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Sammanfattning

Intresset for svensk- och narodlad mat har under senare ar okat vilket resulterat i att allt fler
lantbrukare Gppnar gardsbutiker. Konkurrensen pd marknaden har bidragit till att lantbrukare
anvander sig av olika marknadsforingsstrategier for att na ut till konsumenterna och utmarka sig
fran konkurrenter. Syftet med denna studie &r att 6ka forstaelsen for marknadsforingsstrategier
genom att undersoka hur foretag belagna pa landsbygden anvander marknadsforing for att na ut till
konsumenter. For att syftet ska kunna uppnas har en kvalitativ forskningsmetod applicerats och
grunden for uppsatsens insamlade empirin utgdrs av semistrukturerade intervjuer med tva
fallforetag. Teorier inom det valda &mnet anvands i samband med studien och bestar av digital
marknadsforing, content marketing, storytelling, marknadsmixen och marknadssegmentering.
Resultatet konstaterar att gardsbutikerna anvander digital marknadsforing pa sociala medier som
den framsta marknadsforingen. Det framkommer &ven att foretagen inte har en implementerad
marknadsforingsstrategi for verksamheten. Marknadsforingens innehdll bestdr av genuin och
personlig information, berattelser och bilder om garden och produkterna. Denna information skapar
ett mervérde till verksamheten.

Nyckelord: Gardsbutik, digital marknadsforing, content marketing, storytelling, marknadsmixen,
marknadssegmentering.



Abstract

The interest in Swedish and locally grown food has increased in recent years, which has resulted in
more farmers opening farm shops. Competition in the market has contributed to farmers using
different marketing strategies to reach consumers and differentiate themselves from competitors.
The purpose of this study is to increase the understanding of marketing strategies by examining how
companies located in rural areas use marketing in different ways to reach consumers. In order to
achieve the purpose, a qualitative research method has been applied and the basis for the essay's
collected empirical data consists of semi structured interviews with two companies. The marketing
theories in this study consist of digital marketing, content marketing, storytelling, the market mix
and market segmentation. The results state that farm shops use digital marketing on social media as
their main marketing. It is also shown that the companies examined do not have an implemented
marketing strategy for their businesses. The content of the marketing consists of genuine and
personal information, stories and pictures about the farm and their products. This information creates
added value for the companies.

Keywords: Farm shop, digital marketing, content marketing, storytelling, the market mix, market
segmentation.
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1.1

Inledning

Studiens forsta kapitel inleds med bakgrund till den valda studien. Detta for att
lasaren ska fa en dvergripande bild av det valda @mnet och forstaelse for studiens
innehall. | kapitlet behandlas problemformulering, avgransningar och uppsatsens
struktur. Uppsatsens syfte och fragestéllningar presenteras aven i kapitlet.

Bakgrund

Den standiga klimatdebatten som pagar gor att konsumenter blir mer medvetna om
vad de ater (Jordbruksverket 2010). Intresset for att &ta lokal och regional mat 6kar
i Sverige vilket ger producenter nya marknadsmajligheter (Jordbruksverket 2010).
Fler konsumenter stravar efter att veta var och av vem maten de ater ar producerad
av, vilket varit en bidragande faktor till att fler sma mejerier, slakterier och
gardsbutiker vuxit fram i Sverige (ibid).

Undersokningar visar pa att konsumenter tycker det ar allt viktigare att kopa
livsmedel som har producerats energisnalt, smaskaligt och med sa liten miljo- och
klimatpaverkan som mojligt for att uppna ekologisk hallbarhet (Jordbruksverket
2010). Med ekologisk hallbarhet menas att socialt och ekonomiskt tillgodose
behoven for vérlden idag utan att riskera kommande generationers behov (Svenska
ESF-radet u.a.) Maten ska ocksa vara hélsosam, svensk, narodlad och dven géarna
gynna en levande landsbygd (ibid). En undersékning visar att 72 procent av svenska
konsumenter véljer svenskproducerade livsmedel 6ver livsmedel producerade i ett
annat land samt att majoriteten i storsta mojliga man valjer narproducerat (lca
gruppen 2019).

Trots att fler konsumenter efterfragar livsmedel som producerats av smaskaliga
producenter moter verksamheterna idag en tuffare marknad med storre konkurrens
(Jordbruksverket 2020). Fran ar 1990 till ar 2020 minskade antalet jordbruksforetag
med 39% (Jordbruksverket 2020). Samtidigt som jordbruksforetag i sin helhet
minskar finns en okning inom smaskaliga livsmedelsforetag. Mellan ar 2009 till ar
2013 okade foretagen inom smaskaliga lantbruk med 18% (Livsmedelsakademin
2015). Den ckade konkurrensen inom branschen gor det svarare for mindre
livsmedelsforetag pa landshygden att na ut till konsumenterna. Detta har gjort att
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fler smaskaliga foretag valjer att satsa pa nischade produkter eller tjanster samtidigt
som nya marknadsstrategier provas (ibid). Etableringen av gardsbutik i anslutning
till verksamheten anvénds dels for att hoja intakterna till verksamheten, men ocksa
for att ge mojlighet for marknadsféring av nérproducerade varor. Déarefter
utvecklades detta till att salja varorna direkt till konsumenterna via gardsbutiken
néra dar varorna producerats (Davidsson & Sundell 2014).

For verksamheter beldgna pa landsbygden ar sociala medier viktiga
kommunikationskanaler vid marknadsforing (Landsbygdensfolk 2018). Dessa
kanaler innefattar plattformar som Facebook och Instagram och kan anvéndas for
att formedla foretagets berattelse och uppmérksamma produkterna men &ven for att
na ut till kunder som bor inne i staderna. Enligt Svenskarna och Internet (2021)
anvéander 95% av internetanvandare sociala medier och under 2018 anvande 63%
sociala medier dagligen. I samband med samhallets teknologiska utveckling har nya
metoder av marknadsforing uppkommit i form av digital marknadsforing (Desai
2019). Den digitala marknadsforingen utgdrs av att marknadsféringen av en tjanst
eller produkt sker med hjalp av teknologiska medel som exempelvis sociala medier
och hemsidor.

Marknadsforing ar vésentligt for en verksamhets framgang att hantera I6nsamma
relationer med kunder (Kotler et al. 2016). En marknadsforingsstrategi behandlar
hur relationen till den valda kundgruppen ska uppnas och behallas av foretaget
(ibid). Utvecklingen av en marknadsforingsstrategi och implementering av den &r
centralt for ett foretags marknadsforing (Morgan et al. 2019). For att gardsbutiker
ska na ut till sina kunder kréavs det att ratt marknadsforingsstrategier och kanaler
anvands (Brassington & Pettitt 2013).

Storytelling har ldnge anvénts som ett kraftfullt kommunikationsverktyg for att
formedla historia (Pulizzi 2012). Storytelling beskrivs som ett verktyg for
verksamheten att skapa underlag som for verksamheten anses vérdefull och
relevant, for att sedan fora dess budskap vidare till kunderna. Den berattelse som
verksamheten anses vara vardefull ligger som grund for att paverka konsumenterna
kdpebeteende och dértill gynna verksamheten (Pulizzi 2012).

I samband med den teknologiska utvecklingen har nya marknadsféringsstrategier
vuxit fram. Dessa innefattar bland annat content marketing som visat sig bli en av
de mest anvandbara strategier inom marknadsforing (Baltes 2015). Innebdrden av
content marketing ar att i form av bilder, text och videor ge ett varde till
konsumenterna (Vinerean 2017). Harad (2013) forklarar att konsumenterna genom
marknadsforingen ska lara sig nagot nytt, forsta foretagets perspektiv eller att
innehallet ska upplevas som positivt och pa sé vis bidra till mervéarde.
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1.2

1.3

Teoretiskt problem

Marknadsforing ar avgoérande for en organisations framgang och handlar om att
hantera lbnsamma relationer med kunder (Kotler et al. 2016). Dessutom forvantar
sig konsumenter i dagens teknologiska samhélle att kunna kommunicera med
foretag pa sociala medier och hitta relevant information om verksamheten och deras
produkter (Harris & Rae 2009). Idag har foretag paverkan pa det vardagliga livet
dar konsumenter stravar efter djupare relationer till bade varumarket och dess
historia dar fokus ligger pa att skapa kéanslor (Mossberg & Johansen 2006). Om
lantbrukare idag befinner sig i sociala medier som en del av sin kommunikation,
hur paverkas da deras segmentering, targeting och positionering?

Content marketing har blivit ett populart amne hos manga forskare och
marknadsforare pa grund av den okning av sociala medier och digital
kommunikation som sker (He et al. 2021). Content marketing ses som ett sétt att
skapa och distribuera intressant information for att locka och behalla kunder. Det
ar ett kommunikationsverktyg for att stdrka verksamhetens varumarke och bygga
fortroende. Att anvénda ratt marknadsforingsstrategier for de produkter som
gardsbutiken erbjuder ar grundlaggande for att skilja sig fran konkurrenterna och
skapa ekonomiskt varde (Slocum & Curtis 2017). Anvandningen av gardsbutikens
och individernas historia ar en viktig del av marknadsforingsstrategin for att skapa
varde hos konsumenterna. Eftersom forskning om content marketing ar relativt nytt
finns det begransad information om hur kommunikationsverktyget anvands i olika
branscher (He et al. 2021).

Empiriskt problem

Intresset for svensk- och narodlad mat har under de senaste aren okat vilket dven
resulterat i att allt fler lantbrukare oppnar gardsbutiker (Dagens Nyheter 2021).
Konsumenter blir allt mer uppmarksamma om vart maten kommer fran och att
gynna lokala lantbrukare. Gardsbutiker utmarker sig ofta for att vara diversifierade
med de produkter som finns tillgdngliga men dven pa sattet de marknadsfor en
verksamhet belagen pa landsbygden. Den 6kade konkurrensen pa marknaden har
resulterat i att lantbrukare anvénder allt fler olika marknadsforingsstrategier till
gardsbutiken for att nd ut till konsumenter och utmérka sig fran konkurrenterna
(Slocum & Curtis 2017). Uppsatsen syftar till att undersoka vilken
marknadsforingsstrategi som olika lantbrukare tillampar till gardsbutiken for att pa
basta satt na ut till kunderna.
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Syfte och fragestallning

Syftet med denna studie &r att 6ka forstaelsen for marknadsforingsstrategier genom
att undersoka hur foretag belagna pa landsbygden anvander marknadsforing for att
na ut till konsumenter gallande sin verksamhet.

1.4
Forskningsfragorna som studien &mnar svara pa ar:

- Vad kommuniceras nar lantbrukare marknadsfor sin gardsbutik?
- Hur tillampar lantbrukare marknadsforingsstrategier for att na ut till
kunder?

Avgransningar

1.5 Denna uppsats syftar till att undersoka marknadsforingsstrategier och
kommunikation av verksamheter for att na ut till kunder om foretagets produkter
eller verksamhet. P& grund av detta avser empirin i uppsatsen producenternas
verklighet och undersoker déarav inte  konsumenternas  perspektiv.
Empiriinsamlingen bestar av producenter belagna pa landsbygden som driver en
gardsbutik och undersoker inte marknadsforingsstrategier for producenter som
enbart bedriver annan produktion. Intervjupersonerna och producenterna avgransas
till Uppland.

1.6
Uppsatsens struktur

Uppsatsens forsta kapitel grundar sig i en bakgrund kring amnet som sedan 6vergar
till ett empiriskt- och teoretiskt problemformulering. Dérefter presenteras studiens
syfte och de fragestéllningar som dmnas att besvaras. De teorier och modeller som
anvands presenteras i kapitel tva. Dessa framgar till marknadsforingsstrategins tre
grunder; targeting, positionering och segmentering. Vidare kommer content
marketing, storytelling, digital marknadsforing och marknadsmixen att behandlas.
Kapitlet avslutas med en teoretisk syntes.

Metoden som uppsatsen utgar fran introduceras i kapitel tre med beskrivning av
forskningsdesign, urval, datainsamling, analys och kvalitetskriterier. Studiens
fjarde kapitel behandlar den empiri som samlats in via semistrukturerade intervjuer
for att sedan i kapitel fem analysera empirin. Diskussionen redogors darefter i
kapitel sex och avslutningsvis presenteras studiens slutsatser i kapitel sju.
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2

2.1

Teoretiskt ramverk

De teorier och begrepp som tillampas i diskussionen kring den insamlade empirin
presenteras i detta kapitel. Dessa kommer fran litteratur kring marknadsforing och
marknadsforingsstrategier. De strategier, begrepp och teorier som kommer
behandlas i kapitlet & marknadsforingsstrategins tre grunder; segmentering,
targeting och positionering. Forfattarna tar &ven upp marknadsmixen, storytelling,
digital marknadsforing och content marketing.

Marknadsforingsstrategier

Marknadsforing ar avgorande for en organisations framgang och definieras i form
av att det handlar om att hantera I6nsamma relationer med kunder (Kotler et al.
2016). Hur verksamheten ska uppna dessa lénsamma relationer med kunder
behandlas i foretagets marknadsforingsstrategi dar det framgar vilka kunder som
foretaget ska hantera samt pa vilket satt. Att utveckla en marknadsforingsstrategi
och déarefter implementera den &r centralt for en verksamhets marknadsforing
(Morgan et al. 2019).

For att verksamheter ska kunna implementera en marknadsforingsstrategi maste
foretaget ta fram grunderna for strategin dar processen inkluderar tre delar:
marknadssegmentering, targeting och positionering (Kotler et al. 2016).
Marknadssegmentering belyser att marknaden bestdr av en mangd olika
konsumenter med olika behov och verksamheten maste hitta den segmentering av
marknaden som bidrar med mest mojligheter. Konsumenter kan bli uppdelade i
olika grupper beroende pa olika faktorer som geografisk position eller beteende
monster. Processen for denna uppdelning av marknadens olika grupper &r baserat
pa kundernas olika behov och darav behover olika produkter eller olika
marknadsforingskanaler utgdra grunden for marknadssegmenteringen (Kotler et al.
2016). Denna grupp blir sedan ett marknadssegment av grupper som reagerar pa ett
liknande satt pa en produkt och marknadsforing. Targeting innebar processen nar
foretaget utvarderar marknadssegmenten dar verksamheten kan astadkomma det
storsta kundvardet och dven uppratthalla det dver tid (Kotler et al. 2016). Den eller
de marknadssegmenteringar som tillhandahaller stérsta kundvéardet & marknaden
som foretaget ska rikta sig mot. Vanligast ar att foretaget introducerar sig for ett
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marknadssegment och om det blir I6nsamt soker sig ut till ytterligare segment. Nar
marknadssegmentet &  bestamt ska  verksamheten  bestimma  hur
marknadserbjudanden ska skilja sig for de olika kundgrupperna (Kotler et al. 2016).
Detta kallas positionering och innebar att foretaget ser till att produkten far en
onskvard plats till konkurrerande produkter som finns pa marknaden for den valda
kundgruppen. For att positioneringen ska vara effektiv maste foretaget differentiera
sitt marknadserbjudande och pa sa satt bidra till ett hogre varde for kunderna (ibid).

Ett koncept inom marknadsforing ar marknadsmixen vilket bestar av allt en
verksamhet kan gora for att paverka produktens efterfragan (Kotler et al. 2016).
Detta sker efter foretagets marknadssegementering, targeting och positionering.
Marknadsmixen bestar av fyra P variabler vilka ar: produkt, pris, plats och
promotion (Kotler et al. 2016). Komponenten produkt bendmner allt som produkten
innefattar i form av design, kvalitet, forpackning och liknande. Pris star for
produktens forsaljningspris men inkluderar dven eventuell rabatt eller olika
betalningsalternativ. Plats inkluderar vart kundkretsen letar efter den produkt som
foretaget erbjuder och promotion beskriver nar och vart som marknadsféringen ska
formedlas till den valda marknaden. Dessa variabler anvénds tillsammans som ett
taktiskt marknadsforingsverktyg for att astadkomma en positiv respons for den
valda marknaden (Kotler et al. 2016).

Vart verksamheter valjer att marknadsfora deras produkter har forédndrats i takt med
den digitala utvecklingen i samhéllet eftersom konsumenter borjar anvanda internet
mer for att hitta information om produkter och tjanster (Desai 2019). Digital
marknadsforing beskrivs av Desai (2019) som marknadsféring av verksamheternas
tjanster eller produkter med hjalp av internet eller andra digitala teknologier.
Sociala medier i1 form av olika plattformar kan ses som digitala
marknadsforingskanaler for verksamheter (Appel et al. 2019). | dagens utvecklade
teknologiska samhalle forvantar sig konsumenter att kunna kommunicera med
foretag pa sociala medier och hitta relevant information om verksamheten och deras
produkter (Harris & Rae 2009). Dessa kommunikationskanaler tillater foretagen att
snabbt ge en ny produkt uppmarksamhet och &ven formedla olika typer av budskap
direkt till konsumenterna. Enligt Landsbygdensfolk (2018) &r sociala medier
viktiga kommunikationskanaler for verksamheter belagna pa landsbygden for att na
ut till konsumenter. Detta eftersom manga konsumenter bor inne i staderna och med
hjalp av marknadsforingen kan bli uppmarksammade pa foretag verksamma pa
landsbygden.
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Marknadsféringens innehall

Innebdrden av storytelling har lange funnits i var historia och finns i olika former
av historieberéttande (McLellan 2006). Begreppet storytelling kan beskrivas som
ett verktyg inom strategisk planering och marknadsforing dar ett mervérde for

2.2 foretaget eller organisationen skapas av den angivna beréattelsen (Dennisdotter &
Axenbrant 2008). Foretagets beréattelse kan formedla foretagets budskap saval som
dess vision eller en viss kansla hos konsumenterna (ibid). Psykologer menar att
berattelser ar en grundldggande del i individens fantasi och intelligens som visar att
drommar och berattelser skapas for att hjélpa individen att minnas (ibid). Detta kan
vidare anvandas som ett kraftfullt verktyg nar det kommer till marknadsforing av
sin produkt eller verksamhet (McLellan 2006). Anvédndningen av begreppet
storytelling visar i manga avseenden som en medveten hantering av berattelser
kopplade till de olika verksamhetsomradena hos verksamheten, vilket vidare tyder
pa att begreppet ofta kopplas till verksamhetens foretagsekonomiska betydelse
(Pusztai 2011). Kritik har riktats mot tillampningen av berattelser i form av
storytelling for organisationer och att det kan medfora etiska utmaningar (Boyce
1996). Berattelserna kan anvéandas for att skapa mening men ocksa for att
manipulera mening och stérka kontrollen for verksamheter.

Kvalité, pris och design som tidigare varit av den storre betydelsen for konsumenter
har idag andrats, darmed star verksamheter idag infor utmaning att skapa mervarden
for sina varumarken pa andra satt (Mossberg & Johansen 2006). Idag har
varumarken paverkan pa det vardagliga livet dar konsumenter stravar efter djupare
relationer till bade varumarket och dess historia dar fokus ligger pa att skapa kéanslor
(ibid). Genom sin beréttelse kan foretaget formedla deras standpunkt fér vad de star
for, men ocksa vad de avstar ifran (Mossberg & Johansen 2006).

Bakgrunden till den storytelling som nyttjas kan dels komma fran foretagets
bakgrund, en anekdot fran foretagets historia, en berattelse som har anknytning till
nutid eller en beréttelse om framtiden som ar kopplad till nutid (Dennisdotter &
Axenbrant 2008). Genom storytelling kan ocksa varumarkes identitet formas dar
varde for konsumenter kan ske. Konsumenter kan genom detta bli varumérkeslojala
vilket dven dar bidrar till att varumarkets varde hojs (Dennisdotter & Axenbrant
2008). Dennisdotter och Axenbrant (2008) menar att det ar viktigt att foretagens
produkter eller tjanster har egna varumérkesidentiteter for att kunna skapa
konkurrensfordelar. De menar att produkten eller tjansten foretaget har behdver
vara individualiserade och differentierade genom namn, personlighet, ursprung
eller genom sjalva anvandningen. Storytelling kan vara ett bra verktyg for att kunna
strukturera och effektivisera marknadsforingen (Dennisdotter & Axenbrant 2008).
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Samhallets teknologiska forbattringar och utveckling har bidragit till nya
marknadsforingsmojligheter for verksamheter att nyttja olika
kommunikationskanaler till sitt andamal (Baltes 2015). Detta har medfort att
alternativa marknadsforingsstrategier for de digitala kommunikationskanalerna
tagits fram eftersom de traditionella strategierna inte varit anpassade for digital
marknadsforing. Content marketing har blivit en av de mest framgangsrika
marknadsforingsstrategierna for verksamheter att anvénda sig av i detta
sammanhang (ibid). Content Marketing Institute (u.a.) definierar content marketing
som en marknadsforing for att skapa och distribuera relevant, konstant och
vardeskapande innehall till en specifik kundkrets for att attrahera nya kunder och
behalla kunder. Content marketing fokuserar pa att ge vérde eller nagot extra till
konsumenterna i form av att idéer och relevant information med hjélp av bland
annat bilder, videor eller text (Vinerean 2017). For att konsumenter ska bli
intresserade av innehallet och tycka att det ar relevant samt intressant menar Harad
(2013) att konsumenterna antingen ska lara sig nagot nytt, forstd foretagets
perspektiv samt deras asikter eller att innehallet upplevs positivt och saledes ger
konsumenterna gladje och ngje.

Pulizzi (2013) menar att content marketing latt kan blandas ihop med sa kallad
social media marknadsforing av den anledning att content marketing anvénder sig
av sociala medier for att marknadsfora sitt innehall. Social media marknadsféring
fokuserar mer pa att na ut till olika natverk och sammanhang dar sjélva spridningen
star i fokus, medan content marketing mer fokuserar pa vilken typ av innehall som
sprids ut (Pulizzi 2013). | samband med den teknologiska utvecklingen menar Ryan
(2017) att content marketing ar en av de béttre strategier for att sakra utrymme pa
sociala medier med tanke pa den stora konkurrens som den digitala véarlden medfor.
Viktiga faktorer for content marketing ar vardeskapandet samt att se hur potentiella
kunder uppfattar varumérket (Ryan 2017). Vidare kan det undersdkas vad som
ingar i content marketing och vad som ingar i bara content, sjalva innehallet. Pulizzi
(2013) menar att syftet med content marketing ar att paverka kopbeteendet hos
kunden dar malet &r att det ska ge ekonomisk vinning till foretaget.

Innehallet som foretag marknadsfor blir alltmer fokuserat pa hur budskapet ska na
kunden bést (Pulizzi 2013). Content marketing har idag utvecklats till olika faser,
dar det gemensamma malet &r att na en sa kallad storytelling fas dar begreppet
content marketing maturity model klargor hela processen (se Figur 1). Modellens
forsta fas ar content aware, vilket innebdr att tillit &r det som &r viktigast att bygga
upp i forsta hand. Kunden ska enkelt kunna hitta till foretaget och veta om deras
sortiment. Steg tva i modellen ar thought leader. | detta steg har konsumentens krav
pa produkten eller tjansten uppnatts och konsumenten kanner tillit till varumarket.
Sista steget i content marketing maturity model &ar storyteller, vilket innebéar att
skapa efterfragan, sticka ut fran sina konkurrenter samt skapa ett bra innehall. |
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2.3

detta steg ar varumarket forenat med innehéllet och fokus ligger pa att skapa
engagemang hos konsumenten (Pulizzi 2013).

Figur 1. Content marketing maturity model. Egen bearbetning.

Teoretisk sammanfattning

For att studiens syfte ska uppnas kréavs det att samtliga teorier som valts analyseras
tillsammans for att fa en bra grund. Teorierna kommer samverka tillsammans med
empirin for att ge en grundstruktur till analys- och diskussionsavsnittet for att kunna
svara pa forfattarnas forskningsfragor.

Verksamhetens marknadsforing och dess strategi inom marknadsforing ar en
central del for foretag att nd ut till sina kunder for att fa 1onsamma kontakter.
Grunderna for att framstdlla en  marknadsforingsstrategi  innefattar
marknadssegmentering, targeting och positionering (Kotler et al. 2016). Processen
anvands for att foretaget ska hitta ratt kundgrupp och vilka marknadserbjudanden
som ska anvandas for den kundgruppen. Denna process anvands i studien for att
belysa foretagens marknadssegment och hur det bidrar till olika anvéndning av
marknadsforing samt hur dessa paverkas av marknadsforingen pa sociala medier.

Det finns en rad olika marknadsforingsstrategier, metoder och teorier och en av
dessa ar marknadsféringsmixen som bestar av allt en verksamhet kan gora for att
paverka produktens efterfragan (Kotler et al. 2016). Marknadsforingsmixen bestar
av fyra komponenter som &r produkt, pris, plats och promotion (ibid). Dessa
komponenter som kan anses som grundldggande vid marknadsféring kommer
anvandas som hjalpmedel for att se gardsbutikernas marknad samt hur de vill
marknadsfora sig.

Verksamheters marknadsforingsstrategier har under aren andrats med samma takt
som digitala verktyg och sociala medier blivit storre (Desai 2019). Konsumenter
har idag bdrjat anvanda sociala medier for att hitta mer information om produkter
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och tjanster, vilket gor att plattformen blir en betydelsefull del av foretags
marknadsforing (Desai 2019). | och med att anvandare av digitala verktyg i
samhallet blir allt fler ar det intressant att se hur gardsbutiker forhaller sig till och
anvander sig av denna utveckling.

Vidare har begreppet Storytelling tagits upp i teorin som beskrivs som ett verktyg
inom marknadsforing dar berattelsen skapar mervarde till foretaget (Dennisdotter
& Axenbrant 2008). Trots den kritik som riktats mot storytelling i form av etiska
utmaningar &r teorin intressant att anvanda vid kopplingen till anvandandet av
digitala medel for att djupare forsta pa vilket sétt och hur de i sadana fall anvéander
sig av begreppet storytelling genom sociala medier. Foérfattarna har kritiken i atanke
under hela arbetets gang.

I och med de teknologiska forbattringar som skett har content marketing vuxit fram
(Balets 2015). Pulizzi (2013) menar att content marketing ska paverka
kopbeteendet hos kunden dar malet ar att ge ekonomisk vinning till féretaget. Att
paverka kunden ses inte av forfattarna som ett etiskt problem da det inte anvands
for att lura kunden utan for att ge kunden intressant och sann information. Content
marketing kommer pa samma satt som storytelling vara en viktig standpunkt for att
se hur och genom vilka hjalpmedel som bilder, videor och text som bast nyttjas
samt hur de anvands av fallforetagen.
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3

3.1

Metod

Detta kapitel beskriver de metoder som applicerats till forskningsfragorna samt
syftet som uppsatsen @mnar svara pa. Semistrukturerade intervjuer har tillampats
till den kvalitativa forskningsmetod som anvands.

Forskningsmetod

En  kvalitativ ~ forskningsmetod  har  tillampats  for att  uppfatta
undersokningspersonerna sociala verklighet, och det som hander i den, for att fa en
djupare forstaelse for verkligheten (Bryman & Bell 2017). Ett induktivt
forhallningssatt mellan praktik och teori appliceras vilket innebér att teori framstélls
utifran praktiken (Bryman & Bell 2017). Processen innebér att forfattarna drar
slutsatser utifran observationer. Uppsatsen har en konstruktionistisk pragel med
tolkningsinriktad standpunkt for att skapa forstaelse for hur deltagare i en viss miljo
tolkar den sociala verkligheten. Den ontologiska standpunkten konstruktionism
betecknar att sociala foreteelser ar nagot som sociala aktorer skapar genom
interaktioner med varandra (ibid).

Grunden till studiens insamlade empiri bygger pa semistrukturerade intervjuer for
att ge intervjupersonen och forskaren flexibilitet i de svar och fragor som ges
(Bryman & Bell 2017). En intervjuguide anvénds 6ver vissa teman som ska berdras
under intervjun men fragorna behover inte féljas i kronologisk ordning. Genom att
intervjuguiden inte ar helt strukturerad bidrar det till mer forstaelse for vad som ar
relevant och viktigt for intervjupersonen.

En litteraturstudie har genomforts av forfattarna for att bygga upp studiens
teoretiska ramverk. Litteraturen som tillampats bestar av bocker, artiklar samt
hemsidor. For att hitta relevant litteratur har SLU:s sokmotor Primo anvants i
kombination med Google Scholar. Vetenskapligt granskade artiklar samt relevanta
begrepp har utgjort grunden for studien. Detta for att artiklarna ska vara “peer-
reviewed” och ddrmed granskade av andra forskare for att uppsatsens litteratur ska
vara av hog standard. Forfattarna har med uppsatsens fragestallningar och syfte i
atanke anvant olika sokord for att hitta relevant litteratur. Exempel pa dessa sokord
ar: Marketing, marketing strategy, farmshops, digital marketing, content marketing
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och storytelling. Litteraturens urval baserades pa utgivningsar, innehall samt
vetenskaplig granskning.

Urval

I samband med denna studie har ett icke-sannolikhetsbaserade urval tillampats i
form av malstyrt urval. Syftet med ett malstyrt urval ar att forfattarna kan vélja ut

3.2 deltagare som éar relevanta for de forskningsfragor som studien @mnar svara pa
(Bryman & Bell 2017). De fallforetag som anvénds i studien har valts med
forskningsfragorna i atanke. Eftersom alla enheter i populationen inte har samma
chans att véljas ut for att inga i studien kan inte resultatet generaliseras till hela
populationen. Avsikten med denna uppsats &r inte att generalisera resultatet och
darfor appliceras ett icke-sannolikhetsbaserade urval.

Uppsatsen innefattar tva fallforetag som ar verksamma inom svenskt jordbruks- och
livsmedelsproduktion i Uppland (se Tabell 1). Urvalsmetoden baseras pa att de
tillfragade uppfyller kriterierna som valts for att uppsatsens fragestéllningar ska
kunna besvaras vilka bestod av kriterier som att fallforetagen skulle bedriva
gardshutik samt vara belagna i Uppland. Det geografiska laget har valts for att
forfattarna med enkelhet ska kunna besoka de bada verksamheterna och utféra
intervjuer pa plats.

Forfattarna gjorde en forstudie for att undersoka lampliga fallforetag i Uppland.
Gardsbutikernas hemsida och &ven sociala medier har undersckts for att ge en
inblick i verksamheten samt for att kontrollera att tillrackligt med information finns
som sedan kan anvandas i studien. Tva foretag kontaktades sedan via telefon dar
forfattarna forklarat syftet till studien varav bada foretagen var intresserade av att
inga som fallforetag och intervjuas. Foretagen bestar av Vasbylunds Byggnadsvard
& Gardsbutik samt Kvarnnibble gard.

Tabell 1. Respondenter. Egen bearbetning.
Foretagsnamn Respondent Gardsbutikens  Kontakt Plats for Datum Intervjuns

belagenhet via intervju for langd
intervju
Kvarnnibble [SaAGIEREE Hatuna, Telefon Kvarnnibble  2022-05- 40 minuter
Stockholms lIan gérdsbutik 06
Vasbylund Liza von Balinge, Telefon  Kiplingebergs  2022-05- 1 timme

Byggnadsvard [EE=GESige! Uppsala lan Gods 10
& Gardsbutik
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3.3

3.4

Intervjuernas utformning

Grunden for studiens insamlade material bestar av tva semistrukturerade intervjuer
vilket utgoér empirin (se bilaga 1). Enligt Bryman & Bell (2017) ar
semistrukturerade intervjuer ett tillvigagangssatt som ger intervjupersonen
mojlighet att svara pa fragorna med stor frihet for att klarlagga relevant och viktig
information. Detta ger dven intervjuaren chans att stélla foljdfragor som inte ingar
I intervjuguiden, vilket bidrar till att mer detaljerade svar om det som
intervjupersonen belyser och tycker &r viktigt (ibid). Eftersom en kvalitativ metod
anvands i studien vill forfattarna fa fram intervjupersonernas verklighet om den
miljo som de befinner sig vilket &r anledningen till att den semistrukturerade
intervjuformen tillampas. Grunden for de fragor som intervjuguiden bestar av har
sitt ursprung fran forfattarnas intresse och resonerande tankar kring det valda
amnet. Ett teoretiskt ramverk fran litteratur kring marknadsforing och
marknadsforingens strategier har aven utgjort grunden for fragorna.

Fallforetagen kontaktades forst via telefon dar en forklaring till studien gavs for att
sedan frdga om de ville medverka i en intervju. Darefter fick intervjupersonerna
tillgang till en intervjuguide for att introducera intervjuns valda teman. Intervjuerna
har skett pa Kvarnnibble Gardsbutik samt Kiplingebergs Gods for att forfattarna
ska fa en bild av hur verksamheten ser ut i helhet samt for att se den marknadsforing
som sker pa plats.

Dataanalys

Vid insamling av empiri i en kvalitativ forskning finns ofta bendgenhet att méngden
insamlad information blir stor, dérav har den insamlade empirin sammanstallts
genom transkribering, dels for att fa en hanterlig mangd material men ocksa for att
fa ett helhetsintryck av empirin (Bryman & Bell 2017) Efter detta har en ansats lik
grundad teori tillampats for att analysera materialet. Detta betyder att det insamlade
materialet har kodats om for att kunna utge specifika teman och monster for att pa
sa vis kunna utgora materialet och se de viktiga delarna av empirin (Bryman & Bell
2017).

En tematisk analys har anvants vid analys av respondenternas svar fran
intervjuerna. Metoden anvénds for att analysera, identifiera och beskriva teman
genom det insamlade materialet (Bryman & Bell 2017). Forfattarna bdrjade
analysen med att noggrant ladsa igenom det insamlade materialet for att sedan
identifiera olika begrepp och stycken med anvandning av en 6ppen kodning (ibid).
Kodningen resulterade i olika teman som namngavs marknadsforingsverktyg,
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marknadsforingens innehall och kundgrupp vilka utgér grunden for uppsatsens
empirikapitel.

Kritisk reflektion

Vid undersokning av empirin i en kvalitativ fallstudie ges en mer djupgaende bild
av amnet fran respondenterna och detta for att ge en tydlig bild av respondenternas

3.5 verksamhet (Bryman & Bell 2017). Det ar viktigt att kunna behandla den insamlade
informationen med ett kritiskt perspektiv eftersom det finns risk for feltolkningar
(ibid). Detta medfor dven att undersokningen kan bli subjektiv, eftersom bada
forfattarna har erfarenhet samt intresse kring amnet (ibid). Det &r darfor av stor vikt
att forskarna ar val medvetna om detta och kan se Gver sitt egna intresse inom
omradet. Det ar aven av vikt att forfattarna genomfor studier med ett kritiskt tank
samt att granska empirin med ett objektivt synsétt (ibid). Detta har gjorts genom att
val av fragor noggrant valts ut efter hur verkligheten ser ut, eftersom fragorna har
stor inverkan Over det material som samlas in. Forfattarna bor &ven skriva tydligt
med en rod trad for att lasaren enkelt ska kunna forsta de ingaende delarna samt
varfor det valda forskningsamnet ar relevant (Bryman & Bell 2017).

3.6 Kvalitetskriterier

Bortsett fran att reflektera kring den insamlade empirin med ett kritiskt perspektiv
samt diskutera hur val av metod och hur olika fragor kan paverka resultatet finns
det aven andra viktiga kriterier att forhalla sig till (Bryman & Bell 2017).

For att studien ska halla hog kvalitet och anses trovérdig finns det fyra kriterier som
bor tas hénsyn till under uppsatsens process. De kriterier som uppsatsen bor beakta
ar tillforlitlighet, overforbarhet, palitlighet och konfirmering (Bryman & Bell
2017). Tillforlitlighet innebér att de observationer som forskarna hittar ska stimma
Overens med studiens teoretiska begrepp, vilket betyder att resultatet ska spegla
verkligheten (Bryman & Bell 2017). For att studiens observationer ska stdamma
Overens med respondentens har en sammanstallning av empirin skickats till
respondenterna dar det funnits utrymme for Kkorrigering vid eventuella
misstolkningar. Overforbarhet betyder hur anvandbart resultatet kan vara i andra
situationer eller miljoer. Betydelsen i detta &r att kunna fa samma resultat vid en
upprepning av studien (Bryman & Bell 2017). Uppsatsens olika delar och
forfattarnas tillvagagangssatt for studien har darmed redogjorts for grundligt.
Palitlighet uppfylls genom att forfattarna varit noggranna med val av metoder och
forskningsfragor. En granskning av studien har gjorts av forfattarna, handledare och
kurskamrater for att fa ett palitligt resultat. Forfattarna har aven varit noga med
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pedagogiska och tydliga formuleringar (Bryman & Bell 2017). Konfirmering
innebdr att forfattarna ska ha ett objektivt synsatt genom hela processen (Bryman
& Bell 2017). Med en kvalitativ forskning kan det vara svart for forfattarna att inte
lata egna asikter paverka studien. Forfattarna till denna uppsats har under studiens
gang haft detta i atanke vilket innebér att objektiviteten varit sa stor som mojligt.
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4

4.1

Empiri

Den insamlade empirin fran de semistrukturerade intervjuerna presenteras i detta
kapitel. Foretagen utgors av Kvarnnibble Butik & Musteri samt Vasbylund
Byggnadsvard & Gardsbutik. Kapitlet borjar med foretagsbeskrivning for att sedan
behandla olika teman i form av marknadsfoéringsverktyg, marknadsféringens
innehall samt kundgrupp.

Foretagsbeskrivning

Kvarnnibble Butik & Musteri drivs av Anna och Henrik Tesch och familjen ar den
fjarde generationen pa garden. Garden ar belagen i Hatuna vilket ar ungefar fyra
mil fran Stockholm med nérhet till tatorter som Bro och Balsta. Familjen Tesch
bedriver flera verksamhetsgrenar pa garden vilket inkluderar gardsbutik, musteri,
gronsaksodling, uppfddning av lamm, inackorderingsstall for hastar samt
spannmadlsodling. Fran 2021 finns &ven en “fikamojjen” inarbetad i gérdsbutiken
dar kunder kan fika i gardsmiljo. Verksamheten ar 6ppen for besokare att ga runt
och kolla pa djuren och resterande verksamhetsgrenar. Foretaget har fyra
heltidsanstédllda men har dven mycket sdsongsbaserade medarbetare och antalet
anstallda bestar som mest av 12 personer.

Gardsbutiken pa Kvarnnibble gard dppnades 2017 i ett av gardens garage. Tanken
grundades i att foretaget ville kdpa in egna maskiner for att kunna gora must av
gardens applen, med idén om att kunder skulle kunna ta med sig egna &pplen till
garden och géra must. | samband med detta startade produktionen av far med tanken
om att kottet skulle séljas i gardsbutiken. ldag bestar besattningen av 100 tackor
och slakten sker arligen. Utvecklingen av gardsbutiken och sortimentet som erbjuds
har sedan 2017 vuxit och idag saljs &ven andra narproducerade varor i form av bland
annat ost, honung, kétt, agg och must. Malet med gardsbutiken ar att kunderna ska
kunna handla en hel middag dér allt &r narproducerat och smaskaligt. Kvarnnibble
ar ofta delaktiga pa ett flertal marknader med utbud av olika produkter fran gardens
sortiment. Aven rekoringar pa stillen som Sollentuna och Uppsala anvinds som
forséljnings- och marknadsféringskanaler.
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Vasbylund Byggnadsvard & Gardsbutik drivs av Liza och Jakob von Engestrom.
Familjen &r den elfte generationen pa egendomen Kiplingebergs Gods beldgen i
Balinge ca 15 km norr om Uppsala. Verksamheten pa Kiplingeberg ar diversifierad
och bestar av jord- och skogsbruk, fastighetsforvaltning, vilthdgn och
viltférvaltning med tillhérande vilthanteringsanlédggning. Tillhérande godset finns
aven en ridanlaggning samt golfbana som drivs tillsammans med hjalp av andra
verksamheter. Vasbylund drivs som ett eget bolag men har anknytning till
Kiplingebergs Gods.

Viasbylund Byggnadsvard & Gardsbutik oppnades 2017 i Vasbylunds gamla
folkskola som ligger i anknytning till Kiplingebergs Gods. Byggnadsvardsbutiken
innehaller produkter for att renovera, bygga och inreda boenden. Sortimentet bestar
av olika produkter som farg, tatningslister, beslag och oljor. Gardsbutikens
sortiment bestar framst av viltkott fran Kiplingeberg gods med bland annat
vakuumforpackade styckdetaljer och rokt kott. Utbudet i butiken innefattar &ven
narproducerade varor som honung och rapsolja. Sedan december 2021 finns &ven
foretaget Svelato, som drivs av Benyaa de Kartzow, i gardsbutiken. Foretaget gor
gelato pa ndrproducerade ravaror. Gardsbutikens grundtanke dr “frén skog till bord”
och att erbjuda hogkvalitativa lokalproducerade livsmedel till konsument. Kottet
sdljs endast i gardsbutiken, Uppsalas saluhall samt ett fatal restauranger i Uppsala
och Stockholm.

42 Marknadsforingsverktyg

En av frdgorna som stalldes under intervjun var vilka foretagets framsta
marknadsforingsverktyg var. Bada verksamheterna belyser att det inte finns en
implementerad strategi for marknadsforingen. Svaren bestod darefter av bade
likheter och skillnader fran respondenterna men i grunden anvéander bada féretagen
sig framst av digital marknadsforing. Bade Vasbylund och Kvarnnibble anvander
huvudsakligen sociala medier i form av Instagram och Facebook for att
marknadsfora gardsbutikerna. Detta sker i form av bilder, text och emellanat av
videos. Kvarnnibble anvéander sig &ven av betald marknadsforing pa dessa
kommunikationskanaler nagra ganger om aret. Daremot anvander inte Vasbylund
betald marknadsforing kontinuerligt pa sociala medier. Vasbylund &r kopplat till
Kiplingebergs gods men bada verksamheterna har egna sociala medier men ett
samarbete mellan kommunikationskanalerna finns.

Kvarnnibble anvander delvis dven traditionella marknadsforingsverktyg i form av
att de betalar for annonser i lokaltidningen. Ibland hor dven olika tidningar av sig
till foretaget for olika typer av reportage vilket bidrar till gratis marknadsforing for
Kvarnnibble. Verksamheten anvénde anslagstavlor for att marknadsfora sig till en
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bérjan men anslagstavliorna har sedan dess forsvunnit. Foretaget sponsrar aven
vissa hundutstallningar, hasttavlingar samt fotbollsklubbar i lokalomradet for att
uppmarksamma varumarket. Ett annan marknadsféring som tillampas é&r att
Kvarnnibble delar ut lappar till konsumenter nar foretaget saljer sina produkter pa
olika marknader och rekoringar. VVasbylund séljer for tillfallet deras viltkatt till ett
fatal restauranger varav en ar Lux i Stockholm. Detta bidrar till marknadsféring
eftersom restaurangen har utskrivet i menyn att viltkéttet kommer fran
Kiplingeberg samt en karta dver Sverige Over sina livsmedelsproducenter vid
ingangen dar Kiplingeberg ar utplacerad.

Bada respondenterna har skyltar vid végen till gardsbutiken for att visa
konsumenter vart de ar placerade samt for att skapa ett intresse for ménniskor som
kor forbi att besoka gardsbutiken. Vashylund samt Kvarnnibble anser dven att en
del av marknadsféringen bestar av att nya- och aterkommande kunder
rekommenderar verksamheten till v&nner, kollegor och familj.

43 Marknadsforingens innehall

Ett tema som framkom av intervjuguidens olika fragor var marknadsforingens
innehall, alltsa det som ska kommuniceras till konsumenterna. Detta inkluderade
aven om marknadsforingen framst bestod av produkterna eller gardsmiljon. Den
marknadsforing som Kvarnnibble och Vasbylund anvander sig av ar framst digital
pd sociala medier. Marknadsféringen pa kommunikationskanalerna kan
astadkomma olika budskap till kunderna dels via bilder, videor och text.
Kvarnnibble marknadsfor ofta i samband med olika handelser som att annonsera att
det gar att bestalla julskinka eller vid midsommar att det finns grillkétt i sortimentet.
Vasbylund anvénder liknande innehallsmassig marknadsféring nar det finns nya
utbud av viltkott samt glass i gardsbutiken. Respondenterna svarar lika gallande att
foretagen marknadsfor gardsbutikernas utbud men dven I6pande 6ver det som sker
runtomkring gardsbutiken. Kvarnnibbles marknadsforing bestar vanligtvis inte av
att framhava upplevelsen for kunderna att besoka en gardsmiljo. Snarare utgors den
framst av att foretaget séljer hogkvalitativ narproducerad mat d&ven om gardsmiljon
ingér. Daremot anser Kvarnnibble att vid besok av “fikamojjen” kommer kunder
for upplevelsen att ata lokalproducerade ravaror och samtidigt vistas i gardsmiljo.
Vashylund redogor for att de pa sociala medier dels marknadsfor sortimentet i
gardsbutiken men aven olika miljobilder.

Respondenterna har liknande svar géllande att bada verksamheter anvander
marknadsforing som innehaller olika varianter av information till kunder som ger
mervérde. Detta sker i samband med den digitala marknadsforingen pa foretagens
sociala medier. Vasbylund anvander bilder tillsammans med kortare texter for att

28



bidra till intresse och anvanda marknadsféringen for att skapa vissa kanslor som
lockar kunder till att besoka butiken. Detta inkluderar bilder pa olika slag av snittar
som kan lagas med viltkott fran gardsbutiken men aven bilder pa saker som en
lampa eller blommor pa varen. Nar kunder kommer till butiken berattas det muntligt
om kottet och vilthanteringsanldggningar men aven om de andra narproducerade
produkterna som rapsoljan fran Nyborg gard. Foretaget har aven haft bilder om
Nyborgs historia och rapsolja i gardsbutiken. Foretaget belyser &ven att
marknadsforingen och dess innehall kan bli mer personlig for att bygga upp
relationen till kunderna om samhdrighet. Kvarnnibble anvander marknadsféringen
pa ett satt som beskriver processen av livsmedelsproduktionen pa garden och hur
de olika verksamhetsgrenarna samarbetar och d&r beroende av varandra.
Marknadsforingen bestar av information som att tomatplantorna godslas med
godsel fran produktionen av far som finns pa garden. Kvarnnibble betonar aven att
nar nya produkter finns i sortimentet okar intresset fran kunder pa sociala medier
om bilden innehaller en forklaring om vart produkten kommer fran. Foretaget
berattar att marknadsforingen skulle kunna ske oftare men att det alltid finns
utrymme for utveckling.

44 Kundgrupp

Kvarnnibble beskriver att det &r viktigt for verksamheten att marknadsféringen och
innehallet lockar olika kundgrupper. Foretaget anpassar marknadsforingen pa olika
platser efter vilka konsumenter som bor i omradet och vilka behov som finns i den
kundgruppen. De produkter fran sortimentet som en kundgrupp framst koper
marknadsfors darefter pa de platser som kunderna befinner sig pa. Gardsbutikens
kunder ar en diversifierad kundgrupp och bestar dels av aldre manniskor som é&r
aterkommande kunder men ocksa yngre kunder som vill konsumera
narproducerade ravaror. Vasbylund beskriver ocksa att en diversifierad malgrupp
besoker gardsbutiken. Trots den hogre prisklassen som tillkommer vid
narproducerade- och smaskaliga livsmedel anser foretaget att malgruppen inte
endast ar kunder som har en ekonomisk trygghet. Malgruppen pa Véashylund bestar
aven av kunder som endast konsumerar viltkott av ideologiska anledningar. Detta
inkluderar vegetarianer som koper viltkétt och finner mervérde i att veta att djuren
levt ett liv i naturen.

Bada verksamheterna har kunder som reser fran olika stader for att besoka
gardsbutikerna. Kvarnnibble har manga kunder som besoker fran narliggande
Balsta, Bro, Skokloster men dven manga fran Stockholm. Vasbylunds kunder
kommer framst fran Uppsala och nérliggande tatorter men ocksa fran Stockholm
och andra stader.
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2.1

Analys

| detta kapitel presenteras en analys av det insamlade empiriska materialet i
forhallande till de valda metoderna, strategierna och teorierna i teorikapitlet.
Analysen kommer grundas av teorierna samt de forskningsfragor som stalldes till
respondenterna.

Marknadssegmentering for gardsbutiker

Grunderna for marknadsforing maste forst tas fram for att marknadsforingen ska
nyttja sin fulla potential. Detta goérs genom tre delar; marknadssegmentering,
targeting och positionering (Kotler et al. 2016). Kvarnnibble menar att
anpassningen i marknadsforingens olika platser &r viktiga for att locka ratt kunder.
Kvarnnibble besitter kunskap om var kundgrupper som kdper en specifik produkt
befinner sig, vilket gor att foretaget enklare kan marknadsfora ratt produkt till rétt
plats. Bada gardsbutikerna har en diversifierad kundgrupp som dels bestar av
aterkommande aldre kunder, men ocksd yngre kunder som éar ute efter
lokalproducerade livsmedel. Vasbylund har byggnadsvard som en avdelning i
gardshutiken dar produkterna haller hog kvalité samt har ursprung fran Sverige,
vilket bidrar till att prissattningen halls darefter. Detta kan gora att kundsegmentet
for den avdelningen oftare haller en hogre ekonomisk trygghet, medan kéttet som
séljs har en mer diversifierad kundgrupp.

5.2 Marknadsmixen

Marknadsmixen &r ett koncept som bestar av allt en verksamhet kan gora for att
paverka produkten efterfragan (Kotler et al. 2016). Marknadsmixen bestar av fyra
variabler som &r; produkt, pris, plats, promotion (Kotler et al. 2016). Komponenten
produkt bendmner allt som hor till produkten vilket kan vara design, kvalitet,
forpackning eller liknande (ibid). Bada gardsbutikerna som ingar i fallstudien
lagger stort fokus pa produkternas kvalité som de bada ar enade om ar den viktigaste
standpunkten i foretaget; att produkterna ska halla hog kvalité och vara
lokalproducerade. Komponenten pris som ar med i marknadsmixen beskriver
produktens forsaljningspris men det inkluderar &ven betalningsalternativ samt
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rabatter eller liknande (Kotler et al. 2016). Vasbylund menar att priset &r hogre an
stormarknader, men att det ar forklarligt med tanke pa att foretaget gor alla led
sjalva pa garden, vilket medfor ett hogre pris. Vasbylund beréttar vidare att ett hogre
pris manga ganger inte hindrar konsumenter att kopa produkten da kvaliteten pa
produkten véager tyngre an priset. Kvarnnibble menar att vissa produkters
prissattning &r mindre I6nsamma &n andra, men att anledningen till detta &r for att
Kvarnnibble vill ha ett brett sortiment dar vissa produkter blir mer kostsamma for
foretaget an andra. Vidare anvander Kvarnnibble sig av rabatter for pensionarer pa
fredagar for att locka den kundgruppen. Bada gardsbutikerna ar eniga om att en
hogre prissattning behovs pa produkterna med tanke pa att produktionen é&r
smaskaliga. Plats som ocksa dr en av komponenterna i marknadsmix inkluderar vart
kundkretsen letar efter foretagets produkter (Kotler et al. 2016). Bada gardarna har
sina produkter framst i gardsbutiken, dar andra verktyg som exempelvis e-handel
inte &r implementerad. Kvarnnibble séljer &ven sina produkter under marknader och
rekoringar i Sollentuna och i Uppsalaomradet, vilket gor att produkterna syns i
andra forum an bara gardsbutiken. Vasbylund star daremot inte pa liknande
marknader men saljer sitt kott till restauranger dar bland annat restaurang Lux i
Stockholm har namnts, vilket gor att kottets ursprung syns aven dar och pa sa vis
kopplas till gardsbutiken.

Promotion &r sista komponenten i marknadsmixen och innefattar var och nar
marknadsforingen ska formedlas till den valda marknaden (Kotler et al. 2016). Vid
analys av empirin framkommer att bada fallféretagen anvander sig av framst sociala
medier for att marknadsfora sina gardsbutiker och dess varor. Kvarnnibble har
tidigare anvant sig av anslagstavlor, men i takt med att sadana forsvinner har sociala
medier i storre utstrdckning anvénds. Vid marknader och rekoringar som
Kvarnnibble ibland star vi delas dven informationsblad ut. Kvarnnibble ar ocksa
med i Fjardhundraland som &r en ekonomisk forening vars syfte ar att marknadsféra
butiker och andra aktiviteter pa landsbygden runt om Uppland. Kvarnnibble menar
att de marknadsfors sig genom olika kanaler for att na ut till en bred kundkrets.
Gardsbutiken gor aven annonseringar i lokaltidningar sporadiskt vilket kan fanga
en typ av malgrupp, medan sociala medier kan fanga en annan. Vasbylund anvéander
sig framst av sociala medier dar betald marknadsforing inte kontinuerligt anvands.
Vasbylund menar att mycket spridning sker genom att vanner, familjer och kollegor
pratar om produkterna som séljs i butiken. Bada gardsbutikerna menar att
marknadsforingen som sker pa sociala medier ar bade produkterna men ocksa
mervarden som bilder pa miljobilder eller djur som betar.
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5.2

5.3

Digital marknadsféring

Digital marknadsforing belyser nar verksamheter anvénder internet eller andra
digitala teknologier for att marknadsfora foretagets produkt eller tjanst (Desai
2019). Appel el al (2019) forklarar att olika plattformar av sociala medier kan ses
som digitala marknadsforingskanaler for verksamheter. Kommunikationskanaler i
form av sociala medier &r viktiga for verksamheter beldgna pa landsbygden for att
na ut till kunder (Landsbygdensfolk 2018). Den digitala marknadsféringen ger
foretag potential till att bygga upp relationer till kunderna och engagera
konsumenterna for att dka spridningen av foretagets kdnnedom till nya kunder.
Bade Vasbylund och Kvarnnibble anvander digital marknadsféring som den
huvudsakliga marknadsforingen for att na ut till konsumenter. Detta sker framst i
form av sociala medier pa plattformarna Facebook och Instagram. Bada foretagen
anvander kommunikationskanalerna for att publicera bilder, text och videos om
gardsbutikens produkter och omgivning.

Véasbylund menar att foretaget vill formedla en &rlig bild och att den digitala
marknadsforingen ska kannas genuin och salunda engagera kunderna. Vasbylund
forklarar dven att variationen och beskrivandet av gardsbutiken och produkterna
paverkar kunderna positivt. For att bygga en kansla av samhérighet med kunderna
kravs att foretagets sociala medier har en personlig narvaro enligt Véasbylund vilket
verksamheten tycker kan forbéattras. Kvarnnibble menar att konsumenterna har ett
storre intresse for produkter om den digitala marknadsforingen innehaller
information om vart produkten &r tillverkad. Detta ger konsumenterna mervérde
och hjalper till att bygga relationer med féretagen. Kvarnnibble betonar ocksa att
kunderna uppskattar nar marknadsforingen pa sociala medier &r genuin och
innehaller vardefull information. Den digitala marknadsforingen pa sociala medier
kan dven anvandas for att gora betalda annonser till en specifik malgrupp eller
kundkrets for att locka kunder till att besoka foretagens kommunikationskanaler.
Kvarnnibble anvander sig av betald digital marknadsforing nagra ganger under aret
medan Vasbylund inte anvénder sig av betalda annonser.

Content marketing

Content marketing ar en marknadsféring som anvands for att sprida relevant,
konstant och vardeskapande innehall till en specifik kundkrets (Content Marketing
Institute u.a.). Marknadsforingen anvands for att behalla aterkommande kunder och
locka nya konsumenter till foretaget. Fokus grundar sig i att ge varde till kunderna
i form av relevant information eller idéer med olika hjalpmedel som bilder, text
eller videos (Vinerean 2017). Respondenterna anvander content marketing i olika
former pa respektive foretags sociala medier. Vasbylund menar att en bild med en
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kort beskrivande text pa Instagram lockar kunder till att bes6ka gardsbutiken. Detta
anvands i form av information som att Vasbylund skriver en kort text om hur
foretagets viltkott anvands for att gora snittar, med en bild pa dessa. Aven annan
information och bilder som inte &r kopplad till en produkt men bidrar till en viss
kénsla eller stdmning anvands av foretaget for att locka kunder. Detta kan ske i form
av miljobilder fran gardsbutikens omgivning med en kort text. Kvarnnibble menar
att de vill utbilda konsumenterna och dérmed &ven locka olika kundgrupper.
Innehallet i marknadsforingen kan besta av information om hela processen av hur
tomatplantorna odlas, fran hur de planteras till vilket gédsel som anvands i samband
med en bild av plantorna. Harad (2013) beskriver att innehallet ska upplevas
positivt samt bidra till gladje och noje for konsumenterna eller att konsumenterna
lar sig nagot nytt av informationen. Vashylund upplever att variationen och det
beskrivande pa sociala medier paverkar kunderna positivt eftersom det bidrar till
ett mervarde. Kvarnnibble menar att produkterna blir mer intressanta for
konsumenterna om information ges i samband med marknadsforingen och att det
bidrar till merforséljning.

Storytelling

Storytelling beskrivs som ett verktyg inom strategisk planering och marknadsféring
dar mervarde skapas av en beréattelse som foretaget formedlar (Dennisdotter &
Axenbrant 2008). Berdttelsen kan dels vara foretagets bakgrund, en historia fran
forr eller berattelse fran nutid (ibid). Bada gardsbutikerna anvander sig av
storytelling men pa olika satt. Trots att Vasbylund och Kiplingeberg har egna
kanaler pa sociala medier finns ett samarbete mellan dem. Kiplingeberg har stérre
fokus pa storytelling dar de garna férmedlar ut gardens historia, vad som héander pa
garden samt hur vilthanteringen ser ut. Vasbylunds sociala medier har inte samma
fokus pa gardens historia. Vasbylund fokuserar mer pa de produkter som séljs i
butiken dér bakgrund och processen till klar produkt gérna beskrivs. Bland annat
marknadsfors rapsoljan som séljs i butiken fran Nyborgs gard, dar beréattelse om
dess bakgrund och process skrivs ut. Kvarnnibble anvénder storytelling till viss del
vad géller gardens bakgrund. Kvarnnibble marknadsfér bland annat deras
tomatodlingar med hjalp av storytelling da de beskriver att tomatplantorna ar
planterade forhand, med godsel fran garden och vatten fran stuprannorna vilket pa
sa vis medfor kunskap och mervarde hos konsumenterna.
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Diskussion

6 Studiens genomférande bidrar till forstaelse kring gardsbutikernas val av
marknadsforingsstrategier samt hur gardsbutiker som &r belagna pa landsbygden
anvander marknadsforing for att na wut till sina konsumenter. Genom
sammanstéllningen av den insamlade empirin kan ett monster mellan fallféretagens
marknadsforing tydligt kopplas samman. Foretagen har en liknande afférsidé om
att sélja bra och lokalproducerade livsmedel och valet av marknadsféringskanalerna
ar dartill lika. Marknadssegmentering som ses som grunden i marknadsforing &ar
viktig for att dels forstd marknaden men ocksa for att forsta vilken kundgrupp som
ar ens egna for att kunna marknadsfora och darigenom gynna verksamheten.
Fallgardarna &r eniga om att kundgruppen ar diversifierad. Bade mén och kvinnor,
unga som aldre kommer ut till gardsbutikerna for att handla. Att det bara skulle vara
ekonomiskt trygga kunder stammer inte da det ideologiska synsattet spelar in och
gor att unga med ekonomier som inte anses trygga ocksa vander sig till gardshutiker
for lokalproducerade livsmedel. Vidare ar det tydligt att val av ratt marknadsforing
pa ratt plats har effekt pa hur lonsamheten ser ut, utan marknadsforing far
konsumenter inte information om hur var och ndr produkterna i butikerna saljs.
Priset som ar en komponent i marknadsféringsmixen diskuterades hos Vésbylund
da produkterna i butiken haller en hogre prisklass &n vad liknande produkter pa en
stormarknad gor, men att de trots detta har bra forsaljning med manga
aterkommande kunder. Detta kan kopplas till att attityden mot svenskproducerade
livsmedel vaxer. Siffror visar att fler konsumenter stravar efter lokalproducerade
livsmedel fran smaskaliga producenter samt dar djuren matt bra under hela
processen, vilket gor att kopviljan for dessa produkter 6kar.

Genom marknadsforingsmixen kan ett tydligt samband mellan produktens vérde
och fallféretagens vision goras da storsta fokus hos fallféretagen ligger pa
produktens kvalité vid marknadsforing. Bada fallforetagen ar eniga om att den
framsta anledningen varfor kunder kommer till butikerna &r pa grund av sjalva
produkterna, dérefter skapas mervérde av upplevelsen och miljon runtomkring.
Mervérde skapas dven av gardsbutikernas ekologiska hallbarhet som anses viktig
for att langsiktigt kunna behalla produktionen av mat for bade gardsbutikerna och
konsumenter enligt insamlad empiri och teori. Den komponent inom
marknadsmixen som kan anses vara storsta utmaningen for gardsbutikerna ar plats.
Eftersom gardsbutiker i flesta fall &r belagna pa landsbygden betyder det att butiken
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inte ar lika lattillganglig som butiker beldgna i stader. Detta gor att
marknadsforingskanalerna om var, nar och till vilka &r viktiga for att
marknadsforingen ska na fram till ratt kundgrupp.

Litteraturen insamlad av forfattarna visar att den digitala marknadsféringen &r
betydelsefull for verksamheter beldgna pa landsbygden for att locka nya kunder,
vilket dven visas i empirin. Kunder som inte bor pa landsbygden kan genom
kommunikationskanalerna patraffa gardsbutikernas sociala medier och saledes bli
intresserade av att besoka butiken. Den digitala marknadsforingens expansion pa
kommunikationsplattformar ses som positiv av bada fallgardarna. Det ses som
viktigt att kommunikationskanalerna kan anvandas pa ett sitt som engagerar
kunderna och samtidigt &r genuin. Att visa mycket personlighet och bygga upp
samhdrighet pa sociala medier med kunderna anses centralt d&ven om fallféretagen
anvander sig av det pa olika satt. Trots att denna utveckling av digital
marknadsforing foljer teorin forklarar empirin att bada verksamheter anser att
fysiska méten med kunder &r en grundldggande del av marknadsféringen. Att
traffas personligen ger kunderna méjligheten att lara kanna agarna pa riktigt och se
verksamhetens olika delar, vilket far kunderna att komma tillbaka. Det ar
anmarkningsvart att bada foretagen svarar pa ett satt som syftar till att innehallet av
marknadsforingen inte dndras vare sig marknadsforingen &r digital eller traditionell.
Marknadsforingen ska vara personlig och genuin for att engagera kunderna och
bidra med mervéarde till verksamheten och produkterna. Detta sker vare sig
marknadsforingen ar pa sociala medier eller personligen och visar att det ar en
vasentlig del for gardsbutikernas marknadsforing.

Det som kommuniceras av lantbrukare frdn marknadsforingen ar till stor del
information, bilder och historier. Aven detta ar ett satt att gora marknadsféringen
personlig men ocksa for att sprida information om produktens tillverkning for att
engagera kunderna. Information i olika former som att kunderna far veta hur och
vart djuren levt, vare sig detta var i skogen eller i produktion, bidrar till mervarde
for kunderna och forséljning for gardsbutikerna. Kvarnnibble menar att
historieberéttande inte anvands till en stor utstrackning av marknadsféringen till
skillnad fran Vasbylund som anser att historieberattandet borde anvandas mer i
verksamheten. Denna skillnad i asikter betyder inte att historieberattande i
marknadsforing ar bra eller dalig utan tyder pa att foretagens kunder uppskattar
olika typer av innehall. Pa samma satt visar teorin att det ar viktigt for verksamheter
att forstd behovet for den kundgrupp som foretaget riktar sig mot och darefter
marknadsfora pa olika satt. Det som utmarker marknadsforingens innehall fran
gardshutikerna ar att materialet ska bidra till mervérde for kunderna vilket empirin
tydligt visar och styrker darmed teorier om den innehallsmassiga
marknadsforingens betydelse.
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Det framkommer av empirin att gardsbutikerna inte medvetet marknadsfors pa ett
satt som betonar upplevelsen som tillkommer av att kunderna vistas i en gardsmiljo.
Miljobilder och information om olika livsmedel anvands pa foretagens sociala
medier men enligt verksamheterna kommer kunderna for att kopa narproducerade
och hogkvalitativa ravaror. Trots detta visar studiens insamlade material att
foretagen anvander bilder och information om gardsmiljén och dess omgivning i
marknadsforingen. Denna marknadsforing kan saledes ses som ett sétt att skapa
mervarde kopplat till de livsmedel som finns i sortimentet och uppmana kunder till
att besoka gardsbutiken.

Studiens teoretiska ramverk forklarar att en marknadsfoéringsstrategi ar centralt for
att marknadsfoéringen ska vara lyckad och avgoérande for en verksamhets framgang.
Den insamlade empirin visar daremot att bada foretagen har en framgangsrik
marknadsforing trots att ingen marknadsforingsstrategi finns implementerad.
Marknadsforingsstrategier kan foljaktligen inte anses som en central del for att
marknadsfora gardsbutiker enligt empirin. Detta medfér att implementeringen av
en strategi kan ifragasattas i forhallande till den kontext och lokala plats som en
verksamhet &ar belagen pa. Marknadsforingen pa sociala medier kan bidra till att
marknadsforingsstrategier inte anses vasentlig for gardsbutiker eftersom bade
empirin och teorin forklarar att innehall som &r personligt och bidrar till mervéarde
ar viktigt for marknadsforingen. Detta kan skapas genom sociala medier utan att en
strategi behover tillampas.

Teorin forklarar att det kravs ratt marknadsforingsstrategier och kanaler for att
gardsbutiker ska kunna na ut till sina kunder vilket den insamlade empirin
motsager. Bada foretagen har en idé bakom de bilder och information som
publiceras pa sociala medier men en strategi 6ver vad, nar och pa vilken plattform
som marknadsforingen ska ske anvands inte. Bada verksamheter nar ut till
respektive kundgrupp trots att en marknadsforingsstrategi inte tillampas.
Vetenskapen om att en strategi inte finns implementerad behover inte betyda att
den marknadsféring som finns inte &ar strukturerad eller riktad mot réatt kundgrupp,
istallet kan en fraga vara hur och om en marknadsforingsstrategi skulle kunna andra
den marknadsforing som gardsbutikerna anvander sig av. Trots att teorin visar att
en implementerad marknadsforingsstrategi ar en central del for att na ut till ratt
kunder kan dess vasentlighet ifragasattas i olika ssmmanhang och kontexter da bada
fallgardarna anvéander sig av marknadsféring utan att ha en implementerad strategi.
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7.1

Slutsats

| detta kapitlet kommer resultatet att sammanfattas for att stallas infor studiens syfte
och fragestallningar. En kritisk reflektion och forslag till vidare forskning kommer
darefter framforas.

Slutsatser utifran forskningsfragorna

Syftet med studien var att 6ka forstaelsen for marknadsforingsstrategier genom att
undersoka hur foretag belagna pa landsbygden anvander marknadsféring for att na
ut till konsumenter gallande sin verksamhet. Genom svaren fran studiens
respondenter skulle det bidra till en djupare forstaelse kring hur marknadsféringen
ser ut i praktiken.

Studiens forskningsfragor framgar till:

- Vad kommuniceras nar lantbrukare marknadsfor sin gardsbutik?
- Hur tillampar lantbrukare marknadsforingsstrategier for att na ut till
kunder?

Teorin i studien styrker vikten av att en val strukturerad och genomténkt strategi
inom marknadsforing ger positivt utslag pa verksamheter. Genom teorin gar det
aven att se att olika strategier och teorier kan anvandas pa olika satt for att na olika
typer av konsumenter och kundgrupper. Resultatet av den insamlade empirin visar
att ingen av fallgardarna har en implementerad strategi for sin marknadsforing.
Teorins vikt av att ha en implementerad strategi for gardsbutiker ifragasatts saledes
eftersom bada fallforetagen har en lyckad marknadsféring och anses inte som
centralt for marknadsforingen av en gardsbutik. Den insamlade empirin visar att
bada fallféretagen anvander sig av marknadsforing dar varje marknadsféringskanal
har en tanke for att na ratt kundgrupp. Vidare gar det utlasa att fallgardarna
gemensamt har digitala medier som framsta verktyget och att marknadsféringen
skiftar med olika budskap for att inkludera flera olika kundgrupper. Bada
fallgardarna anvander sig av content marketing och delvis storytelling utan att de
aktivt implementerat teorierna.
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Det fallgardarna valjer att kommunicera ut vid sin marknadsfaring &r sina produkter
i kombination med miljobilder, berattande texter och med inslag av filmer fran
garden. Vidare anvander foretagen sig av marknadsforing via restauranger,
sponsring av fotbollslag och andra nérliggande organisationer, dock &r dessa
sekundara. Genom studien kan slutsatsen dras att marknadsforingens innehall och
den information och beréattelser som kommuniceras fran gardsbutikerna ska vara
genuin och personlig for att engagera kunderna. Detta inkluderar &ven att
marknadsforingen ska innehalla information som bidrar till mervarde genom att
kunskap férmedlas om olika livsmedel.

Kritisk reflektion

7 o Eftersom studiens insamlade empiri &r baserade pa tva respondenter inom Uppland
kan detta bidra till att resultatet som tagits fram genom studien inte gar att
generalisera pa alla gardsbutiker i landet. Vidare har valet av respondenter
fokuserats pa gardsbutiker med livsmedelsforsaljning i fokus, vilket dven dar
smalnar av generaliseringen av gardsbutiker som har annan forséljning an
livsmedel.

7.3 Forslag till vidare forskning

Forslag till vidare forskning inom &mnet &ar att inkludera fler respondenter vid
insamlingen av empirin for att fa storre spridning pa respondenternas strategi inom
marknadsforing. Vidare forskning kan ett alternativ dven vara att fokusera pa “word
of mouth”- metoden da bada respondenterna namnde metoden under intervjuerna.
Ett ytterligare forslag pa vidare forskning kan vara om det &r ett aterkommande
fenomen att foretag pa landsbygden inte har en implementerad
marknadsforingsstrategi och varfor det i sa fall inte behovs.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Bakgrundsinformation

Vad &r verksamhetens bakgrund?

Vilka verksamhetsgrenar finns idag?

Verksamhet

Vad var grundtanken med att starta en gardsbutik?

Hur har gardsbutiken och/ eller fiket utvecklats genom aren?

Vad bestar ert sortiment av?

Marknadsforing

Vilka ar era fraimsta marknadsforingsverktyg?

Vad dr det ni marknadsfor? Produkter eller “upplevelsen”?

Vad anser ni lockar kunderna att besoka gardsbutiken?

Storytelling

Spelar gardens historia stor roll for verksamheten?

Anvinds storytelling inom marknadsfaéringen och i sa fall till vilken grad?

Tror ni att era konsumenter uppskattar gardens historia pa ett satt som bidrar till
merforsaljning?

Content marketing

Anvinds content marketing som marknadsforing inom verksamheten, i safall hur
anvands den?

Pa vilket satt upplever ni att content marketing bidrar till dagens verksamhet?
Vilka kanaler anvander ni och genom vilken typ av formedlande form (bild, video
etc) uppskattar era konsumenter mest?

Framtidsplaner

Hur skulle ni kunna anvénda content marketing / storytelling i framtiden?
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P4 vilket satt kan er marknadsforingsstrategi forbattras och utvecklas inom
verksamheten?

Hur ser ni pa den generella utvecklingen kring gardsbutiker, kommer vi se fler
eller farre liknande butiker i framtiden?

Generella fragor

Hur ser ni generellt pa storytelling och content marketing som
marknadsforingsverktyg?

Far vi kontakta er igen for mer information?
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Publicering och arkivering

Godkanda sjéalvstandiga arbeten (examensarbeten) vid SLU publiceras elektroniskt.
Som student dger du upphovsratten till ditt arbete och behdver godkénna
publiceringen. Om du kryssar i JA, sa kommer fulltexten (pdf-filen) och metadata
bli synliga och sokbara pa internet. Om du kryssar i NEJ, kommer endast metadata
och sammanfattning bli synliga och sékbara. Aven om du inte publicerar fulltexten
kommer den arkiveras digitalt. Om fler &n en person har skrivit arbetet géller
krysset for samtliga forfattare. Las om SLU:s publiceringsavtal har:

e https://www.slu.se/site/bibliotek/publicera-och-analysera/registrera-och-
publicera/avtal-for-publicering/.

JA, jag/vi ger harmed min/var tillatelse till att foreliggande arbete publiceras
enligt SLU:s avtal om dverlatelse av ratt att publicera verk.

[0 NEJ, jag/vi ger inte min/var tillatelse att publicera fulltexten av foreliggande
arbete. Arbetet laddas dock upp for arkivering och metadata och sammanfattning
blir synliga och stkbara.

45


https://www.slu.se/site/bibliotek/publicera-och-analysera/registrera-och-publicera/avtal-for-publicering/
https://www.slu.se/site/bibliotek/publicera-och-analysera/registrera-och-publicera/avtal-for-publicering/

