har liknande stil, vilket gor att
butikerna tenderar att se likadana ut och mister sin personlighet. Istéllet for att gora
satsningar pa aktiviteter och utformning utanfor butiken  skulle
varumarkesinnehavarna istéllet borja inuti och gora butiken till en upplevelse. Det
hiar skulle goéra varumirket mer personligt och unikt jamfort med andra
gardsbutiker.

Skillnaderna mellan varumérkesidentiteten och varumérkesbilden har inte varit av
det slag som Lemmi Gonzalez (2015) och Blom (2009) fann, dir bland annat
kulturen for varumérket skildes at i olika ldnder. Varumérkena som de undersokte
finns i flera ldnder vilket inte har varit fallet for oss. Men vi hittade potentiellt stora
skillnader mellan identitet och bild som har rort kultur, reflektion och personlighet
1identitetsprisman. Vi kan se ett monster i att gardsbutikerna tenderar till att kopiera
varandra i bland annat sina virderingar och utformning av butik. Detta gor att
gardsbutikerna haller pd att bli mer opersonliga och deras identiteter slutar att
urskilja sig. I dagsldget verkar det anda vara ett koncept som funkar for samtliga
butiker dé& deras avstidnd fran varandra kan vara en faktor som gor att deras kunder
ar aterkommande, samt att deras varumaérken urskiljs fran dagligvaruhandeln. Men
for att bli motstandskraftiga anser vi att gdrdsbutikerna behdver satsa pa att urskilja
sig frén varandra och inte bara dagligvaruhandeln.

I var studie verkar det ocksé finnas ett monster i varuméarkesinnehavarnas intresse
for marknadsforing och hur vidl varumirkesbilden stimmer Overens med
identiteten. De foretag som har ett storre intresse for marknadsforing har ocksé en
starkare varumirkesidentitet som é&ven stimmer béttre Overens med den
varumdrkesbild som vi har uppfattat. Varumirkesinnehavarna som har ett mindre
intresse for marknadsforing borde fokusera pa att sdkerstdlla att identiteten de
stravar efter passar till vad deras malgrupp ar ute efter. Dé skulle de spendera mer
tid pé att forsoka hitta kundsegment som inte betjénas av alla gérdsbutiker som
fokuserar pa det lokala. Genom att fokusera pa varumairkesrelevansen istillet for
varumérkesformigan hidvdar Aaker (2010) att varumirken kan hitta nya
kundsegment genom att svara pa trender. Gardsbutikerna har da en chans att hitta
trender som ér lika starka eller starkare dn det lokala och pa sa sitt differentiera sig.



5.3. Brister 1 studien

En brist 1 vér studie &r ett relativt 14gt antal intervjuade vilket betyder att vi inte kan
se nagra monster som gérdsbutiker 1 Sverige generellt har med sin
varumérkesidentitet och -bild. For att fordjupa sig i dmnet hade vi behovt
genomfora fler kvalitativa intervjuer tillsammans med en kvantitativ
enkédtundersokning. For att genomfora detta hade mer tid behdvts samt mojligheten
att intervjua konsumenter vilket heller inte var mojligt pa grund av radande Covid-
19 pandemi. Att vi sjdlva har tolkat konsumenternas bild 1 studien &r ocksa en brist
dé vi antagligen hade fatt en mer verklighetstrogen syn av varumérkesbilden om
konsumenterna hade intervjuats.

En annan brist &r att gardsbutikerna vi har intervjuat har olika inriktningar och séljer
olika produkter. Det hir gor att vi inte kan utreda om det finns ett monster i hur
varumérkesidentitet och bild ser ut for forséljningen av en viss typ av produkt.

Ramverkets relevans kan ocksa diskuteras som vi har byggt véra intervjufrdgor fran
och stora delar av studien. Vi ville hitta en modell som anvints i liknande
undersokningar och valde déarfor Kapferer's (2009) identitetsprisma. Tidigare
studier som anvint modellen har undersok stora varumérken dér det ofta har funnits
en ansvarig for enbart marknadsforingsdelen. Gardsbutiker &r generellt mer
smaskaliga ddr varumérkesinnehavarna skoter det mesta sjdlva. Vi hade kanske
dérfor behovt anpassa véra frdgor dnnu mer for att passa den hér gruppen bittre.
Till exempel hade fragor angdende utformningen av butiken varit relevant d& en
stor del av varumarket &r knutet till deras fysiska butik. Frdgorna om varumarkets
personlighet kunde ocksé varit mer fordjupande da vi nu i efterhand inser att det &r
en intressant sida att belysa.

5.4. Forslag till fortsatt forskning

Mer forskning behdvs for att undersoka om insikten vi fann att girdsbutiker
marknadsfor det lokala ar utbredd i1 Sverige. En framtida studie skulle kunna
undersoka den hér risken genom att kvantifiera positioneringsstrategier for
gérdsbutiker.

Det skulle ocksa behdvas mer forskning kring butikernas utformning for att kunna
faststdlla var teori om att de liknar varandra med en lantlig stil och inredning.
Studien skulle till exempel kunna undersoka gardsbutikers interiora miljo for att
faststdlla om det finns néagra likheter samt vilka miljéer som konsumenterna
efterfragar.



6. Slutsats

Resultatet av vér studie indikerar att varumérkesidentiteten som gardsbutikerna vill
ha liknar varandra. Varumérkesbilden som ges till konsument tenderar ocksa att
stimma oOverens med identiteten ndr det kommer till den fysiska delen av
identitetsprisman. Resultatet visar ocksé att det finns likheter i skillnaderna som
gardsbutikerna i var studie har mellan identitet och bild vilket betyder att butikerna
1 ménga fall behover forbittra samma delar av sin identitet.

Vér studie visar ocksaé att alla butiker verkar marknadsf6ra sig pa samma sitt. Det
kan vara tillrackligt att de urskiljer sig fran dagligvaruhandeln. Ett annat perspektiv
pa detta kan vara att de missar en gyllene mojlighet att urskilja sig fran tusentals
gardsbutiker i Sverige genom att fokusera pd varumirkesférmagan istéllet for
varumérkesrelevansen. Aaker (2010) hédvdar att ett foretag kan identifiera och
analysera trender fOr att hitta en annan del av marknaden eller en helt ny marknad
genom att koncentrera sig pa varuméarkesrelevansen. Det hér dr ndgot som vi anser
att gardsbutiker har stora potentialer att finna efter att ha sett resultatet i vart arbete.

Studien kan ockséd pavisa att det finns likheter med gardsbutikernas skillnader
mellan varumérkesidentitet och varumérkesbild. Varumérkesinnehavarna har svart
att formedla sina relationer och en del har dven svart att formedla sin personliga
sida fullt ut. Skulle det visa sig att skillnaderna vi observerade verkligen &r mer
generaliserade till andra delar av Sverige sa kan vi ha ett problem. Men med detta
problem och de insikter vi avsldjade i den hér studien, tror vi att det finns en gyllene
mojlighet att vara mer konsekvent med varumarkesidentiteten och -bilden for att
identifiera ett sétt att skapa en mer differentierad bild.

Viér slutsats ér att det finns goda forutsdttningar dar grdsbutiker kan védnda sig till
nya kundsegment och gé efter nya trender bortom det lokala. Med en annan miljo i
butiken och en personlighet som anpassats efter malgruppen finns mojligheten att
skapa Sveriges mest unika gardsbutik.
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8. Bilagor

Bilaga 1. Fragor till telefonintervjuer

Sjélvbild

Vilken sjdlvbild vill ni att kunder som handlar hos er ska ha?

Hur gor ni for att skapa denna sjélvbild?

Fysik

Hur urskiljer sig ert varumérke ifrén andra?

Vad gor ni for att urskilja er ifran andra aktorer?

Vad ér er huvudprodukt?

Vilka funktioner for konsumenter uppfyller ert varumirke?

Personlighet

Vilken kénsla vill ni formedla med ert varumarke?

Hur gor ni for att formedla den hér kdnslan?

Hur resonerade ni nér ni tog fram varumaérket (textstil, farg, design)?

Kultur

Vad har ni {or principer och vérderingar?

Hur gor ni for att formedla dessa till konsument?

Produkten skall kommunicera vérderingar/ en kultur till konsumenten som hen
kan identifiera sig med. Vilka vérderingar har ni och hur viktig ar
varumarkeskulturen for er?

Relationer

Vilka relationer star varumaérket for?

Vilken relation har ni till era kunder?

Hur formedlas vilka relationer som varumérket star for?

Relationsskapande till konsument, VAD 6nskar ni kommunicera till konsument?
(alltsé inte hur).

Reflektion

Hur ser den typiska kunden ut?

Vilken typ av kunder vill ni ha?

Vad gor ni for att locka dessa kunder?
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