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SAMMANFATTNING

Sverige marknadsfors mer och mer som ”Det nya matlandet”. Trenden med nirproducerad
och hantverksméssig mat 6kar allt mer. Detta 4r nagot som entreprendrer tagit fasta pa och
foradlar hela kedjan fran odling/produktion till en unik produkt. Dessa foretagare bygger upp
sina foretag for att klara av konkurrensen fran detaljhandeln.

Marknadsforingen for dem maste ske pa ett innovativt satt for att locka kunder ut pa
landsbygden och till just dem sjalva.

Detta arbete utgar fran en sa kallad kvalitativ undersokning dar entreprendrer har intervjuats
om hur de byggt upp sina foretag samt hur de arbetat med marknadsféringen.

Studien visar att foretagarna satsat pa sina kunder och att de har en hog serviceniva for att
kunna erbjuda kunden det lilla extra och medfor att de aterkommer. De i sin tur sprider deras
kunskap vidare till vinner och bekanta. ”Mun till mun” ar det allra mest effektiva att
marknadsfora sig pa.

Studien visar dven att respondenterna tror pa sig sjalva och att de vagar satsa. De har mycket
energi som de vill féra vidare.

Slutsatser av arbetet ar att det gar att bygga upp sitt foretag pa landsbygden och att det &r
manga fordelar med att vara belagen dar. De bygger upp sin unika produkt och konsumenten
kan fa uppleva hela kedjan fran odling/produktion till foradlad produkt. Foretagarna kan
ocksa formedla en kansla for kunden att ta med sig hem. Detta &r viktigt ur
marknadsforingssyfte och for information om produkten till vanner och bekanta. Detta kan da

ske genom ”mun till mun” metoden och &r ett utmadrkt sétt att marknadsfora sina produkter

o

pa.



SUMMARY

Sweden promotes itself more and more as "the new food nation.” The trend toward locally
produced and artisan food is growing bigger and bigger.

This is something that entrepreneurs have focused on when cultivating / producing the entire
chain from production to a unique product. These entrepreneurs are expanding their

businesses to manage competition from retailers.

Their marketing must be done in an innovative way to attract customers to visit the
countryside and to themselves.
This study is based on a so-called qualitative survey in which entrepreneurs have been

interviewed on how they have built their businesses and managed their marketing.

This study illustrates how the entrepreneurs have focused on their customers and high-quality
service in order to offer the consumer “something extra” so they come back. The customers
spread their knowledge on to friends and acquaintances. "Word of mouth™ is the most
effective marketing tool. The study also shows that the respondents believe in themselves and
that they are not afraid to take risks. They have a lot of energy they want to pass on.

The conclusions of this study suggest that it is possible to expand businesses in rural areas
and there are many advantages to being located there. They produce their unique product and
the consumer is able to follow the entire chain from cultivation and production to the

final and processed product. The entrepreneurs are also able to convey a feeling for the
customer to take home. From a marketing perspective, it is important that the customers share

information about the product to friends and acquaintances.
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1. BAKGRUND

Denna del i arbetet beskriver vad som ligger bakom forskningen i det berérda omradet, samt

syfte, fragestéllningar och definition av landsbygd samt smaféretag.

Den svenska landsbygden har stora mojligheter for féretagande tack vare sin natur dar man
kan satsa pa att foradla resurser som finns i omradet.

Det svenska landbygdsprogrammet, med start 2007 och fortséttning fram till 2013, innehaller
mal och medel som ska utveckla den svenska landsbygden och oka sysselsattningen. Foretag
pa landsbygden ska kunna fa hjélp att utvecklas mot ett mer diversifierat foretagande.
Programmet i sig har 35 miljarder att fordela, varav 320 miljoner satsas per ar for att utveckla
foretagandet samt forbattra mojligheterna att bo och arbeta pa landsbygden

(www.regeringen.se).

De stora jordbruksforetagen blir stérre och stérre medan de mindre far satsa pa diversifierat
foretagande pa garden. Detta kan handla om foradling av exempelvis ravaror, gardsturism
och héstverksamhet.

Konsumenternas dkade intresse for narproducerade ravaror av hog kvalité och garna
hantverksmassigt framstalld mat har banat vag for nya foretag pa landsbygden.

Sverige i sin helhet marknadsfor sig nu som Det nya matlandet™ s det finns ett stort intresse
for att producera ndrodlad och hantverksmaéssigt framstalld mat.

Foretag pa landsbygden ar ofta sma foretag/mikroforetag, d.v.s. med 1-10 anstéllda

(www.tillvaxtverket.se) . Dessa foretag har en stor inverkan pa tillvaxten i omradet de

befinner sig.

En modell for att bygga upp foretag finns i form av en afféarsplattform dar man studerar
foretagets unika delar i form av bl.a affarsidé, kundsegment och marknadsféring (Klofsten,
2009). Hur det sedan hénger ihop med service och att ge det lilla extra for kunden ér
intressant att studera.

Foretag pa landsbygden maste satsa extra pa service, de behover attrahera sina kunder for att

dessa ska bestamma sig for att kora ut pa landet och handla istallet for mataffaren i stan.

Det har omradet ar jag intresserad av, dvs. hur unika foretag kan byggas upp och klara
konkurrensen fran detaljister och hur de lockar folk till landsbygden.
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http://www.regeringen.se/
http://www.tillväxtverket.se/

1.1 Syfte

Syftet ar att undersoka hur foretag pa landsbygden byggts upp och marknadsfor sig for att
locka till sig kunder. Jag vill studera ett samband mellan de olika féretagarna och vad de har
for gemensam nédmnare for att bygga upp en affarsplattform och hur marknadsforing sker for

att darmed lyckas pa landsbygden.

1.2 Fragestallningar:
Hur har foretagen byggts upp?
Hur marknadsfor de sig for att dra kunder ut till sina foretag pa landsbygden?

1.3 Avgransningar:
Arbetet har avgransats till sma foretag pa landsbygden inom livsmedelsproduktion. De ska
vara solo- mikroforetag (foéretagaren resp. 1- 10 anstéllda) och ligga i

Osterlen/Soderslattregionerna i Skane.

1.4 Definition av landsbygd:

Det finns inte nagon entydig definition av begreppet landsbygd. Det finns olika sétt att
definiera detta begrepp. Studien utgar fran den definition dar landsbygd ligger utanfor en
tatort med minst 3 000 invanare och som tar 5- 45 minuter med bil att ta sig till

(www.tillvaxtverket.se).

1.5 Definition av mikroforetag
Denna studie avser att undersdka mikroféretag som har féarre an 10 st. heltidssysselsatta samt
en omséttning eller balansomslutning som inte 6verstiger 2 miljoner euro per ar

(www.tillvaxtverket.se).
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2. METOD OCH MATERIAL

Metoden ar ett redskap for att kunna lésa problem och finna ny kunskap (Holme& Solvang,
1997). Denna del beskriver just den metod som anvants i forskningen i detta arbete. Den

beskriver &ven hur urvalet har gjorts och form av intervju.

2.1 Kvalitativ och kvantitativ forskning

Den kvalitativa forskningen gar in pa djupet och skapar en relation for det som undersoks
och ger en beskrivande bild. Det finns en nérhet till undersokningsobjektet och man traffas
ansikte mot ansikte. Detta ar en metod som gar ut pa att aterspegla hur intervjupersonens
vardag ar och som kan ge tips och idéer pa ett bra satt. Deltagarna kan beskriva ur ett eget
perspektiv och darigenom formedla sitt budskap.

Fordelar med denna undersokningsmetod &r att den &r forankrad i verkligheten genom sin
djupgaende studie och det insamlade forskningsmaterialet har en chans att bli detaljerat.
Att forskarens egen identitet, bakgrund och dvertygelser kan ligga till grund for hur
materialet senare tolkas kan vara en nackdel med den kvalitativa metoden. Forskarens eget

jag kan lyftas fram for mycket sa detta maste beaktas med forsiktighet.

Kvantitativ forskning bygger pa siffror att analysera. Den samlar in data som méangd att
bygga sin forskning pa. Den kan byggas upp av surveyundersokningar, dvs en bred
undersokning som tar in allt, experiment, frageformular och observationer som bas
(Denscombe, 2009). Har finns inget utrymme att bygga ut svaren. Dessa i sig fors sedan in i
diagram eller tabeller for att lasas av.

Fordelar med denna metod &r att det gar att bearbeta stora mangder av information samt att
diagram/tabeller &r ett effektivt satt att avl&sa resultatet. Nackdelar kan vara tilliten, vilket
innebar att det stalls stora krav pa hur fragorna utformats for att ge en bra bild av
undersokningen. Ar dessa fel formulerade ger det en fel bild av svaren. Det kan 4ven vara sa
att det blir en alldeles for stor mangd av data som samlas in sa att det blir for mycket for
forskaren att sammanstilla och denne riskerar att ”drunkna” i dataflédet (Denscombe, 2009).
Till denna uppsats har den kvalitativa metoden valts med motivet att fa djupgaende intervjuer

som kan skildra hur féretagarna verkligen har det.
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2.2 Tillvagagangssatt

Tidigt under arbetets gang bestamde jag mig for att anvanda mig av intervjuer som stod for
min forskning.

Valet av intervjuform foll pa den semistrukturerade intervjun som kan féra samtalet vidare
efter en intervjuguide. Denna uppréattades efter det som skulle understdkas och delades in i de
amnen som skulle tas upp. Intervjuguiden testades pa en landsbygdsforetagare for att klargora
att fragorna kunde forstas pa ett enkelt sétt. Ett urval gjordes (se nasta rubrik) och foretagarna
kontaktades. Jag presenterade mig sjélv och forklarade syftet med uppsatsen. For att gora en
bekraftelse av den bokade intervjutiden skickades en bekraftelse (se bilaga) via mail, dar
ocksa mina kontaktuppgifter fanns angivna.

Fem intervjuer genomfordes varav tre pa plats och tva pa telefon. Det ena foretaget hade jag
varit pa under ett studiebesok nyligen och jag tog darfor beslutet att géra denna intervju pa
telefon. I det andra fallet handlade det om att hitta en tid som passade bada.

Sjalva intervjuerna pa plats tog ca. 50 minuter. Utover intervjuerna fanns tid for studiebesok
pa foretaget. Telefonintervjuerna genomférdes under ca. 30 minuter.

Martyn Denscombe (2009) papekar motiv for att skapa tillit och en god relation. Jag som
forskare borjade med att forklara att allt som sags behandlas konfidentiellt och fragade aven
om intervjun far spelas in. Efter detta har syftet aterigen presenterats, och det egna intresset
for amnet har visats for att skapa en relation.

Vid avslutandet av intervjun hade vi en kort diskussion om a&mnet, jag tackade for mig och
overlamnade en gava. Jag bad ocksa om att fa aterkomma per telefon med eventuella
kompletterande fragor.

Vid intervjun togs d&ven minnesanteckningar som stod till bandinspelningen. Direkt vid

hemkomsten sammanstalldes intervjuerna.

2.3 Reliabilitet och validitet

Reliabiliteten av en studie utgdrs av hur noggrant matningarna utférts samt hur noga
dokumentering av dessa varit enligt Holme& Solvang (1997). En hog reliabilitet av en studie
finns i de fall da det i ett upprepat forsok blir samma resultat.

Validiteten handlar om exaktheten och precisionen i data som Denscombe (2009) beskriver
det. All forskning handlar om att vara sa trovardig som majligt.
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Vad det géller validiteten kan man ga till botten med om metod och relevanta data for

forskningen.

2.4 Urval

Urvalet har gjorts enligt den tidigare namnda definitionen att landsbygd &r det omrade utanfor
tatort med minst 3 000 invanare och det tar 5- 45 minuter att ta sig dit.

Inriktningen har varit solo/mikroféretag. | ett tidigt skede var det forst tankt att rikta in sig pa
stora etablerade foretag for att se hur de byggt upp rérelsen. Det visade sig svart att fa tid och
intresset var lagt. DA togs beslutet att rikta in sig pa solo/mikroforetag. Dessa har visat stort
intresse. Jag har ocksa valt att inrikta mig pa Osterlen/soderslattregionerna dar mycket hander
pa landsbygden och for att det ska ha varit mojligt att pa ett smidigt satt kunna besoka de
intervjuade da jag sjélv bor i detta omrade.

Fem foretag har intervjuats. Av dessa har tre foretag valts ut efter en konferens inom amnet
”Att lyckas pé landet”, arrangerad av Lansstyrelsen och LeaderSkéne. Dir blev tre av
foretagen omnamnda och av dessa fick tva utmérkelsen ”Lyckosamt landsbygdsforetag”.

Ett foretag valdes ut pa grundval av att vara framgangsrikt och under stor utveckling.

Det sista foretaget som intervjuades dr ett foretag som ingar i ’Matrundan ” och som blivit

prisbelonat for sin produkt.

2.5 Kritik mot det egna arbetet

Det kan riktas en del kritik mot arbetet, varav en del i min férmaga som intervjuare. Allt &r en
tolkningsfraga och trots att intervjuerna ar inspelade och sammanstallda gar svaren att tolka
pa olika sétt. Intervjuerna blev i tva fall langre och de avslutande fragorna fick i viss man
sallas. Jag har dock fatt en uppfattning om svaren. Genom andra fragor och genom
diskussionerna under intervjuerna ledde detta fram till fler svar &n de som planerats. Det
skulle ha varit sex utvalda foretag, men da ett av dessa visade sig vara under avveckling togs

det inte med.
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3. LITTERATURSTUDIE

Tidigare studier om amnet gallande uppbyggnad av foretag samt marknadsforing har valts ut.
En modell for affarsplattform presenteras. Aven SWOT som 4r ett analysverktyg av foretaget

samt en del teorier om marknadsforing.

3.1 Affarsplattformen

Magnus Klofsten (2009) skriver i sin bok ”Affarsplattformen” om hur foretag kan/bor byggas
upp och klara vissa problem for att 6verleva. Dessa ar atta grundstenar som ska hjalpa till att
klara de forsta aren. De tva forsta aren ar de mest kritiska for foretagets dverlevnad pa sikt
enligt Klofsten. Bygger man upp en plattform for foretaget har detta storre forutsattningar att
klara sig. Overlevnad handlar ocksa om att inget drastiskt i omvéarlden sker som kan paverka
foretaget i form av att marknaden forsvinner eller att en nyckelperson hoppar av.

De &tta grundstenarna maste alla vara uppfyllda for att bara upp plattformen, de behover dock

inte vara lika starka.

De 4tta grundstenarna ar:

Idé, produkt, marknad, organisation, drivkraft, kompetens, kunder och évriga relationer.
Genom att analysera dessa grundstenar gar det att se pa vilken niva de ligger inom ramen lag,
mellan och hdg.

Idé, marknad och organisation uppnar enkelt mellanniva, men &r svara att arbeta upp till hég
niva.

Produkter, kundrelationer och évriga relationer uppnar enkelt bade mellanniva eller en hog
niva.

Kompetens finns pa mellanniva och uppnar enkelt hég niva.

Det som redan fran starten finns pa en hog niva ar drivkrafter.

Idé:
Har kan det handla om att ha en klar idé och att en affarsidé finns nedskriven, da har en hog
niva uppnatts. Vid en punkt da flera idéer finns, men som spretar at olika hall ligger foretaget

pa en mellanniva.
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Produkt:
Utan produkt finns inget att sélja sa detta ar sjalvklart nagot som utvecklas i snabb takt mot
att kunna ga mot en hog niva.

Mycket tid laggs inom foretagen pa att hela tiden utveckla nya produkter.

Marknad:

Denna grundsten kan vara svar att arbeta med. Foretagen hittar i borjan sin marknad, en
mellanniva, att sedan utveckla och prioritera och att kunna definiera en 16nsam marknad (hdg
niva) kan vara svarare. Foretagen behdver en kansla for att se kunders behov och vilka

mojligheter som finns pa marknaden.

Organisation:
| sma och unga foretag ar organisationen i manga fall enkel och informell vilket ocksa gor
den flexibel. I borjan brukar organisationen ligga pa en lag niva, for att sedan utvecklas mot

en mellanniva da man bérjar arbeta med viktiga faktorer som markandsfaring och ekonomi.

Kompetens:

Kompetensen inom foretagen brukar ofta ligga pa en mellanniva, till och med en hog niva vid
grundandet.

Kompetens kan byggas upp genom styrelsen i foretaget eller genom externa partners,

exempelvis revisor och marknadsforare.

Drivkrafter:
Den har grundstenen &r pa en hog niva redan fran borjan i foretaget. Det ar en forutsattning

for att kunna starta och utveckla ett foretag.

Kundrelationer:
Denna grundsten har en lag niva redan fran borjan. Det maste prioriteras att bygga upp denna
grundsten till en hog niva da kunder maste finnas for att foretaget ska kunna éverleva.

Kundrelationerna ar matbara och det gar enkelt att se vad varje kund bidrar med.
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Ovriga relationer:

Dessa gar enkelt att utveckla till en hog niva och handlar om de relationer som finns forutom
de med kunderna, exempelvis natverk och bankkontakter. Det ar viktigt for foretaget att ha
finansiella kontakter. En finansiell relation kan utvecklas genom trovardighet och ar enkel att
arbeta med.

Leverantorer &r &ven de en viktig relation dar dessa &r beroende av foretaget, och foretaget av
dem enligt Klofsten (2009).

3.2 SWOTanalys
SWOT ér ett analysverktyg for foretaget for att se dess styrkor, svagheter, mojligheter och
hot.

Effekter Idag Imorgon
Positiva Styrkor Mojligheter
Negativa Svagheter Hot

SWOTanalysen kan ocksa anvandas for att analysera hur man tror att andra foretag ser pa en
for att satta det i ett perspektiv sa att man ocksa kan ligga fore sina konkurrenter som
Jenster& Soilen (2009) skriver.

Det géller att analysera och avgora detta pa de punkter dar marknaden anser det viktigt.
(Bengtsson& Skérvad, 2001)

En SWOTanalys kan vara ett sétt att se pa vad som fungerar bra och vad som maste
forbattras. Det gar att se om nya marknadsrelationer och nyinvesteringar behovs, eller om

annan, ny kompetens maste in i foretaget menar Axelsson (1996).

3.3 Marknadsforing

Marknadsforing &r ett brett begrepp som inte enbart handlar om reklam vilket manga tanker
sig da amnet namns. Marknadsforing handlar om att underséka marknaden gallande vad
kunder vill ha, forklara vad som ska séljas, och till vem. Genom marknadsundersokningar gar
det att finna végar till hur forséljningen bor ske. Landstrom (2009) ndmner Christian

Gronroos definition av en mer relationsanpassad marknadsforing:
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”En process som innefattar arbete och aktiviteter for att identifiera och uppratta, bevara och
fordjupa, samt om nddvandigt avsluta, relationer med kunder for att uppfylla ekonomiska och

andra mal hos andra parter”.

3.4 Marknadsmixen
Den traditionella marknadsforingen enligt Philip Kotler som &r den mest kanda inom omradet
talar om en marknadsmix innehallande de 4 p:na, vilka innebér produkt, pris, plats och

paverkan.

3.4.1 Produkt

Produkten delas in i kArnprodukt som ar det som &r det som ska ge ett varde till kunden, det
problem produkten ska losa at denne. Den faktiska produkten innehaller faktorer som design,
kvalite, ett varumarke eller forpackning.

Den utOkade produkten innebér det mervérde produkten ger. Detta kan vara garantier,

hemleverans och installering som exempel, allt for att géra kunden mer néjd.

3.4.2 Pris

Vad det géller prissattning maste man vaga vad det kostar att framstélla produkten/tjansten
samt vad kunden kan ténka sig att betala.

Pris enligt Kotler et al (2008):

” It’s important to remember that good “value™ is not the same as “low price.

En effektiv prisséattning handlar om insikten att ha koll pa vad den egna produkten kostar att
framstélla, vad konkurrenterna tar, samt vad kunden &r beredd att betala for véardet av
produkten.

Man far ocksa se prissattningen som en process, den sker kontinuerligt. Andras
forutsattningarna i foretaget andras slutpriset, vad marknaden efterfragar och hur

konkurrenterna prissatter spelar ocksa roll.

Ur kundens perspektiv géller det att:
< Kunden ska ha rad att kdpa produkten. Fér den som har en begransad ekonomi kan
priset avgora om hon ska kopa produkten eller gj.
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% Rattvisefunktionen. Kunden ska inte uppleva det som att denne blir lurad genom att
hitta motsvarande produkt billigare nagon annanstans. Att hora att en annan kund fatt
rabatt pa sin produkt ar inte heller gynnsamt da kunden kanner sig orattvist behandlad.

< Statusfunktionen. Ett hogt pris pa produkten ger kdparen viss status som vissa
maéanniskor vill ha for att kénna sig néjda. For dessa personer finns foretag som har

produkter som ger dem denna status.

For foretaget spelar priset roll for intékterna totalt och per styck, i matt av produktionen samt
foretagets image.
¢ Intakter per styck handlar om att hitta det optimala priset. Detta innebdar det pris dér
tackningsbidraget &r hogst med innebdrden att foretaget tjanar mest pengar.
< Intdkter i matt av volym. Att efterstrava en hog volym ar nagot man vill om
styckpriset ar tillrackligt hogt sa att tackningsbidraget ar positivt.
< Foretagets image. Imagen hos ett foretag paverkar hur kunder ser pa det och vad de ar
beredda att betala for produkten. Imagen byggs upp under en tid och kan paverkas av
tex. brevpapper och kuvert, logotyp och hemsida. Hur personalen klar sig och deras
satt att bete sig pa ar ocksa satt som paverkar. Mdblering, ort och foretagets namn ar

ytterligare faktorer som spelar roll enligt Lundén & Svensson (2006).

3.4.2.1 Att vaga ta betalt

Foretagare kan ibland uppleva det som svart och obehagligt att ta betalt for sin produkt.
Prissattningen handlar om att vara stolt fér det man gor och inse vérdet av produkten for
kunden. Tycker man sjalv att man &r dyr paverkar det prissattningen negativt, som foretagare
gor man bast i att intala sig att kunden ska vara tacksam som far handla av dig (Lundén,
2008).

3.4.3 Plats

Produkter/tjanster kan saljas direkt pa plats eller genom mellanhander. En mellanhand
minskar kostnader for lager, lokaler och reklam. En mellanhand kan ocksa vara positivt i de
fall da denne har béttre kdinnedom om marknaden &n vad tillverkaren har. Ytterligare
forsaljningskanaler kan vara Internet, postorder och direktforsaljning.

Plats i sig maste ses till vad som ska séljas. Farskvaror ska saljas i narhet av hemmet, filmer

och cd- skivor kan séljas pa Internet. Ar det fraga om produkter som &r komplicerade behévs
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personal med utbildning, medan enkla produkter kan séljas med sjalvbetjaning. (Landstréom
& Lovegren, 2009)

Platsen kan vara en av de viktigaste delarna i sitt foretagande och &r en stor del som kan
anvandas for marknadsféring menar Ekberg (2001).

3.4.4 Paverkan
Paverkan handlar om att skaffa vagar for att fa uppmarksamhet at produkten.

Man har en sandare med ett budskap som ska sandas ut till en vald kundgrupp.

Vem séger vad i vilken kanal till vem ... -

Sandare/ |
Kommunikator

& TR e e T e D A

B ’.’kadning"’

Kélla: Axelsson (1996)

Detta kan ske genom féljande sétt:

< Traditionell reklam. Denna kan vara reklam i postladan och tv/radio reklam som
exempel. Ett problem med detta kan vara all den informationsméngd konsumenterna
utsatts for vilket kan leda till att de slas ifran av informationsbruset. Det kan dock
anda vara sa att det beh6vs en annons i media for att uppmarksamma nagot speciellt
som hander, kanske nya ¢ppettider eller en tillfallig kampanj. Har ska man tanka
noggrant pa en annonsering i medier fér den malgrupp man planerar samt att det kan
vara bra med ett kampanjerbjudande kopplat till annonsen. Man ska tanka pa att
upprepning av reklamen ger storre utfall an vidden av den. Det &r alltsa battre med
manga sma annonser &n en stor. Anledningen ar att vi manniskor maste hora/se
budskapet upprepade ganger for att uppfatta detta.

< De nya sociala medierna har dven de fatt faste for reklam, t.ex. facebook (Landstrom
& Lowegren, 2008).
I ATL kan man i en féarsk artikel 1dsa om hur foretag lockar nya kunder via nétet.

’De sociala medierna blir starkare och vi vill hitta nya vagar till befintliga och
nya konsumenter”.

Sa sager Daisy Johansson kategoriansvarig pa Falbybygdens ost (ATL nr39).
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Genom sociala medier kan konsumenter enkelt organisera sig och dela
information med varandra, vilket gor att de kommer narmare foretag och
varumaérken (Handel och ekonomi,2010).

Den information som sprids genom dessa medier upplevs som valdigt trovérdig
och vager genom detta tungt (Tendens).

%+ SP, sales promotion. Detta handlar om erbjudanden under en kort tid. Exempelvis "ta
2 betala for 17, provexemplar och rabattkuponger. Att vara med pa méssor ar en form
av SP da man kan lata potentiella kunder fa prova produkten/tjansten.

< Pr, public relations handlar om att kontakta media och fa journalister att skriva om
foretaget sa fort man har nagot nytt att beratta. Det &r ett kostnadseffektivt och bra satt
att fa uppmarksamhet. Att bli omnamnd i tidningen kan vara vérdefullt inom foretaget
och de anstéllda kanner sig stolta. Det kan aven vara lattare fore foretaget att fa
kvalificerad personal till sig genom att ha blivit positivt omnamnda. En tidningsartikel
kan ga in i det undermedvetna hos lasaren som kan bli pAmind om detta da han/hon
blir utsatt for reklambudskapet fran foretaget (Lundén & Svensson, 2006).

< Personlig forsaljning innebar en dyr form att marknadsféra sig pa, dock ar det den
mest effektiva dd man kan 6vertyga kunden direkt om alla férdelar med sin produkt.

% Direktforséljning kan enligt Landstrom & Loéwegren (2008) vara brevutskick,
telefonforsaljning, postorder, forséljare pa gator och torg samt genom Internet.
Genom telemarketing har direktmarknadsforingen 6kat markant och den &r 5- 10

ganger sa effektiv som brevkontakt enligt Gummesson (2002).

3.4.5 Marknadsforing i sma foretag
Vad det géller marknadsforing i sma foretag skiljer sig detta teoretiskt inte fran stora foretag.
Det finns dock delar som det mindre foretaget skiljer sig fran det stora foretaget. De sma kan
inte experimentera med marknadsforingen pa samma satt som stora vilket ar en ekonomisk
fraga enligt Ekberg (2001).1 detta sammanhang gar gerillamarknadsféring att anvanda.
Uttrycket handlar om att marknadsforing pa ett effektivt satt med kreativa idéer.
Verktygsladan kan innehalla delar som:

< Namnet pa foretaget

s Logga

%+ Produkt eller servicenisch

7

% Farg (att alltid anvénda sig av samma férg)
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% ldentitet- en &rlig identitet som visar personligheten
%+ Forpackning

% Kiladsel

% Plats

% Service

% Leende

Detta &r ett axplock av vad Ekberg (2001) ndmner i sin bok “Gerillamarknadsforing”. Genom

detta satt menar han att foretaget marknadsfors med kreativitet istéllet for pengar.

Ytterligare begrepp att beakta &r kundvarde och vérdeskapare.
Marknadsforingsarbetet handlar om att ladda sin produkt/sitt erbjudande med sa mycket
varde som mojligt. Man maste bygga relationer till kunderna, potentiella kunder och 6vriga
intressenter som finns i foretagets omgivning.
Marknadsforingsarbetet gar att dela upp i tre kategorier:
% Vad som erbjuds marknaden i form av produkt/tjanst
¢+ Aktiviteter for en direkt affar i samband med kopet. Detta kan handla om en snabb
leveranstid eller sma justeringar som exempel.
< Skapa langsiktiga relationer med sina nuvarande, och potentiella kunder (Ylinenpaa,
m. fl, 2006).

3.4.6 Fordelar for det lilla foretaget ur marknadsforingssynpunkt

Det gar att se férdelar med att vara ett litet foretag ur marknadsforingssynpunkt. Trots
begransat med resurser for marknadsforing gar det att lyckas mycket bra. Detta kan vara
genom samarbete med andra foretag och offentliga organisationer. Det har visat sig vanligt
att sma foretag bildar en egen organisation for marknadsforing.

Hér finns &ven en narhet till marknaden vilket gynnar relationerna och att de trender som
finns gar snabbt att ta tillvara pd. Genom dessa trender kan nischning sla stort och bli
I6nsamt.

Det mindre foretaget har ocksa fordelar i form av att det ar flexibelt vilket gor det enkelt att
fatta snabba beslut och att de kan vara kundnéra som &r viktigt enligt Lundén & Svensson
(2006).
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3.4.7 Entreprendriell marknadsforing

Karaktarsdrag for den entreprendriella marknadsféringen ar att skapa tillvaxt genom
innovativt beteende eller innovativa produkter.

De foretagare som sysslar med detta har en formaga att soka nya mojligheter for tillvaxt, se
mojligheter dar andra inte gor det, skapa ett hogt kundvérde, tro pa den egna formagan, vaga
testa nya arbetssétt, ldra sig av bade lyckande och misslyckande samt leva nara marknaden
och snabbt sétta idéer till handling.

Marknadsforing for foretaget innebér att hela foretaget maste arbeta med detta, all personal &r
involverad i vardeskapandet. Detta ska ligga i nivd med vad kunderna kan tankas forvanta sig

och man ska forsoka ligga steget fore dem menar Lundén & Svensson (2006).

3.4.8 Relationsmarknadsforing

Evert Gummesson (2002) menar att relationsmarknadsforing ar en viktig del av
entreprendrskapet.

“Relationsmarknadsforing dr marknadsforing som sdtter relationer, ndtverk och interaktion i
centrum” (Gummesson, 2002).

Relationsmarknadsforingen &r ett begrepp som spred sig under 90- talet. Allt i vart samhalle
handlar om nétverk bland relationer. Det &r inte endast inom marknaden det finns utan i
dverallt runt om oss finns relationer, slakt, familj, vanner &ktenskap och sambo for att namna
nagra.

Att binda langsiktiga relationer till sina kunder har fér manga foretag blivit mer och mer
intressant.

Gummesson kallar sina relationer 30 R. De tre forsta ar de klassiska relationerna med den
grundlaggande faktorn att det maste finnas en relation mellan en leverantor och en kund. |
den anda relationen talar han ocksa om att det maste finnas en konkurrent.

Kunden ar en stor resurs for foretaget som man ska satsa pa. Att skapa nya kundrelationer tar
tid och &r kostsamt.

Foljande citat &r taget av Gummesson och sager pa ett kort och konsict satt varfor kunderna
ska tillvaratas:

“If you are good to your customers, they ll keep coming back because they like you.

If they like you, they'll spend more money.

If they spend more money, you want to treat them better.
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And if you treat them better, they'll keep coming back and the circle starts again”
(Gummesson, 2002).

Den tredje relationen handlar om den fysiska distributionen som behandlar hur
produkten/tjansten ska levereras.

Den relationsinriktade marknadsféringen vill ha en néra, direkt kontakt med sina kunder, man
behover en databas med information om dem och ett system i foretaget som sétter kunden i
centrum. Dessa tre strategier ldgger grunden for ett totalt tjansterbjudande i foretaget enligt
Christian Gronroos (2008).

Vidare talar Gummesson (2008) om speciella marknadsrelationer. Dessa beskriver
kundrelationer mellan marknadsforare pa heltid samt marknadsforare pa deltid. En
heltidsmarknadsforare pa heltid arbetar i foretaget med just forséljning och dessa fragor. En
deltidsmarknadsforare ar nagon som i foretaget ar med och paverkar férsaljningen, tex.
kassapersonal eller évrig personal.

Relation 5 handlar om servicemétet: interaktionen mellan kund och tjansteleverantér. Dessa
tva emellan skapar ett varde och har har marknadsforingen ett stort varde och
deltidsmarknadsférarna ar viktiga. Sanningens égonblick som detta kallas har en stor

paverkan.

3.4.9 Sanningens 6gonblick och den néjda kunden

Denna interaktion mellan kopare och séljare dar den som séljer har ett gyllene tillféalle att
paverka kunden.

Detta tillfalle, dar den forsta uppfattningen om féretaget ger en bild av vad som kommer att
levereras. Det galler att fa kunden nojd annars &r allt det man byggt upp i foretaget onddigt.
Genom sina externa marknadsforingsprocesser t.ex. annonser, marknadsundersokningar och
internet bygger foretaget upp forvantningar hos kunden som de maste klara av att uppfylla
nér kunden kommer. Den interna marknadsforingen som sker hos personalen for att moéta
forvantningarna sker genom arbete med servicekulturen i foretaget, inférandet av nya
produkter/ tjanster och genom att halla sin personal motiverad da dessa ar marknadsforare pa
deltid (Gronroos, 2008).

Fler och fler foretag talar om hur viktigt det &r att géra kunden ngjd. Vikten av kundndjdhet
och att de darigenom blir aterkommande, samt att denne talar om for sina vanner och bekanta

ar ett led i att bli marknadsforare at foretaget (Grénroos, 2008).
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| ett kompendium om att ha garden som bas utgivet av LRF (2010) skrivs att den viktigaste
marknadsforingen ar den som kommer fran nojda kunder och den mest skadliga ar den som

kommer fran missnojda kunder.

En nojd kund ar alltid en 16nsam kund. I de fall da kunden blivit missnojd géaller det att ratta
felet pa ett bra satt, exempelvis genom prisreduktion, ratta till felet eller att chefen/andra
anstallda tar over. Gor man det kan kunden se dver misstaget och fortsatt vara nojd.

”A good recovery can turn angry, frustrated customers into loyal ones” (Soderlund, 2000).

Detta &r dven nagot som Richard Normann (2000) pratar om. Han menar att en upplyft

servicepersonal ger resultatet av en upplyft kund vilket leder till lojala kunder.

Upplyft

service-
leverantér

2

Kélla: Normann (2000)

Att ge “det lilla extra ” till kunden dr ett satt att arbeta med kundndjdheten. Ett professionellt
kundbemotande och en standig serviceutveckling ar att ligga i forsprang till vad kunderna
eftersoker. Man kan inte borja arbeta med detta nar kunderna redan valt att byta leverantor
eller nar man redan ar pa véag nedat. Kenth Akerman (2010) skriver i en artikel att man tjanar
allt pa att ge mer och att det bara finns tva satt att 6vertraffa forvantningar pa. Dessa ar att
just ge mer och att gora nagot ovantat. For detta kravs mod och fantasi.
Akerman ger tio tips pa det lilla extra:

e Helhetslosningar

e Var flexibel mot kunden

e Oppna dorren for kunden, tacka och valkomna ater

e Var forutseende mot kunden, ring dem innan de ringer dig

e S&g TACK! Sénd tackkort
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e Var kreativ och direkt kom pa vad som skulle kunna bli battre, ge tre idéer

e Bjud pa pataren till en kopp kaffe

e Skriv ett personligt brev istallet for att alltid e-posta

e Extra information/ anvéandarinfo, tex. recept, tips och idéer

e Mer engagemang at kunden

e Forenkla administrationen, vilket gér man kan dgna mer tid at kunden

e GE MER! Det skulle vara tio tips, nu ar de fler vilket ocksa kan vara den stora

skillnaden (www.foretagande.se).

3.5 Servicemanagement modell
Det &r viktigt att utforma ett genomtankt servicesystem och att gora det sa att det gar att
upprepa. Richard Normann har med sin ’Service management system” modell

(SMSmodell) utvecklat principerna for detta.

Service- % 3 Marknads-
konceptet

segmentet

Kultur
och
filosoti

Leverans-
systemet e~

Kélla: Normann (2000)

1. Marknadssegment. Ett servicesystem utvecklas for det utvalda segmentet.

2. Servicekonceptet. Ett helt koncept utvecklas dar de fordelar som finns lyfts fram for

kunden, och k&rnservice ar ett begrepp att tala om.
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3. Serviceleveranssystemet. Har finns de unika och innovativa idéer som foretaget
utvecklat for sina kunder. Det innehaller komponenter som personal, kund och
teknologi & teknisk support. FOr att utveckla en god serviceorganisation ar det bra att
tanka pa att dessa ar personlighetsintensiva och har finns manga kreativa satt att
utveckla organisationen. Gor kunden till medproducent, detta kan hela organisationen
tjana pa, samtidigt som kunden kanner sig viktig. Teknologi och fysisk support kan
syfta till att forenkla for kunden.

4. Image. Harigenom kan foretaget visa sina varderingar och var de star. Genom en
stark image kan personal och kunder paverkas.

5. Kultur och filosofi. Genom foretagskulturen skapas framgang genom hur val

varderingar och etiska normer i foretaget formedlas, enligt Normann (2000).
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4. RESULTAT AV INTERVJUER

| detta kapitel presenteras resultatet av de utforda intervjuerna. Utefter vad man velat
undersoka &r resultatdelen uppdelad i 5 delar, affarsplattform, SWOTanalys, marknadsforing,

det lilla extra samt goda rad till att starta eget foretag.

4.1 Affarsplattformen och dess byggstenar
Ideérna till foretagen har i tre fall varit slumpmassiga. Det har inte varit nagon klar strategi
bakom foretagsstarten.
Vad det géller intervjun av det foretag som arbetar med att radgiva och hjalpa foretag pa
vagen diskuterades affarsidén som nagot man utvecklar. Detta genomlyser ocksa de andra
foretagen, att ideérna hela tiden utvecklats.
Som en respondent svarade:

”Det var ingen blixt fran klar himmel”
utan idén har vaxt fram pa ett mer naturligt satt.
Det man kan se som en parallell genom alla foretag ar att de riktat in sig pa nagot speciellt
och att de arbetar med att upplysa kunden att det &r en narproducerad ravara.
Affarsidén finns i olika nivaer vilket framgar i litteraturen, och i dessa fall har foretagen

uppnatt en mellanniva.

Produkterna ar unika produkter som foradlats for att saljas pa garden och aven i vissa fall
genom aterforsaljare.
Tanken bakom alla produkter &r att de ska vara unika och kvalitétsprodukter. En intervjuad
stéller sig fragan:

“Finns det ens fler svenska odlare?”
Det var dven en respondent som svarade att han vill att det ska vara en personlig kontakt och
att man ska kunna se personen bakom produkten.
Till produkterna finns det stodtjanster i form av gardsbutiker samt i tva fall aven café. I ett
tredje fall ar det nagot som man har haft funderingar pa, men till fullo inte trott pa idén da det
ar svart att berakna hur manga som kommer att besoka fiket samt hur stort svinn det kommer

att kunna bli.
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Tva av de intervjuade har namnt vérdet av produkten och dess framvaxt till ett varumarke.

Marknad och vilka segment foretagarna har valt att rikta sig till & genomgaende de som vill
kopa, och som ar beredda att betala for det. De menar ocksa att de som kdper har ett intresse
av att det ar nérodlat.

En av de intervjuade har lamnat ut flyers pa barnavardscentralen for att de i sin tur ska lamna
dessa till dem som gar pa 4 ars kontroll och pa sa vis gar det att fanga upp segmentet av
barnfamiljer.

En annan respondent vénder sig bade till ”den vanlige konsumenten”, grossister samt till dem
som vill ha den aktuella produkten, men under sitt eget namn.

Det har ocksa varit sa att de vander sig till dem som har ett stort matintresse.

Organisationen i dessa sma foretag har visat sig vara platt i samtliga fall. De som ar
anstéllda vet vad de ska géra och man har en god kontakt i foretagen. Foretagaren har sjalv
hand om allt och kan hoppa in dér det behévs. Som en intervjuad sa:

”| ett sant har litet foretag ar det ju inte direkt sa att man behover ha ett frukostmote”.

Foretagarna menar att det ar latt att sprida information och att fordela arbetsuppgifterna.

Kompetenserna hos entreprendrerna i studien har varit tva personer med agronomutbildning
samt en foretagare med ekonomisk/marknadsforingsutbildning och som arbetar som
radgivare/bollplank.

En av respondenterna ar sjalvupplard vad det géller sin produktion och en har haft kompetens
inom omradet fran borjan.

| 6vrigt &r det personliga egenskaper som lyfts fram:

*

R/
*

Affarsmassig

% Stor tro pa sig sjalv

% Envis

% Handig

% Logisk formaga

%+ Stort natverk

< FoOrmaga att arbeta snabbt
< Oppen
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Drivkrafterna som ligger bakom for att orka jobba och kdmpa pa med sitt foretag har varit
till stor del att man far jobba med nagot man tycker &r roligt.
Tva av de intervjuade har dven sagt att de vill hitta nagot som gar att hitta en lonsamhet i,
som en person svarade:

”Tjana pengar &r ju aldrig fel”.
En annan svarade att det &r en kombination av att trivas med att driva foretag samt att fa gora

nagot som man brinner for.

Kundrelationerna ar goda och alla de intervjuade forstar hur viktigt det ar med goda
relationer. De vill ta hand om sina kunder och gora sa att de kanner sig speciella. De
sammanfattande orden for vad de svarat dr "hdg serviceniva och en bra servicegrad”. Dessa
svar har varit genomgaende i undersokningen. En av de svarade sa dven att man vill ge
kunden en upplevelse, ndgot den ska minnas nar hon/han aker darifran.
Ett citat fran en av de intervjuade:

”Kunden ska vara nojd och glad nér hon gar hdrifran”

Det ska vara en glad personal som arbetar var &ven svaret av en respondent.

Under 6vriga relationer har natverk diskuterats som nagot fyra av fem intervjuade ingar
i.
Dessa har varit:
% Svensk lantmat
% Svenskt sigill
% Eldrimner
% Grobar
% Kvinnligt natverk
% Bondens marknad
% Matrundan
Den respondent som inte ingar i nagot natverk menar att det hela tiden funnits andra idéer pa
att na ut och ansag inte natverken vara ett vasentligt satt for detta.
En annan sa att man inte bara ska vara med i ndtverk “bara for att” utan att man ocksa ska

tillfora nagot.
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De som &r med i natverk sager att detta har varit till stor hjélp och att de utvecklar egna sma

natverk omkring sig. Detta kan vara personliga kontakter och nagon som de tréffat under till

exempel en massa. Vikten av kontakter har de intervjuade i studien tagit fasta pa.

4.2 Resultat av SWOT analyser av foretagen

Svaren i denna del & sammanstéllda i en SWOT och utléses i respektive ruta.

Styrkor

Né&tverken

Arbetskapaciteten

Hamna i ratt sammanhang

Kunskap om produktionen som inte manga
kan

Ett gott nddvéandigt samarbete

Hittat ratt forséljningskanal

Breda i sin kompetens

Trend med lokalproducerad mat
Matlagningsintresset okar

Olika ben att sta pa i foretaget

Svagheter

Tiden racker inte till

Tid till bokforing, ekonomi

Sarbar som smafdretagare, skulle man bli
sjuk och sjukskriven sa ar det ett dilemma.
Skulle vilja 6ka i volym, ej tillrackligt med
egen mark

Spretigt med olika ben att sta pa, gor det

svart att fa en bra 6verblick

Mojligheter

Oadndliga

Enorma

Stora mojligheter for utveckling

Kunna upplysa konsumenten om produkten,
marknaden ar annu liten, men kan man lara
konsumenten om produkten kan marknaden

bli stor!

Hot

Egna misstag som kan bli halsovadliga
Nagot skadedjur som slar mot odlingen
Konkurrenter, dessa ndmns dock samtidigt
som att det & komplementer i dagslaget.
Skulle det dyka upp 10 stycken vet man dock

inte hur det skulle forhalla sig.
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4.3 Resultat av marknadsféring

Denna del av resultaten &r uppdelad efter marknadsmixens produkt, plats, pris och paverkan.

4.3.1 Produkt

Alla foretagen har sokt efter en produkt som gar att foradla hela vagen fran
odling/uppfddning till en foradlad produkt som &r féardig att séljas till konsument.

De har aven utokat verksamheten till att som i ett fall anordna kvéllar da man guidar ute i falt

i odlingen. Detta foretag samt ett till har &ven ett kompletterande café.

4.3.2 Plats

Alla de intervjuade menar att de har fordelar med att vara belagna ute pa landet. Har lever de
pa sin foradling av det de odlar/producerar. Att de dessutom kan visa upp for kunderna hur
miljon ar menar de att det ger s& mycket mer. Genom att konsumenten nu for tiden ar sa
medveten sa kor de dit utan problem.

En av de intervjuade namnde dock att det kan markas en skillnad pa segmentet. Denna
entreprenor hade tidigare hemleverans och markte da av det yngre segmentet bland sina
konsumenter. Nu har de fallit bort, ndgot som kan téankas har med bekvamlighet att gora.
Vad det géller konkurrensen ifran staden ar det nagot som inte alls mérks av bland de
intervjuade. Alla svarade att de &r s pass nischade sa de ser det som en fordel att vara

beldgen pa landsbygden.

4.3.3 Pris

Vad det géller prissattningen gar det att se att foretagen inte haft sarskilt svart med detta. De
menar att de har gjort noggranna undersokningar och undersokt vad som &r rimligt att ta
betalt.

De anser att konsumenten ska vara beredda pa ett nagot hogre pris. | annat fall kan de kdpa i
dagligvaruhandeln. Det har forekommit att konsumenter som sagt att ”’detta var ju dyrt”, men

da har de ocksa sagt det att de kan handla ndgon annanstans.
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Det som i sa fall har varit svart ar att lagga in tid och ta betalt for den egna tiden da arbete

med marknadsforingen ska ske.

4.3.4 Paverkan

De intervjuade foretagen har satsat pa folders och flyers, det ar nagot gemensamt hos fyra av
fem intervjuade. En menar att publicitet i tidningar och vad som skrivs i artiklar & nagot som
gar att dra stor nytta av.

Alla arbetar med sin hemsida som en del av marknadsforingen. Ett av foretagen ska borja
arbeta mer aktivt med den da gardsbutiken ska utvecklas. | Gvrigt, vad det galler internet och
sociala medier, sa verkar det som att det &r ndgot som borjat anvandas i syfte att paverka
kunden. Som en respondent gjort: de delar ut smakprover pa ej lanserade produkter till dem
som gar med i foretagets grupp pa Facebook. Utéver detta foretag ar det ytterligare ett som
anvander sig av denna sociala media.

Just viljan att synas ar nagot som marks inom tva foretag. De menar att det gar att
marknadsfora sig genom marknader och massor och att det darigenom gar att fa en personlig
och direkt kontakt med konsumenten.

Ett foretag har satsat nastan allt, férutom hemsida och folders pa ”mun mot mun” metoden.
Den har entreprendren anser att det ar det absolut basta séttet och upplyser sina kunder om att
de gérna i sin tur far reckommendera produkten. Detta ar nagot de sett resultat av da det i
manga fall varit sa att en kund varit rekommenderad av en annan.

Tva av de intervjuade namner sina skyltar som &r uppsatta vid vagarna. En av dem sa att det
skulle vara kvalité aven pa dem, inte ndgot hemmaskrivet pa en kartong. Hon anser att
kvalitén genomlyser direkt i den forsta anblicken.

En av foretagarna har anvént sig mycket av gerillamarknadsforing. Hon ser till att alltid bara
klader i samma féarg, nar manniskor ser henne ska de alltid tanka pa denna farg och koppla till

produkten.

4.4 Service och att ge det lilla extra

Detta begrepp ar samtliga val inforstddda med. De vill ge sina kunder nagot extra, en
upplevelse. De borjar med personal och miljo. Att presentera sin produkt och ge tips om den
ar nagot de namner som de arbetar med. De sa aven att de garna slar in presenter och gor fina

paket. Lite smaprat ar nagot som tagits upp.
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Vikten av att visa pa en hdg servicegrad har namnts av alla. De vill géra kunden néjd och

glad nar denna aker darifran.

Alla intervjuade har system som bygger pa att satta kunden in centrum och de forstar hur

viktigt det &r for att bygga relationer. De menar att det inte &r nagot som kan goras ”for bra”.

4.5 Goda rad

Detta ar goda rad som entreprendrerna kan rekommendera de som funderar pa att starta eget.

R/
A X4

R/
A X4

Starta upp och kom igang mer och mer, det marks efterhand vad som behévs
Ge inte upp

Vaga

Ekonomisk+ mental uthallighet

Se misstag som larorika, nedslas inte av dem
Brinn for det man gor

Rakna och kalkylera pa allt

Var séljande, 6ppen och trevlig

Erkann misstag, det inger fortroende

Stor tro pa sig sjalv och var envis

Ha en unik produkt

Gor en SWOTanalys

Sikta inte for hogt i borjan

Vid start av ett foretag pa landet maste vagar for marknadsforing hittas. Energi maste laggas

pa marknadsforing i ndgon form for att kunderna ska hitta dit. Det galler ocksa att ge nagot

extra sa att han/hon blir extra n6jd efter besoket.
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5. DISKUSSION

| detta kapitel kommer jag att diskutera vad jag kommit fram till och hur det kan kopplas till

teorin.

5.1 Affarsplattformen

Hur foretagen &r uppbyggda hanger ihop med Klofstens affarsplattform (2009) i manga fall.
Det gar att utlasa att alla de intervjuade foretagen har en koppling till plattformen. Kanske
inte just i dess mening av att de ar utarbetade efter en strategi, men att de &nda haft alla
grundstenar med i sina berékningar.

De grundstenar som Klofsten menar har en hdg niva redan fran start kan man se drag av aven
i verkligheten hos respondenterna. Aven tvartom géaller det de med en lag niva.

Betraffande idé gar det att se att alla foretagen ligger pa en mellanniva. Inget av dem har en
utvecklad idé ifran borjan. Detta gar ocksa att se i litteraturen att det ar svart att arbeta upp
idén till en hog niva.

Grundstenen produkt &r enkel att arbeta upp till en hog niva. Detta har ocksa entreprenorerna
gjort. De har utvecklat unika produkter. De har ocksa utokat med stodtjanster for att géra
nagot extra for sina kunder. Kotler namner i sitt resonemang om den utokade produkten
“varumérke”. Tva respondenter har svarat att de utokar sina produkter for att fa ett virde 1 ett
varumarke.

Marknaden &r svar att arbeta upp till en hog niva enligt Klofsten. Respondenterna har kommit
en bra bit pa vagen och manga av dem har hittat sina vagar for att na ut. Min bedémning &r
att alla ligger pd en mellanniva, och att de troligtvis kommer att na en hog niva. | och med att
de har unika produkter kan de na ut till intresserade kunder.

Organisationerna i foretagen &r platta och enkla. Enligt Klofsten ar de l&tta att arbeta upp till
en hog niva, vilket dven galler bland de undersokta foretagen ar. Fa anstallda medfor att
kommunikationen kan vara rak och enkel samtidigt som foretagarna sjalva ar val insatta i alla
fragor som ror foretaget.

Betraffande kompetenser har dessa enligt litteraturen, redan fran start en mellanniva som &r
latt att arbeta upp till en hog niva. Inom foretagen finns en hel del samlade kompetenser som

ar pa mellanniva, men som ar enkla att arbeta upp till en hog niva.
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Ett av foretagen har natt dit, de har hoga kompetenser inom sitt omrade inom odling, men
aven i marknadsforing. De har satsat pa fina valgjorda skyltar vid véagen, tagit hjalp med
framstallning av séljande foldrar och de ser till att hamna i ratt sammanhang.

Nér en tidning ska komma och intervjua dem for ett reportage ser de till att de tar med en
fotograf, annars far de aterkomma. De vill inte att journalisten ”har en liten kamera med sig
pa axeln”.

For dvrigt ar det ytterligare tva av foretagen som har mycket tankar kring marknadsforingen,
medan ett foretag ligger pa en lag niva.

Drivkrafter ar nagot som enligt Klofsten ligger pa en hdg niva redan fran starten. Intervjuerna
visar att dessa manniskor verkligen har starka drivkrafter som smittar.

Drivkrafterna ar otroligt viktiga och det gar att forsta att dessa ar grunden till foretagen.
Klofsten (2009) sdger att foretag som inte har drivkrafter och engagemang inte kan
genomfora forandringar och aktiviteter som behovs for att utveckla en hallbar affarsplattform
for foretaget.

Gallande grundstenen kundrelationer maste en hog niva uppnas. Detta ar nagot man kan se
att foretagen arbetar med. De vill starka sina relationer och forsta vidden med langsiktiga
relationer.

Vid diskussion om 6vriga relationer har man i denna studie arbetat med fragan om natverk.
Detta har visat sig viktigt i fyra fall av fem. Natverken har varit mycket viktiga for
entreprendrerna och tillfort dem mycket. Det enda foretag som inte medverkar i nagot natverk

menar att det under hela tiden funnits andra vagar att na ut.

5.2 SWOTanalys

Generellt sett finns enorma mojligheter. De intervjuade ar entreprendrer som vill forverkliga
idéer. Ingenting kanns omdojligt for dem.

Det gar att se att en omvarldsanalys anvénts pa nagot satt. Dock inte enligt en ren SWOT-
analys som ett verktyg utan de har foljt vad som hander i omvarlden samt genom vissa
problem eller mojligheter och ideér sett vad som ar deras starka resp. svaga sidor. Endast en
av de intervjuade har anvant SWOT , en av de tva som har det som en del i sin
agronomutbildning. Denna entreprendr menar att SWOT ér ett valdigt bra redskap for att
kartlagga sin omgivning, vilket jag helt kan halla med om. SWOT ér ett sa pass enkelt
strategibegrepp att alla borde anvéanda den som modell. N&r denna analys anvénds &r det

viktigt att tinka pa att inte gora den for generaliserbar utan tanka pa sitt foretag utifran ett
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kundperspektiv och verkligen forklara vad som exempelvis &r ett hot. Ndamns klimat som ett
hot sa ska det forklaras pa vilket satt, hur regnet kan forstora det som odlats och vilka

konsekvenser det ger.

5.3 Marknadsforing

En slutsats att dra av marknadsforingen &r att den ar dyr for dessa foretag och de anvander sig
inte direkt av den traditionella formen med annonsering. Den anvands endast for att sanda ut
nya budskap om t. ex andrade Gppettider eller nagot nytt erbjudande. Annars har nya vagar
hittats. De anvéander sig mycket av relationsmarknadsforing som bygger pa, som Gummesson
skriver, att skapa relationer som gor att kunden blir aterkommande och lagger mer pengar
pa att handla. Detta har alla respondenter tagit fasta pa och det ar ocksa ett satt att arbeta pa
som inte kostar pengar. Att ha en hdg servicegrad ar nadgot som maste ligga i arbetet med att
na dit.

Normanns modell om att en upplyft servicepersonal ger en upplyft kund &r viktigt for
entreprendrerna da de maste ge nagot extra for att kunden ska komma tillbaka. Just att kunna
fanga kunderna och gora dem nojda &ar det som gor det speciellt med marknadsforingen som
landsbygdsforetagare, da det anda ar kunderna som i detta fall far géra nagot for att ta sig ut
till foretagarna.

Av intervjuerna framgar att gerillamarknadsféring har anvénts och varit en stor del av hur de
marknadsfor sig. Respondenterna anser att den traditionella marknadsféringen kostar for
mycket pengar och ger forhallandevis lite tillbaka. Kan man da istéllet vara med och synas
och fa kontakt genom satt som inte kostar pengar ar det egentligen ett sjalvklart val.
Entreprendrerna har velat vara med i artiklar och att synas i ett sddant sammanhang ar gratis
samtidigt som det ger mycket tillbaka.

Foretagen har ocksa velat marknadsfora sig genom “word of mouth” som en effektiv
paverkan. En sadan form av paverkan &r ett satt som inte dven det inte kostar nagra pengar,
och som har en hog faktor vad det galler att ett gott rykte sprider sig. Detta bygger mycket pa
servicen och hur systemet ar uppbyggt for att dra nytta av det. Genom att anvanda sig av
Normann och hans servicemanagement tror jag att foretagarna kan komma langt med detta
satt. Servicemanagementmodellen innehaller fem enkla végar att bygga upp sitt system pa.
Studien har framforallt utgatt fran servicekonceptet. Respondenterna har alla funnit véagar for
kundbemotande, exempelvis glad personal, presentinslagningar och att alltid satta kunden i

forsta hand.
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Det &r inte forvanande att den traditionella marknadsforingen inte ar den som lyfter féretagen
utan det ar relationsmarknadsféringen som ar i toppen. Dock hade jag anda trott att den skulle
ha anvants i lite stérre omfattning &n enbart de annonseringar som gjorts. Samtidigt har
entreprendrerna tagit fasta pa relationsmarknadsféringen och utifran litteraturen om att skapa
lojala kunder som Normann och Gummesson talar om, sa ar entreprendrerna pa ratt spar.

De tips som Akerman ger om “det lilla extra” #r till stor del minga av de svar jag fatt av
respondenterna om vad detta ar. Just att vara flexibel och att kunna erbjuda helhetsldsningar,
t.ex. tips om recept ar nagot som finns i tankarna hos de intervjuade.

Gallande den entreprendriella marknadsféringen stimmer den in pa foretagen i fyra av fem
fall. Den ena intervjuade tror att det segment som ar kunder dar ar traditionella och laser
tidningen med annonser och fastnar for reklamen dér. Forst i och med en expandering av
foretaget tror de pa andra sétt.

De andra har gatt langre i detta stadie och tanker pa vilka satt som kan fungera. Exempelvis
det med att dela ut flyers pa barnavardscentralen vid fyra ars kontrollen. Dar finns en tanke

bakom ett nytt segment att koppla till sig.

5.4 Service

Servicen ar en viktig punkt for entreprendrerna. De har insett vikten av en god service och
hur avgorande det ar for att bygga relationer och att fa aterkommande kunder. Normanns
servicemanagement system med de fem axlarna ar nagot som alla entreprendrerna har tankt
pa. De har utvecklat ett gott koncept for att tillfredsstélla sina kunder. De & mana om att de
ska vilja komma tillbaka. | och med att de ligger avsides ar detta nagot som maste fungera for
att behélla sin kundkrets och dven for att kunna expandera. Uttrycket "En upplyft
servicepersonal ger en upplyft kund”’ som Normann dven namner &r inte nog sa viktigt att ha
i atanke vilket entreprendrerna har tagit fasta pa.

| mina tankar kan ett serviceleveranssystem inte utvecklas for mycket. Det gar alltid att hitta
vagar for att gora kunden annu mer néjd. Det ar ofta de sma sakerna som gor det lilla extra

och detta behdver heller inte kosta pengar.
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6. SLUTSATSER

| detta kapitel redogors slutsatser samt ger forslag pa vidare forskning inom omradet.

R/
L X4

7
L X4

7/
°

X/
L X4

Denna studie har bara varit borjan i vad som troligtvis kommer att bli viktigt att tdnka
pa for ett mer diversifierat foretagande. Med tanke pa syftet med studien, att se hur
foretag byggs upp och marknadsfor sig kan studeras pa en djupare niva och spridas till
nystartande foretag. Av studien gar att utlasa att det med relativt enkla medel som
kreativitet, vilja och nytdankande gar att komma langt.

Studien visar att dessa entreprendrer har stora fordelar av att ligga ute pa landsbygden.
Har kan de utveckla hela koncept och visa hela kedjan fran odling/produktion till den
foradlade produkten. Detta ligger helt i tiden da trenden for narproducerat ar pa
frammarsch.

Foretagarna anvander sig av relationsmarknadsforing till allra storsta del. Aterblickar
till studiens start visar att jag trott att den traditionella marknadsfoéringen skulle ha
haft en liten storre del i foretagsstarten. De flesta har dock anvant sig av
relationsmarknadsforingen under i stort sett hela tiden. Det &r endast skyltar och
foldrar som ligger till grund for den traditionella formen av marknadsforing.
Personerna bakom dessa foretag ar entreprendrer ut i fingerspetsarna. De har manga
kreativa idéer och har inte sett nagra hinder att forverkliga dem. Vid hemkomsten
efter intervjuerna har enorm energi och inspiration infunnits hos mig. Jag anser att det
maste vara en idérik och sprudlande person for att kunna driva igenom, och tro pa sig
sjalv for att starta upp dessa typer av foretag.

Det behover inte finnas en solklar idé nedskriven, Iat den utvecklas efterhand. Starta
foretaget sa gar det att se efterhand hur utvecklingen ska ske. Detta har varit larorikt
att ha hora. Jag tror att manga annars begransar sig, blir radda och inte startar upp.
Sjalvklart ska man, som de alla har sagt, ha raknat pa allt for att ha en séker grund
men det ar anda i verkligheten utvecklingen och larandet sker.

Sociala medier ar pa frammarsch och &r ett effektivt satt for marknadsforing.

Nivan av service ar valdigt viktig. Den spelar en stor roll for foretagandet och att

utveckla ett system dar det ar naturligt med en hog serviceniva ger stora fordelar.
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6.1 Forslag till vidare forskning inom amnet
% Efter att ha kommit en bit in i denna process upptéckte jag att det hade varit intressant
att se det hela ur ett konsumentperspektiv. Att gora en kvantitativ undersokning bland
kunderna for att se hur de tagit sig ut till foretagen samt vad som lockat dem fran
bodrjan hade varit intressant att studera.
% En djupare studie som kan ligga till grund for en handbok for landsbygdens

“matentreprendrer” da detta dr en vixande trend.

39



7. KALLHANVISNING

Litteratur

Axelsson, B.(1996) “Professionell marknadsforing ”. Lund: Studentlitteratur.

Bengtsson L och Skédrvad PH.(2007) ”Féretagsstrategiska perspektiv”. Lund:
Studentlitteratur.

Ekberg, S. (2001) ”Gerillamarknadsforing . Stehag: Redaktionen Stefan Ekberg AB.
Gummesson, E.(2002). ”Relationsmarknadsforing: Fran 4P till 30R”. Malmé: Liber
Ekonomi

Gronroos, C.(2008). ”Service management och marknadsforing”. Slovenien: Liber Ekonomi
Holme, IM och Solvang KB.(1997).”Forskningsmetodik, om kvalitativa och kvantitativa
metoder. Lund: studentlitteratur.

Jenster, P och Solberg K.(2009). ”Market intelligence”. Danmark: Copenhagen Business
School Press

Klofsten, M.(2009). "Affarsplattformen, entreprendren och foretagets forsta ar . Stockholm:
SNS Forlag

Kotler, P, och Armstrong G m. fl. (2008) "Principles of marketing”. USA: Pearson
Education.

Landstréom, B och Lowegren M.(2008). Entreprendrskap och foretagsetablering, fran idé till
verklighet ”. Ungern: Studentlitteratur AB.

Lunden B.(2008).” Prissattning, praktisk handbok”. Villingby: Bjorn Lundén Information
Lundén B och Svensson U.(2006) ”Marknadsforing for smd foretag”. Uddevalla: Bjorn
Lundén Information

Normann R. (2000). ’Service management, ledning och strategi i tjansteproduktionen”.
Kristianstad: Liber ekonomi.

Sdderlund M.(2000). ”Den nojda kunden”. Malmé: Liber Ekonomi.

Ylinenpéi H, Johansson B och Johansson J.(2006). ’Ledning i smaforetag . Danmark:
Studentlitteratur 2006.

40



Tidsskrifter

“ATL”. Nr 39, sid.18. , [25/5-10]
Kullin, H. (2010). ”Handel och ekonomi”. Nr 2, sid. 22-23.
(2010) ’Tendens special”. Nr 2, sid. 7.

Kompendie ”LRF " (2009). Artikelnr 42088.
Dokument

Regeringen (2006) ”Pd vig mot...en hdllbar landsbygdsutveckling”. [online] Tillganglig:
http://www.regeringen.se/content/1/c6/04/37/04/ef7ebel6.pdf. [2010, 27/4]

WwWw- sidor:

Foretagande. Hemsida.[online] Tillganglig: http://www.foretagande.se/Forsaljning-och-

Marknadsforing/Kundservice-i-mastarklass-del-4-omtanke-och-det-lilla-extra.html [2010-05-
17]

Tillvaxtverket. Hemsida.[online](2009-04-15) Tillganglig:
http://www.tillvaxtverket.se/huvudmeny/programfortillvaxt/cipeusprogramforkonkurrenskrift
ochinnovation/eusdefinitionavsmfsme.4.21099e4211fdba8c87b800017125.html [2010-06-10]

41


http://www.regeringen.se/content/1/c6/04/37/04/ef7ebe16.pdf
http://www.foretagande.se/Forsaljning-och-Marknadsforing/Kundservice-i-mastarklass-del-4-omtanke-och-det-lilla-extra.html
http://www.foretagande.se/Forsaljning-och-Marknadsforing/Kundservice-i-mastarklass-del-4-omtanke-och-det-lilla-extra.html
http://www.tillvaxtverket.se/huvudmeny/programfortillvaxt/cipeusprogramforkonkurrenskriftochinnovation/eusdefinitionavsmfsme.4.21099e4211fdba8c87b800017125.html
http://www.tillvaxtverket.se/huvudmeny/programfortillvaxt/cipeusprogramforkonkurrenskriftochinnovation/eusdefinitionavsmfsme.4.21099e4211fdba8c87b800017125.html

BILAGA 1

Intervjuguide

*Syfte

*Behandlas konfidentiellt, alla & anonyma i texten
*Ok med diktafon?

Bakgrund

Foretagsbeskrivning:

Vad gor foretaget?

Antal anstallda:

Om féretagaren:

Né&r grundades foretaget?

Hur langt ligger det fran narmsta samhalle?

ko

Vilken ar foretagets affarsidé?

Hur kom det sig att du fick den?

Vad gjorde att du vagade satsa och starta upp?

Har du nétt ditt mal, till och med 6vertraffat din ursprungliga affarsidé?
Fick du hjélp och idéer nagonstans ifran i uppstarten?

Foretagets delar (utgar fran affarsplattformen, Kloffsten)

CoNR~ LN E

Vad ar det unika med foretaget? (affarsidé)

Vilket &r ert kundsegment, vilka kunder véander ni er till?

Vad &r kérnan i er verksamhet, vad &r grundidén?

Vad utgor stodverksamhet?

Varfor ska man kopa just din produkt?

Hur ser er organisation ut? (\Vem gor vad, vet de anstéllda vad som ska goéras och hur?)
Hur tar ni hand om era kunder som kommer hit?

Gor ni nagot extra for dem?

Foljer ni upp kunderna, eftermarknad? Vad gor ni, ringer, vykort?

. Hur ser era relationer med andra inom branschen ut, ingar ni i nagot natverk?

. I sa fall, har det hjalpt er pa vagen?

. Vad finns for kompetenser inom foretaget?

. Vad var era drivkrafter for att starta upp? (egna drommar, ur kundperspektiv, tjana

pengar?)

. Vad tycker Du ar det mest spdnnande med foretaget dvs drivkrafterna for att orka varje

dag?
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SWOTanalys

1. Vilka ar foretagets starka sidor?
2. Finns nagra svaga sidor?
3. Har ni funderat pa méjligheter och vilka hot det kan finnas for foretaget?

Marknadsforing ( Kotlers 4 p:n)

Hur marknadsfor ni er? (paverkan)

Ar detta satt detsamma som fran starten?

Funderar ni pa fler satt av marknadsforing?

Har sattet att marknadsfora pa alltid varit sjalvklart, eller nagonting ni jobbat med?

Drar ni nytta av foretagets geografiska lage i marknadsforingen? (plats)

Har ni nagon gang kant att det inte ar gynnsamt att driva foretagande pa landsbygden?
Upplever ni det som ni har stor konkurrens fran foretag i staden, eller har ni nischat er sa
mycket att det inte &r ndgot problem?

8. Har prissattningen av era produkter varit svar?

NookrwnpE

Extra: (sms, rm)

Vad tror ni gor att kunderna véljer att aka hit till er?

Hur viktigt anser ni det &r med att ge kunden det lilla extra?

Skulle du kunna ge nagra forslag pa vad det lilla extra kan vara?

Hur jobbar ni med att varda era kundrelationer?

Har ni manga aterkommande kunder?

Har ni haft kunder som kommit hit for att de blivit rekommenderade av bekanta?

oakrwdE

Avslutande fraga

% Vilka 3 rad skulle du vilja ge till dem som funderar pa att starta eget?

< Vad tycker du &r viktigt att tinka pa nar man ska starta och driva foretag pa just
landsbygden?
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BILAGA 2

Introduktionsbrev

Hej xxx

Tack for att du tar dig tid och vill stélla upp och bli intervjuad!

Emelie Danielsson heter jag och laser sista aret till landsbygdsentreprenor pa SLU Alnarp.
Mitt examensarbete kommer att handla om att lyckas som landsbygdsforetagare, hur man
byggt upp sitt foretag for att kunderna ska vélja just detta.

Jag har bokat en intervju med dig den xx/xx. Intervjun kommer att ta ca.50 min.
Kontaktuppgifter fér mig:

Emelie Danielsson

Telefon: 070- 7759021
Mail: emda0002@stud.slu.se

Med vanliga hélsningar Emelie

44


mailto:emda0002@stud.slu.se

