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Abstract

International trade provides consumers in Sweden with increased supply of food products.
Agricultural companies in Sweden, however face tougher competition from such trade and
need to differentiate themselves from other producers. A strong brand is therefore
increasingly important to business survival and profitability in the Swedish sector. However,
small businesses may face problems in their branding in terms of resource limitations. There
is also a lack of knowledge about how small businesses develop their brand on the basis of
this reality. The theoretical understanding of branding is almost exclusively based on
understanding on conditions for large enterprises.

This study has an inductive approach and aims to explore how an agricultural company with
limited resources builds its brand. This study is carried out through a case study at Jannelunds
Gard to create an insight into the company’s branding. Qualitative data was collected through
a semi-structured interview as well as through observations such as social media and the
company website. A thematic approach to analysis was applied.

Following a marketing perspective branding largely consist of building a brand identity. In
building a brand identity a company should consider four perspectives - as a product, as an
organisation, as a person and as a symbol. This study used these perspectives to analyse the
empirical data and identified Jannelunds Gérds brand identity. The brand identity of the case
study firm is based on the firm’s strategy, its small-scale organization and the person
Arnesson. Findings from case study research also show how Jannelunds Gérd built their brand
and identifies key resources used during the process. Key resources used by this firm include
a symbol, an added value and marketing channel. This study concludes that limited resources
may not necessarily constrain firms to build a brand.
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Sammanfattning

Handel med utlandet ger konsumenter i Sverige 6kat utbud och fler valmgjligheter av
livsmedelsprodukter. Lantbruksforetag i Sverige moter ddrmed en hardare konkurrens och
behovet av att diffrentiera sig frdn andra producenter och séljare blir storre. Ett starkt
varumadrke blir darfor allt viktigare for foretagens dverlevnad och lonsamhet. Sma foretag kan
mdta problem i sitt varumérkesbyggande i form av resursbegriansningar. Det saknas dessutom
kunskap om hur de sma foretagen marknadsfor sitt varumérke utifrdn denna verklighet. Den
allmédnna kunskapen om byggandet av ett varumérke utgér fran och fokuserar nidstan
uteslutande pa stora foretag.

Denna studie har en induktiv ansats och syftar till att undersoka hur ett lantbruksforetag med
begrinsade resurser bygger sitt varumérke. For att fa en inblick 1 ett foretags
varumirkesbyggande har en fallstudie genomforts. Fallstudier dr fordelaktiga nér tidigare
forskning &r bristfallig och ger en djupgdende analys av det unika i varje fall. Fallforetaget
Jannelunds Géard bedriver lammproduktion och sdljer sina produkter till bade privatkunder
och foretagskunder. Empiri samlas in genom en personlig intervju samt via sociala medier
och foretagets hemsida. For att analysera det insamlade materialet anvénds en tematisk analys
dér visentliga begrepp och fraser sorteras in under relevanta teman.

Studien utgér fran ett marknadsforingsperspektiv med fokus pé varumirkesbyggnad och
utvecklingen av varumaérkesidentitet i foretag. Varumaérkets identitet omfattas av fyra olika
perspektiv - som produkt, som organisation, som person och som symbol. Studien visar att
varumirket Jannelunds Gérds identitet bygger pé foretagets strategi och smaskalighet samt
personen Arnesson. Studien visar dven hur foretaget har byggt sitt varumérke och vilka
grundldggande resurser foretaget haft nytta av under sin varumérkesbyggnad. De
grundldggande resurserna dr symbol, mervérde och kanal. Till f6]jd av studien dras slutsatsen
att foretag med begrinsade resurser inte behover begrinsas inom byggandet av sitt varumirke.
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1 Introduktion

I uppsatsens inledande kapitel beskrivs bakgrunden till &mnet som leder vidare till en
redogorelse av det teoretiska och empiriska problemet. Dérefter presenteras uppsatsens syfte
och forskningsfragor. Kapitlet avslutas med uppsatsens avgransningar och struktur.

1.1 Bakgrund

Sverige ér sedan 1995 medlem i Europeiska Unionen (EU) vilket innebir att

utbyte av varor och tjédnster mellan medlemsldnderna kan ske genom fri handel pa en inre
marknad (EUupplysningen, 1, 2016). Den fria handeln karaktériseras bland annat av att
tullavgifter pa varor som kops och siljs inom EU tagits bort. Att verka pa en storre marknad
har inneburit ett breddat utbud och en stérre konkurrens pa Sveriges inhemska marknad
(Johansson 2014; Skold 2012). Medlemskapet har exempelvis underléttat for utlindska
livsmedelskedjor att etablera sig och det har blivit enklare for konsumenten att fa tillgang till
utlindska varor. Efter Sveriges intrdde i EU har landets import av jordbruks- och
livsmedelsvaror fran omvirlden 6kat. Mellan dren 1998 och 2013 6kade importvérdet fran 40
till 110 miljarder kronor (Johansson, 2014). Sedan 2013 pagar forhandlingar om ett
handelsavtal mellan EU och USA som ska underlitta handel 6ver Atlanten (Euupplysningen,
2,2016). Avtalet som fatt namnet Transatlantic Trade and Investment Partnership (TTIP)
innebar 1 likhet med EUs fria marknad att tullar och handelshinder tas bort. Nir avtalet tridder
i kraft blir det enklare for livsmedelsproducenter i USA att sélja sina produkter pa den
europeiska marknaden och konkurrensen véntas oka ytterligare.

Ett bredare utbud av livsmedelsprodukter ger kunden fler valmgjligheter gillande ink&p och
nyttjande (Clifton, 2009). Detta medfor krav pd producenter och séljare att differentiera sig
frén existerande och framtida konkurrenter for att kunden ska vélja just deras produkt
(Blackett, 2009). Ett vanligt sétt for foretag att sdrskilja sig fran andra ar att bygga ett
varumirke. Varumérkets grundldggande egenskaper ér att formedla dels vad séljaren erbjuder,
men dven ett 16fte om att erbjudandet kommer uppfyllas (Kotler, 2000). Enligt Melin (1999)
ar varumirket en betydelsefull resurs for foretag da det kan ses som en uthallig
konkurrensfordel.

P& marknader déir det forekommer fa aktorer innehar dessa aktorer en marknadsmakt (Pindyck
& Rubinfeld, 2009). Exempelvis domineras den svenska slakteribranschen av tva storre
foretag som lidnge haft dvertaget pA marknaden (Burman, Jirskog, Rosell & Oberg, 2011).
Detta medfor att lantbrukets primarproducenter blir pristagare vid forséljning av sina djur.
Koéttproducenterna kan till viss del forhandla om avsalupriset for de djur de levererar, men det
ar 1 grunden slakterierna som satter priserna. Vissa lantbruksforetag véljer darfor att foradla
kottet sjdlva innan det séljs till slutkonsumenten och sitter ett eget pris pa produkten. I detta
fall placerar sig foretaget pa en annan marknad och har andra behov av att marknadsfora sig



an vid forsaljning till slakteri. Marknadsforing kréver resurser', ndgot som vanligtvis r
begridnsande 1 mindre lantbruksforetag. Det dr darfor vésentligt att studera
varumirkesbyggnad med begransade resurser.

1.2 Problem

1.2.1 Teoretiskt problem

Forskning har gjorts i stor utstrickning kring hur ett varumérke byggs upp, men inriktar sig
néstan uteslutande pé stora foretag (Berthon, Ewing och Napoli, 2008). Ett varumirke ger
foretag fordelar som en starkare kundlojalitet, mojlighet till effektivare marknadsforing och
minskad sarbarhet vid eventuella marknadskriser (Keller, 2009). Teorier inom
marknadsforing sager att varumarkesstrategin behdver innehélla tvé grundpelare -
differentiering och mervdrde (Krake, 2005). Varumirket hjilper produkten att differentiera
sig och Okar dven virdet av produkten for anvéndaren. Det dr fordelaktigt vid
varumirkesbyggnad att alla medarbetare med varumérkesrelaterade arbetsuppgifter arbetar
mot samma mal (Wood, 2000). Kapferer (2012) poédngterar att dialog &r en viktig del i
byggandet av ett varumirke, bade inom foretaget och men ocksé utét till externa intressenter.

Intresset for varumarkesbyggnad i sma foretag har varit begriansad och forskningen pa de
stora foretagen har dirfor ett forsprdng (Abimbola & Vallaster, 2007). Detta behover ddremot
inte innebdra att smd foretag inte kan dra nytta av de slutsatser som dragits frén studier pa
stora foretag (Berthon et al. 2008). Generellt dr de grundldggande principerna inom
marknadsforing lika relevanta for sma foretag som for storre organisationer (Carson &
Gilmore, 2000). Det finns dock en del teorier, verktyg och marknadsforingstekniker som &r
mindre anvéndbara for sma och medelstora foretag, och detta bor hallas i dtanke. Forskningen
ar outvecklad kring hur smé foretag bygger upp sitt varumérke, och saknar klargérande av
vilka existerande teorier som &r relevanta for dessa foretag.

1.2.2 Empiriskt problem

Inom marknadsforing finns méinga végar {or att bygga upp ett varumirke, gemensamt for dem
alla ar att det krdvs resurser (Kapferer, 2008). En av skillnaderna mellan de stora och de sma
foretagen ar resurstillgdngen. Medan stora foretag ofta spenderar en betydande méngd kapital
pa att samla information om sitt varumairkes rykte och forbéttra det, moter entreprendrer for
sma foretag stora resursbegriansningar (Abimbola & Vallaster, 2007). Da begridnsningarna
striacker sig 6ver bade tid och kapital anammar manga sma foretags-entreprendrer en
“overlevnadsmentalitet” (Berthon et al, 2008). I stora foretag dr huvudfrdgan hur mycket
resurser som ldggs pd varumirkesbyggande medan det i smé foretag istillet dr en fraga om
ndgra resurser ldggs pd att stirka varumarket (Krake, 2005). Krake (2005) menar att sma
foretag prioriterar forséljningsorientering och inte har varumérkets roll i fokus.

1 . 112 . .. . . . .

Resurser ar de tillgdngar som &dgs av foretaget. Resurser kan vara materiella, immateriella eller humankapital.
Exempel pa sddana resurser dr finansiellt kapital, teknologi, kultur, kunskap, motivation, rykte och ravaror
(Grant, 2005).



Enligt Huang och Brown (1999) har entreprendrerna for sma foretag en begransad kunskap
och forstaelse for marknadsforingskonceptet, inkluderat varumérkesbyggande.
Marknadsforing ségs vara den viktigaste affarsaktiviteten for foretag i alla storlekar och dven
kritisk for overlevnad och tillvéxt hos smé foretag. Trots detta behdver det inte innebéra att
sméi foretag inte kan lyckas med sin marknadsforing och varumérkesbyggnad (Krake, 2005).
Berthon et al (2008) hdvdar dock att trots dessa problem som smé foretag moter kan de
genom kreativt tinkande och agerande dndd nd den fulla potentialen av sitt varumérke. En
bransch som till majoriteten bestér av sma foretag dr lantbruksbranschen (Scb, 2016). Denna
studie fokuserar pa Jannelunds Gard som ér ett litet lantbruksforetag i Niarke som bedriver
lammproduktion.

1.3 Syfte och forskningsfragor

Uppsatsens syfte ér att beskriva hur ett lantbruksforetag med begrénsade resurser bygger sitt
varumérke. Malet med studien &r att identifiera vilka resurser som &r grundliaggande for ett
litet lantbruksforetag i uppbyggandet av varumairket. Utifrén uppsatsens syfte och mél
formuleras forskningsfragorna:

*  Hur har Jannelunds Gard byggt sitt varumdrke?
»  Vilka resurser har varit grundldggande for att bygga Jannelunds Gards varumdrke?

1.4 Avgransningar

Studien begransas till att belysa tillvagagidngssitt och grundlidggande resurser i byggandet av
ett varumérke. Vidare avgrinsas uppsatsen till en kvalitativ studie av ett foretag, dérfor dras
inga generella slutsatser av studien. En kvantitativ studie dver ett storre antal foretag skulle
generera ett mer generaliserbart resultat som skulle kunna dverforas till andra grupper och
situationer (Bryman & Bell, 2013).

Kunskap om varumérkesbyggnad i sma foretag dr begriansad, dérfor gors en fallstudie pa ett
litet foretag. Europakommissionen klassar foretag som sma om de har 49 anstéllda eller farre
(Ec, Europa, 2015). Vidare avgransas studien till en typ av sma foretag kallat mikroforetag,
vilket innebar maximalt tio anstéllda. En bransch med en stor del mikroforetag dr den svenska
lantbruksbranschen (Scb, 2016). Forfattarna véljer dirmed att studera ett fallforetag inom
lantbruket.

En geografisk avgransning gors till ett lantbruksforetag i Mellansverige for att undersoka
varumérkesbyggande i en storstadsregion. Lantbruksforetag i storstadsregioner konkurrerar
med fler aktorer d4 konsumenter har tillgéng till ett storre utbud &n i mindre stéder
(Jorgensen, 2011). Detta medfor ett storre behov for storstadsnéra foretag att bygga
varumirken som star sig i konkurrens. En avgransning till andra delar av landet kan ge ett
annorlunda empiriskt material till f61jd av lokala och regionala skillnader géllande ndmnda
marknadsforutséttningar.



Fallstudien begrénsas till ett foretag som varit verksamt i fler dn tre ar. Efter denna tid har
foretaget tagit sig igenom uppstartsfasen och s dven den forsta kritiska perioden dir flertalet
foretag gar i konkurs eller avvecklas (Landstrom & Lowegren, 2009).

1.5 Struktur

For att ge 1dsaren en Overblick av uppsatsens struktur presenteras denna i figur 1. Det forsta
kapitlet 1 uppsatsen introducerar ldsaren till &mnet och den problembakgrund som sedan leder
vidare till det teoretiska och empiriska problemet i studien. Ddrefter presenteras syfte och
forskningsfragor samt de avgransningar som gors av forfattarna. I kapitel tva ges en
redogorelse av den metod som anvinds, inkluderat tillvigagingssétt for litteratursokning samt
insamling av data och teori. Kapitlet fortsdtter med analysmetod samt trovardighet och dkthet
for att avslutas med en kort redogorelse dver etiska aspekter. I det tredje kapitlet presenteras
den utvalda teori som fungerar som uppsatsens ramverk. Empirin som samlas in redovisas 1
kapitel fyra for att sedan i kapitel fem sammanf6ras med teorin i en analys och diskussion.
Kapitel sex redogor for uppsatsens slutsatser och ger forslag till vidare forskning.
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Figur 1. Uppsatsens struktur (egen bearbetning).



2 Metod

Foljande kapitel behandlar vilken metod som anvinds for att besvara forskningsfragorna.
Kapitlet inleds med en beskrivning av litteratursdkning, val av metod och teoretisk ansats.
Direfter foljer en redogorelse av datainsamling och metod for analys. Vidare diskuteras
studiens trovirdighet och dkthet och kapitlet avslutas med ett avsnitt om etiska aspekter.

2.1 Litteraturgenomgang

En litteraturgenomgéing gdrs med syftet att kartldgga tidigare kunskap inom @mnet varumérke
och ge en grundldggande kunskap och forstaelse for teori och begrepp (Bryman & Bell,
2013). Genomgangen hjilper sedan forfattarna vid vidare tolkning och argumentation. Den
litteratur som ligger till grund for studien bestdr av publicerade vetenskapliga artiklar och
facklitteratur. Litteratursokningen genomfors framst via databaserna Primo och Google
Scholar som tillhandahéller ett brett utbud av artiklar. Urval och beslut om materialets
tillforlitlighet tas genom granskning av litteraturens publikationsar, antalet referat och
relevans inom d&mnet. Exempel péd sokord som anvinds ar Brand, Branding, Brand
Management, Small business och Brand Identity. Sokorden viljs efter studiens syfte och
forskningsfragor och dr grundlidggande begrepp inom omradet marknadsforing och
varumérkesbyggnad. I s6kningen dversitts orden dven till svenska for att sidkerstélla att ingen
inhemsk forskning missas.

Artiklarna studeras inledningsvis oversiktligt for att bilda en uppfattning om innehall och
lamplighet, dérefter sparas de for att studeras mer ingdende. Overstrykningar och noteringar
gors 1 artiklarna for att strukturera och gruppera informationen. Relevant information sorteras
in under varje rubrik i uppsatsen for att fa en uppfattning om méngden litteratur och behovet
av att komplettera med fler kéllor. Inom de kunskapsomrdden som ror svensk
livsmedelsproduktion och lantbruk anvénds rapporter och branschlitteratur. Utover artiklar
och rapporter kompletteras litteraturen med tillforlitliga internetsidor.

Stor mangd av litteraturen &r klassisk marknadsforingsteori som formades under 90-talet men
som dnd4 anses relevant inom dagens forskning. I problemavsnittet anvinds dock yngre
litteratur for att finna och formulera aktuella problem.

2.2 Studieform

Den samhillsvetenskapliga forskningen anvénder sig framst av tva angreppssitt géllande
forhallandet mellan teori och praktik, dessa kallas f6r induktiv och deduktiv ansats (Bryman
& Bell, 2013). Denna studie genomfors med en induktiv ansats da den teori som behandlas
ligger till f6ljd av den empiriska datainsamling som utfors av forfattarna. For insamling av
data kan tvd metoder anvéndas, kvantitativ eller kvalitativ. En kvantitativ metod fokuserar pd
samband mellan orsak och verkan samt métning av kvantitativ data. Eftersom kvantitativa
metoder kan fokusera pa en population av foretag eller individer kan resultatet generaliseras



for den populationen. Da syftet med denna studie ar att studera hur ett enskilt foretag forhéller
sig till varumarkesbyggnad anvénder sig forfattarna av en kvalitativ metod. Kvalitativa
metoder inriktar sig mot tolkning och forstaelse av det studerade fenomenet med hinsyn till
den sociala verkligheten och miljoméssiga kontexten.

2.2.1 Kvalitativ ansats

Inom den kvalitativa forskningen kan olika strategier anvindas for att samla in och analysera
data samt besvara forskningsfrdgor (Bryman & Bell, 2013). Exempel pa strategier dr
fallstudie, jamforande design, experimentell design eller tvérsnittsdesign. Da kunskap om
varumirkesbyggande i sma foretag dr liten, och det &r av vésentlig betydelse for
lantbruksforetag att bygga ett varumérke, gors en fallstudie dver ett litet lantbruksforetag.
Syftet med en fallstudie &r inte att hitta ett typfall som kan generaliseras pd en bestimd
kategori av foretag. Den anvénds snarare for att studera ett specifikt fall djupgdende och
belysa dess unika detaljer (Bryman & Bell, 2013; Robson, 2011). En fallstudie viljs som
tillvigagéngssétt for denna studie eftersom tidigare forskning om varumérkesbyggande i sma
lantbruksforetag ar begriansad. Fordelen med fallstudie som forskningsstrategi for den hér
studien dr att varumirkesbyggnad inte kan studeras utan att ta hénsyn till kontexten, det vill
sdga foretaget och dess omgivning. Dessutom innebir en fallstudie mgjligheten att anvéinda
olika metoder vid insamling av data sdsom intervjuer och observationer (Robson, 2011). Ett
fall kan besta av ett foretag, en plats, en person eller en hdandelse (Bryman & Bell, 2013).
Fallet i denna studie beror ett foretag i den svenska lantbruksbranschen.

2.2.2 Val av fallféretag

Forfattarna av denna studie véljer att fokusera pa ett lantbruksforetag som bedriver lokal
livsmedelsforddling. Efter avgransningarna landar det empiriska fokuset pd Jannelunds Géard i
Nérke. Foretaget drivs som ett familjeforetag dér lammproduktion varit huvudsysselséttning
sedan 2007. De tre familjemedlemmarna ansvarar tillsammans for verksamheten som ar helt
KRAV-certifierad. For att bedriva en KRAV-certifierad produktion krévs att verksamheten
foljer regler kring socialt ansvar, miljopaverkan, véxtodling och djurhdllning. Kottet som
produceras sdljs framst till privatkund, butik och restaurang. Foretagets marknadsforing sker
till stor del genom sociala medier som en blogg, ett Facebook-konto och ett Instagram-konto.

Foretaget ldampar sig for studien dé det varit verksamt i fler n tre ar, ar ett litet
lantbruksforetag néra en storstadsregion samt dr drivet géllande att bygga och utveckla sitt
varumairke. Intervjuobjektet i fallstudien ar foretagets ansvariga for marknadsforing och
kundkontakt. Syftet med intervjun &r att fa forstaelse for byggandeprocessen av varumérket
Jannelunds Gérd.

2.3 Insamling av data

En fallstudie tillater flera olika killor och metoder vid insamling av data (Robson, 2011). Som
grund véljer forfattarna att anvinda sig av en personlig intervju och som ett komplement till



detta studeras foretagets hemsida samt konton pa sociala medier. Nedan beskrivs upplidgg och
tillvigagéngssétt under intervjun.

Den personliga intervjun ger mdjlighet till en djupare kdnnedom om den miljoméssiga
kontexten (Robson, 2011). Personen som forfattarna intervjuar, den sa kallade respondenten,
ar Adam Arnesson som ansvarar for foretagets marknadsforing och kundkontakt. Innan
besoket har forfattarna skapat sig en dverblick av foretaget genom dess hemsida samt det
Instagram-konto och den blogg som respondenten ansvarar éver. Genom detta kan forfattarna
relatera till vad som framfors under intervjun gédllande marknadsforing via dessa kanaler.
Intervjun dger rum 14 april 2016 pa Jannelunds Gérd och bada forfattarna deltar. Den sker 1
en lugn milj6 pd garden utan stérande moment och spelas in med respondentens tillatelse. Att
spela in frdgor och svar underlittar tolkning av det empiriska materialet och forfattarna kan i
efterhand upprepa de delar av samtalet som kréver en mer noggrann analys (Bryman & Bell,
2013). Eftersom intervjun genomfors av tva personer med en respondent kan det innebéra en
risk att denne kdnner sig traingd och darfor dndrar sina spontana svar eller bli dterhdllsam med
dessa. Forfattarna lagger dérfor fokus vid hur frdgorna formuleras samt hur de tolkas av
respondenten. D4 respondenten har tidigare erfarenhet av intervjusituationer utgér forfattarna
fran att risken att kdnna sig trdngd reduceras.

Intervjun dr semistrukturerad vilket innebér att forfattarna formulerat fridgor under bestimda
teman som ticker omradet som studeras (Bryman & Bell, 2013). Dessa teman kallas
tillsammans for intervjuguide och ger respondenten utrymme att utforma svar efter eget tycke
och vidare association. Teman for denna studie preciseras utifrdn forskningsfragorna kopplat
till litteratur om varumérke och varumérkesbyggnad (se bilaga 1). Om respondenten ger ett
svar som forfattarna dnskar vidareutveckla kan fragor stéllas utanfér guidens ramar (Robson,
2011). Den semistrukterade intervjuformen anvénds i1 denna studie eftersom den ar flexibel
och forfattarna vill fa ett antal specifika frdgor besvarade, men samtidigt inbjuda till fri
diskussion.

Eftersom kvalitativ forskning utgar fran forskarens tolkning av kontext och situation ar det
viktigt att forskaren har ett reflexivt forhallningssitt (Bryman & Bell, 2013). Den som utfor
en kvalitativ studie ska vara medveten om att egna virderingar och egen personlig bakgrund
kan péaverka hur det empiriska materialet tolkas. Forfattarna av denna studie har av den
anledningen lagt vikt vid objektivitet. For att fa en bekriftelse av att tolkningen
overensstimmer med respondentens forestéllningar och tankar skickas en sammanfattning av
det empiriska materialet till respondenten for validering.

2.3.1 Analys av data

Datan som samlas in vid en kvalitativ intervju dr ofta bred och komplex vilket kan kénnas
besvirligt att hantera (Bryman & Bell, 2013; Rennstam & Wasterfors, 2011). Enligt Robson
(2011) &r syftet vid en analys att reducera det rika materialet som samlats in till vad som ar
vésentligt for studien. Forfattarna anvénder sig av en tematisk analys dir datan sorteras in
under bestdmda teman.



Det forsta steget i analysen dr att 14ra kdnna det insamlade materialet genom att ldsa igenom
och repetera den transkriberade intervjun (Rennstam & Wisterfors, 2011; Robson, 2011).
Dérefter bryts datan ner i mindre delar dér aterkommande begrepp och foreteelser jAimfors
med varandra. Utifrén detta utformas specifika teman for att sortera relevant data. Dessa
teman utgdr en slags dversikt som forfattarna utgér ifran for att tolka monster och gora
jamforelser med teori. I uppsatsen delar forfattarna in det insamlade materialet under temana
foretaget, kunderna, varumaérket, marknaden och framtiden.

2.3.2 Trovardighet och akthet

Troviardighet och dkthet &r begrepp inom den kvalitativa forskningen som innebar att
slutsatser som dras ska dverensstimma med verkligheten (Bryman & Bell, 2013). En del
forfattare anser att den kvalitativa forskningen ska vérderas pa andra grunder én den
kvantitativa. Detta for att de kriterier som anvinds inom kvanititativ forskning (reliabilitet och
validitet) forutsitter “endast en och absolut bild av den sociala verkligheten”.

Om den sociala verkligheten kan beskrivas pa olika satt &r tillforlitlighet en viktig del for att
avgdra om en beskrivning kan anses trovérdig av andra personer (Bryman & Bell, 2013).
Tillforlitlighet skapas om forskaren kan garantera att studien genomforts utifrén de regler som
forekommer inom samhéllsvetenskaplig forskning. Det resultat som skapas ska rapporteras
till de personer som deltagit i studien for att bekrifta att forskaren uppfattat det som studerats
pa ett korrekt sétt.

For att sikerstilla uppsatsens tillforlitlighet anvénder sig forfattarna av den hér studien en sé
kallad respondentvalidering och triangulering. Efter genomf6rd intervju sammanfattas vad
som sagts och hur det tolkats av forfattarna for att sedan skickas till intervjuns respondent for
validering. Respondenten bekriftar att innehéllet och tolkningen stimmer 6verens med det
han eller hon menat. Triangulering innebér att fler &n en killa eller metod anvénds vid
insamling av data (Bryman & Bell, 2013). Vid utformning av empirikapitlet utgdr forfattarna
fran vad som sagts under intervjun och vad som framgar av foretagets hemsida och konton pa
sociala medier for att nyttja fler informationskéllor.

For att bedoma en studies trovérdighet anvinds begreppet palitlighet som kraver att forskarna
antar ett granskande synsitt (Bryman & Bell, 2013). P4 sd sétt garanteras att en komplett
beskrivning av alla delar i forskningsprocessen finns att tillga. Detta gors av forfattarna av
denna studie genom en ingdende beskrivning i metodkapitlet ver vilket tillvigagingssétt som
anvinds for att utfora studien. Lésaren ska létt forstd hur forfattarna har gatt tillviga genom
hela studien samt hur slutsatserna kunnat dras. Bifogat édr den intervjuguide som anvindes vid
intervjun med fallforetaget for att redogora for de huvudsakliga temana kring vilka intervjun
utformades (se Bilaga 1). For att garantera studiens trovardighet krivs slutligen att forskaren
inte latit egna vérderingar végas in vid tolkning och slutsats (Bryman & Bell, 2013).
Forfattarna av den hér studien arbetar genomgaende med att se till objektivitet och da de ar
tv4 till antalet konfirmeras stéindigt den forstes tolkningar av den andre och vice versa.



Aktheten belyser att det #r en riittvis bild som visas upp av det som studerats (Bryman & Bell,
2013). Med réttvis bild menas att studien formedlar de dsikter och forestillningar som
deltagarna uttrycker pé ett sé rittvisande sitt som mojligt. Detta innebér att slutsatser inte kan
generaliseras 6ver medarbetargrupp, kunder och leverantdrer om endast chefer i ett foretag
intervjuats. Inom detta omrdde kan viss kritik till studien framforas dé fallstudien endast
innefattar en intervju. Detta ses dock inte som ett problem déa fallforetaget bestér av tre
personer i en platt organisation. Respondentens svar anses ddrmed vara en god spegling av
asikter fran alla inom foretaget. For att 6ka studiens trovirdighet och dkthet hade den kunnat
kompletteras med en kvantitativ forskningsmetod. Genom exempelvis en kundundersékning
skulle en uppfattning kunnat fas om kundernas instéllning till foretaget och dess varumirke.
Vidare hade slutsatser kunnat dras om i vilken grad foretagets uppfattning om kundernas
instéllning stimmer 6verens med verkligheten.

2.4 Etik

For att skydda de deltagande i en studie mot negativa konsekvenser som foljd av
undersokningen har grundldggande etiska principer utformats inom samhillsvetenskaplig
forskning (Bryman & Bell, 2013). Dessa bygger pa att respondenten samtycker till att delta
och far ta del av relevant information om studien och dess syfte. I denna studie har
respondenten gett sitt samtycke till deltagande och har innan intervjumomentet informerats
om dess syfte. For att undvika falska forespeglingar tydliggdrs det for den deltagande
personen i studien att unders6kningen resulterar i en kandidatuppsats for Sveriges
lantbruksuniversitet. Ett deltagande i undersokningen ska inte heller innebéra skada for
deltagaren eller ett intrang i privatlivet (Bryman & Bell, 2013). Den skada respondenten
riskerar att drabbas av kan exempelvis vara minskad sjilvkénsla eller stress. For att minimera
denna risk och for att undvika intréng i privatlivet har deltagaren i studien fitt mdjlighet att
vara anonym samt att avsta fran de fragor denne inte vill besvara.



3 Teori

I f6ljande kapitel presenteras den teori som ligger till grund for studiens analys och
diskussionskapitel. Inledningsvis presenteras varumérke och vad som ger det styrka, for att
vidare behandla varumarkesidentitet utifrén fyra perspektiv — som produkt, som organisation,
som person och som symbol. Kapitlet avslutas med en teoretisk sammanfattning.

3.1 Varumarke

American Marketing Association har gett en definition av begreppet varumérke som:

” A name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to identify the
goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of
competitors” (Gertner & Kotler 2002, s. 249)

Begreppet varumirke ar dock ndgot som éndrats med tiden (Carlsson, 2011). Frin att ha
kopplats till marknaden for konsumtionsvaror och tjénster har det utvecklats till ett vidare
begrepp som idag dven anvinds vid marknadsforing av offentliga sektorer, politiska partier,
idrottslag, artister etc (Blackett, 2009; Carlsson, 2011).

Varumirket hjélper kunden att finna det han eller hon vill ha och minskar den kostnad som
annars kan uppsta i sokandet (Hakansson och Wahlund, 1996; Nelson, 1970). Det blir en
slags genvig da kunden besparas att analysera och jimfora olika alternativ vid nya
kopsituationer. Varumérket differentierar foretaget och dess produkter fran konkurrenter samt
kopplar det till ett 16fte som foretaget ger kunden (Carlsson, 2011; Hékansson och Wahlund,
1996). Varumarket beriéttar vad foretaget erbjuder och kunden ska kunna lita pa att
erbjudandet uppfylls gillande kriterier som pris, kvalitet och innehéll (Carlsson, 2013; Melin,
1999). Pa sa vis hjélper varumaérket till att bygga upp foretagets identitet och sprida
information.

3.1.1 Varumarkesstyrka

Med tiden har vérdet av ett starkt varumérke uppmérksammats och idag anvénds det i bade
privata och offentliga sektorer (Hamrefors & Melin, 2015). Fran att bara varit ett taktiskt
hjélpmedel har varumirket utvecklats till att ha en strategisk nyckelroll inom foretagen. Ett
starkt varumérke representerar ett viktigt fortroende ur bade leverantorers och kunders
perspektiv (Nilsson, 2000). Detta 6kande intresse for starka varumirken grundas i den
tilltagande globaliseringen som resulterat i att konkurrenssituationen pd marknaderna har
blivit allt hardare (Hemrefors & Melin, 2015). Idag spelar varumirkesbyggnad en betydande
roll fOr att stirka organisationers konkurrenskraft, I[onsamhet och tillvaxtforméga. Det racker
inte langre med en produkts dverldgsenhet for att garantera framgang.

Starka varumarken ger kédnslan av familjéritet och fortroende, reducerar risk och fungerar som
en grund for dialog, bdde mellan individer och mellan konsument och producent (Abimbola &
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Vallaster, 2007). Varje interaktion med kunder och andra intressenter influerar och paverkar
varumdrkets vdrde. Ju positivare kunderfarenheter som skapas, desto starkare blir varumirket
och foretagets rykte. Ett starkt varumérke kan ddrmed beddmas efter anvéndarens uppfattning
om det (Hakansson & Wahlund, 1996). Uppfattningen bygger pé vilka dimensioner och
mervérden denna anvindare anser ér betydelsefulla och dessa varierar beroende pa produkt,
kopare och situation. Keller (2001) menar att utmaningen med att bygga ett starkt varumirke
ar att forsdkra sig om att kunden har ritt erfarenhet av de produkter och tjénster det erbjuder.

3.1.2 Varumarke och fortroende

Ett starkt varumérke ska verka som en pélitlig signal och en riktlinje (Hakansson & Wahlund,
1996). For att ett varumirke ska ha ett virde blir det beroende av att produkten eller tjdnsten
som levereras stimmer §verens med anvdndarens forvintningar. Exempelvis om en kopare
bestdmt sig for att denne tycker om drycken Coca-cola kan personen fortséttningsvis anvdnda
varumadrket vid val av en god dryck. Skulle burken istéllet innehélla olika drycker varje géng
ger varumérket ingen ledtrad till vad som kan forvéntas och inte heller ndgot fortroende.
Likadant fungerar det inom leverantdrssektorn, slutar kundforetaget lita pa att leveranserna
blir ritt och kommer i tid borjar de leta efter nya leverantdrer.

Ett fortroende for varumairket ger ocksa en lojalitet vid nista kop (Hakansson och Wahlund,
1996). Har kunden kunskap om varumérket kan detta erséitta behovet av kunskap om
produkten. Vid sokande efter exempelvis en ny teknikprodukt dir koparen saknar kunskap ar
det vanligt att valet faller pd samma mérke som redan finns i hemmet om varumaérket tidigare
fungerat tillfredsstédllande.

Det &r viktigt att inte sdtta ett likhetstecken mellan ett starkt varumérke och ett exklusivt
varumirke (Hakansson och Wahlund, 1996). Det dr inte nddvéndigt att varumérket &r starkt
enbart for att det finns pa dyra produkter och produkter av god kvalitet. Exempel dr IKEA och
H&M som trots ldgbudgetprodukter lyckats etablera starka marknadspositioner. Detta for att
de erbjuder produkter till ett pris som koparna anser dr rimligt for den kvalitet de far.

3.2 Varumarkesidentitet

For att bygga ett starkt varumérke ar det viktigt att forst skapa ritt varumérkesidentitet
(Keller, 2001). Ett varumérkes identitet uttrycker dess mérkbara och patagliga kidnnetecken,
allt som gor varumaérket till vad det &r och utan dessa kénnetecken skulle det vara nagot helt
annat (Kapferer, 2008). Genom denna beskrivning blir identitetsutveckling en central del av
varumirkesbyggnaden (Hamrefors & Melin, 2015). Det dr genom byggandet av en specifik
varumirkesidentitet som foretag gor sitt varumérke unikt och sérskiljer det fran
konkurrenternas (Spence & Essoussi, 2010).

“Brand Identity is a unique set of brand associations that the brand strategist aspire to create

or maintain. These associations represent what the brand stands for and imply a promise to
customers from the organizational members.” (Uggla, 2003)
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Identiteten bygger pa varumaérkets rotter och ursprung (Kapferer, 2008). Virderingar och
unika kvaliteter hos varumairket som inte fordndras, dess karnidentitet (Uggla, 2003), gor att
varumirkesidentiteten dr langsiktig och stabil (Kapferer, 2008). Eftersom ett varumérke ar
levande maste det till viss grad anpassa sig efter den moderna marknaden. Identiteten talar d&
om vad som dr fritt att indra med varumaérket och vad som maste finnas kvar for att det ska
behalla sin kédrnidentitet. Varumirkets identitet tar l&ng tid att forankra och for att den ska
vara konkurrenskraftig krévs uthallighet i dess komplexa utveckling (Hamrefors & Melin,
2015). Kapferer (2008) liknar begreppet varumarkesidentitet med ett personligt ID-kort. Detta
kort har 1 ndgra ord information om vilka vi &r och véara mest utmérkande egenskaper s vi
snabbt och enkelt ska bli igenkédnda. Keller (2001) beskriver identiteten som “who are you?”.
Aaker (1996) definierar den som foretagets grundldggande virderingar och hur foretaget vill
uppfattas av andra. For att lyckas skapa en varumérkesidentitet kriavs att kunden dr medveten
om varumérket och att det har en hog igenkdnningsfaktor (Keller, 2001).

Aaker (1996) anser att foretag ska se sitt varumérke ur fyra olika perspektiv, som produkt,
som organisation, som person och som symbol. Mélet ér att underlitta for foretagaren att
overviga olika faktorer och monster som kan hjélpa till att tydliggora, berika och differentiera
en identitet. Aaker (1996) menar inte att varje foretag méste anvinda sig av alla olika, eller
ens flera, av perspektiven. For en del foretag dr det kanske bara ett av dem som dr mojligt och
passande. Han tycker dock att alla foretag ska dverviga samtliga for att se vilket som
overensstimmer bést med vad varumaérket onskas st for.

3.2.1 Varumarke som produkt

Produktdimensionen dr uppbyggd av de kundassociationer som &r produktrelaterade (Aaker,
1996). Den innehaller komponenterna produktkategori, kvalitet, attribut och ursprungsland.
Genom att erbjuda foretagets produkt i en specifik produktkategori dr forhoppningarna att
denna kategori ska forknippas med foretagets varumirke. Som exempel nimner Aaker (1996)
kategorin glass som associeras med varumarket Hidagen-Dazs och kreditkort som forknippas
med VISA. Det dr viktigt att det ar kategorin som kopplas samman med varumaérket och inte
tvirtom for att det ska bidra med ett virde. Som andra komponent &r kvalitet for vissa foretag
grundldggande for dess identitet. Den bor behandlas separat da den &r en s pass viktig del av
foretagets varumérke. Aaker (1996) tar upp tva olika sorters marknader, en dér producenten
méste erbjuda en produkt med en viss kvalitet for att 6verleva, och en dir den hogsta
kvaliteten vinner. Flera foretag anviander produktkvaliteten som en del av deras varumaérkes
kirnidentitet da varde och kvalitet dr starkt relaterade. Den tredje komponenten, attribut,
beskrivs som nagot som dr direkt kopplat till kopet eller anvéindandet av en produkt och ger
kunden funktionell eller kénslomissig nytta. Ett produktrelaterat attribut kan ocksé skapa ett
extra virde for kunden om foretaget erbjuder sirskilda egenskaper eller service gentemot
konkurrenterna. Ett exempel &r en bil som har en starkare motor &n konkurrenterna och
erbjuder en héftigare korupplevelse dn konkurrenterna. Ett fjarde sitt att stirka varumaérket &r
att bygga associationer med ett land eller en region (Aaker, 1996). Associeras varumérket
med en plats som anses vara i framkant inom en produktionsgren appliceras denna egenskap

12



dven pa varumérkets produkter inom samma gren. Aaker (1996) ger exemplet Champagne
som forknippas med Frankrike som &r framstadende inom vinproduktion.

Trots att foretagare bor forsdka undvika den produktfixerande fiallan kommer den faktiska
produkten alltid vara en stor del av ett varumaérkes identitet (Aaker, 1996). Det finns en direkt
koppling mellan val av varumérke och anvindarupplevelser hos kunden. Det dr dock riskabelt
for foretag att bygga sitt varumirke kring en produkt dé dess livscykel &r kort. Skulle
bilmirken bygga sin varumaérkesstrategi efter varje bils attribut och funktion skulle det vara
olika strategier for varje bilgeneration.

3.2.2 Varumarke som organisation

Foretag kan ocksd vilja att istdllet bygga varumirkets associationer kring organisationens
attribut istéllet for produktens (Aaker, 1996). Dessa associationer blir mer ldngsiktiga och
konkurrenskraftiga d& det ar léttare att kopiera en produkt dn en hel organisation. Det dr ocksa
lattare att konkurrera pa en marknad med ett varuméarke som syns i flera produktklasser
istdllet for endast en. Enligt Uggla (2003) dr organisationsperspektivet en intressant med svér
strategi. I motsats till produkter dr det svart att styrka eller motbevisa argument kring
foretaget.

Organisationsattribut kan vara innovation, stravan efter kvalitet eller att vdrna om konsument
och omviérld (Aaker, 1996). Attribut som innovation och kvalitet kan ses som bade
produktattribut och organisationsattribut i olika kontext. Ar de byggda av foretagets kultur,
vérden eller program och inte baserade pa design och produktegenskaper ér de
organisationsrelaterade attribut. Ett foretag kan fa konkurrensmaissiga fordelar genom att
associeras med organisatoriska egenskaper. Om varumaérket forknippas med exempelvis
innovation finns det incitament att kopa foretagets produkter, dven om inte alla produkter som
erbjuds haller samma standard. Att virna om konsument och omvérld bidrar till en kénsla av
omtanke hos kunden. Ménga foretag erbjuder en slags vinskapsrelation genom dess
varumirkesidentitet. Genom att erbjuda drlighet, respekt och omtanke till kunden kan
foretaget fa denna att kéinna fortroende for dess produkter.

3.2.3 Varumarke som person

Personperspektivet foreslar en varumirkesidentitet som dr mer omfattande och intressant dn
en som &r baserad pa produktattribut (Aaker, 1996). Jennifer Aaker (1997) definierar
personligheten som “de mdnskliga karaktdrsdrag som associeras med ett varumdrke .
Genom att tilldela varumaérket en personlighet ges det karaktiardrag kopplat till kon, dlder,
egenskaper och klasstillhorighet (Aaker, 1996). Att se varumérket som en person kan vara ett
satt att differentiera sig mot konkurrenter och utgdra basen for den relation som kan skapas
mellan kunderna och varumérket (Aaker, 1996; Uggla, 2003). Precis som i
organisationsperspektivet kan personligheten skapa vinskapsband som gor kunden positivt
instdlld till varumirket (Uggla, 2003). Likt en manniska kan varumirken ha en grundton av en
oppen eller sluten personlighet. Méanga foretag viljer att koppla personlighetsdrag som
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fortroendeingivande, forstdende och omténksam till sitt varuméarke, men det kan ocksa ses
som roligt och ungdomligt (Aaker 1996). Personligheten kan ocksa vara ett verktyg for
kunden att uttrycka sin egen identitet genom att anvénda produkter som visar vem de &r eller
onskar vara.

3.2.4 Varumarke som symbol

Symbolen ér ett strategiskt ledmotiv och fungerar som ett ankare for andra associationer
(Uggla, 2003). En stark symbol kan bidra till ett ssmmanhang och en struktur for identiteten
och gora det léttare for kunden att kiinna igen och minnas den (Aaker, 1996).

Allt som representerar foretaget kan ses som en symbol - logga, foretagsprogram och
prisstrategi dr exempel pa detta. Symboler som innefattar bildsprak dr enkla att identifiera och
linkas de samman med varumairkets identitet behdver kunden bara en skymt av symbolen for
att koppla det till varumérket. Aaker (1996) ger exempel pa starka symboler sa som
McDonald’s gyllene M och Coca Colas klassiska glasflaska. Dessa symboler kan anvéndas
helt utan koppling till foretagsnamnet (Uggla, 2003). I perspektivet dr det fradmst tva typer av
symboler som diskuteras for att starka varumérket - visuellt bildsprdk och metaforer (Aaker,
1996). Ett visuellt bildsprék kan innefatta en specifik medarbetare, anvéndare eller
produktdesign som representerar foretaget. Symbolen blir ocksé starkare om det involverar en
metafor, som exempel kan ett berg symbolisera styrka och Duracellkaninen en ldng batteritid.

3.3 Teoretisk sammanfattning

Studiens syfte ar att undersoka hur ett lantbruksforetag med begrinsade resurser bygger

ett varumérke. Malet &r att identifiera vilka resurser som dr grundlédggande for ett litet
lantbruksforetag i byggandet av varumarket. Varumérkesbyggande ir en stindigt pagdende
process som kontinuerligt behdver uppmérksammas i ett foretags marknadsforingsstrategi.
Inflytelserika forskare som Aaker, Keller och Kapferer ses som pionjérer inom
marknadsforing och menar att byggandet av ett varumaérke till stor del ar beroende av
varumdrkets identitet. Identiteten dr varumérkets mérkbara och patagliga kidnnetecken, sddant
som inte kan forandras utan att varumérkets kirnvirden péverkas (Kapferer, 2008). For att
beskriva varumaérkets uppbyggnadsprocess anvinds dérfor i studien teori om
varumirkesidentitet (se figur 2, sid.15). Forskningen pa varumérkesidentitet har sina rotter 1
Aakers (1996) studier om varuméirkesbyggnad. Aaker (1996) fokuserar pé stora
organisationer och foretag. I den hér studien utgér forfattarna fran tidigare forskning for att
belysa varumirkesbyggnad i mindre foretag.
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Figur 2. Teoretiskt ramverk (egen bearbetning).

Varumérkesbyggnad ér centralt for varumérket och skapandet av dess varuméirkesidentitet.
Byggandet av varumirket dr en langsiktig strategi och en stindigt pdgdende process.
Varumérkesidentiteten bygger pa att se sitt varumérke ur fyra perspektiv - som produkt, som
organisation, som person och som symbol. Perspektiven bygger pé produkt- och
organisationsrelaterade attribut, en personlighet och en bildlig eller metaforisk symbol att
forankra associationer vid.
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4. Empiri

I kapitlet ges en inledande redogorelse over den bransch foretaget dr verksam i och en
beskrivning av fallforetaget Jannelunds Gérd. Direfter ges en redogorelse av intervjun med
den marknadsforingsansvarige pd foretaget. Empirin baseras dven pé data fran respondentens
sociala medier, Jannelunds Gards hemsida samt branschlitteratur.

4.1 Branschen

I Sverige fanns ar 2015 knappt 65 000 lantbruksforetag (Karlsson, 2016). Av dessa foretag ar
det ungefar 9 000 som bedriver lammproduktion och tillsammans har de knappt 600 000 djur
(Jordbruksverket, 2016; Lantbrukarnas riksforbund, 2016). Den svenska lammuppfodningen
ar med europeiska matt liten d& den endast star for 0,7 procent av den europeiska marknaden
(Lantbrukarnas riksforbund, 2016). Statistik fran Jordbruksverket visar att bade
lammproduktionen i Sverige och svenskens genomsnittliga efterfrdgan pa lammkott har 6kat
sedan dr 2006 (Jordbruksverket, 2016). Dock okar efterfragan snabbare dn det inhemska
utbudet och den svenska andelen av forbrukningen, den sé kallade sjélvforsorjningsgraden,
har dirmed minskat under samma tidsperiod. Ar 2015 var den inhemska produktionen av
lammkott endast en tredjedel av landets totala forbrukning.

4.2 Foretagsbeskrivning

Jannelunds Gérd ir ett lantbruksforetag som drivs av Thomas och Berit Arnesson tillsammans
med sonen Adam (pers. med., Arnesson, 2016; Jannelunds Gard, 2016). Familjen startade
lammproduktion &r 2007 och garden har sedan 1995 varit KRAV-certifierad. Idag finns ett
hundratal tackor av raserna Svensk Finull och Dorset i verksamheten. Majoriteten av de 250
lamm som fods pé véren sdljs efter slakt till restaurang, butik och direkt till kund. En mindre
del av djuren siljs som livdjur till Scan som slaktar och forddlar kottet for att sidlja det under
sitt eget varumirke. Djuren fods upp pa endast grovfoder och betar utomhus en stor del av
aret. Detta gor att lammen véxer langsamt och far ett valmarmorerat kott. Garden brukar 100
hektar akermark och 40 hektar skogsmark. Pa &krarna odlas foder till djuren, baljvéxter samt
spannmal av lantsort. Jannelunds Gards affarsid¢ innebér att all produktion och foradling med
tiden ska ske pd girden, detta for att eliminera mellanhénder frén lamm till fardig produkt.
Niéra kundkontakter och att tydligt formedla foretagets vision ska leda till 1angsiktiga
kundrelationer. I affarsidén ingar att ta betalt for mervdrden som skapas till f6ljd av
verksamheten, s& som biologisk méingfald och andra ekosystemtjénster.

Jannelunds Gard strivar efter ett hallbart lantbruk ddr djuren fér leva ett naturligt och
stressfritt liv (pers. med., Arnesson, 2016). Verksamheten har utvecklat starkt fokus vid tre
omraden - miljé & klimat, djurvdlfird samt forddling & gastronomi. Animalieproduktion
bidrar till en negativ férédndring av milj6 och klimat (Albihn, Bertilsson, Gustafson,
Lundstrom, Magnusson & Rydhmer, 2009). Detta dr Jannelunds Gérd medvetna om och
lagger darfor extra vikt vid den miljopaverkan den egna verksamheten fororsakar, till exempel
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utslapp av vixthusgaser och kvévelidckage. Utover fokus pa miljopaverkan har djuretik hog
prioritet 1 foretaget samt kunskap inom livsmedelsframstéllning. For att stirka arbetet inom
dessa tre fokusomraden sker samarbeten med bland annat Sveriges lantbruksuniversitet,
KRAYV och Eldrimner. Sveriges lantbruksuniversitet bedriver forskning som ar relevant for
foretagets verksamhet, KRAV certifierar produkter som ir ekologiska och Eldrimner &r ett
nationellt resurscentrum inriktat mot mathantverk.

Den dagliga driften skots till storsta del av Thomas och Adam Arnesson som é&r utbildade
Lantmaéstare (pers. med., Arnesson, 2016). Forutom arbetsuppgifter som ror véxt- och
djurproduktion pa garden arbetar Thomas med redovisning och har ansvaret 6ver foretagets
ekonomi. Adam dr marknadsforingsansvarig i foretaget och den som framst héller i
verksamhetsdelarna kundkontakt och forsédljning. Kundkontakten sker till stor del genom
sociala medier som Twitter, Instagram och en blogg. Adam ir aktiv i olika
miljoorganisationer och skriver kronikor och debattartiklar. I denna studie 4r Adam
nyckelinformatdr och kommer fortsdttningsvis bendmnas Arnesson.

4.3 Kunderna

Jannelunds Gérds forsta privatkund uppkom i samband med att Arnesson av eget intresse
startade ett Twitter-konto ar 2009 (pers. med., Arnesson, 2016). Med tiden hérde andra
Twitter-anvéndare av sig fran Stockholm och ville kdpa kott frén garden. Dérifran vixte
intresset for gardens verksamhet och Arnesson sjilv kallar det for en lyckotriff. I dagslidget
finns majoriteten av kunderna i Stockholm dit foretaget med jamna mellanrum levererar sina
produkter med egen kylvagn. I de lokala trakterna har kundkretsen &nnu inte vuxit sig lika
stor, vilket kan bero pé att ekologisk, ndrproducerad mat och kottlador direkt fran
producentgérden blivit en stark trend i storstdder. Arnesson poédngterar att de forsta kunderna
verkligen brydde sig om var kottet de at kom ifrdn och under vilka omsténdigheter det
producerats. Idag har foretagets kundgrupp utdkats med sldktingar och bekanta till dessa
kunder som dven de &r villiga att betala ett hogre pris dn i vanlig dagligvaruhandel.

Privatpersoner ér foretagets huvudmalgrupp, men éven andra kunder har visat intresse for
foretagets produkter, exempelvis den ekologiska matbutiken Paradiset i Stockholm (pers.
med., Arnesson, 2016). De har enligt Arnesson samma varderingar som Jannelunds Gard och
passar bra som aterforsiljare av deras lammkott. Jannelunds Gérd séljer ocksé en del kott till
restauranger som vill erbjuda sina gister en god maltid baserad pé ekologiska ravaror.
Gemensamt for nimnda kunder anser Arnesson dr att de bryr sig om de mervirden
(ekosystemtjénster och djurvilfiard) som produkterna frdn garden erbjuder och &r villiga att
betala ett hogre pris for dessa. En del av verksamhetens lamm siljs till Scan som
vidareforadlar produkten och séljer den under sitt eget varumarke.

Jannelunds Gérds olika kundsegment innefattar bade privatpersoner och andra foretag (pers.
med., Arnesson, 2016). Hur kundkontakterna upprétthalls skiljer sig dock négot beroende pa
vilken typ av kund de vill marknadsfora sig mot. Privatkunderna har sjélva det storsta
ansvaret fOr att bevara relationen med foretaget. Dessa kunder tar kontakt nir de dr
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intresserade av att kopa Jannelunds Gérds produkter och en del 6nskar dven leverans till
Stockholm. Arnesson ser ddaremot till att stindigt visa sig och vara lattillganglig for
privatkunderna genom uppdateringar pa sociala medier samt mailutskick till tidigare kunder.
Relationen med Paradiset och restaurangerna har uppkommit genom aktivt agerande fran
Jannelunds Gérds sida. Arnesson har sjdlv tagit kontakt med foretagskunderna for att silja in
varumirket och deras produkter.

4 .4 VVarumarket

Arnesson (pers. med., 2016) definierar sjélv ett starkt varumérke som négot som kénns igen
av den malgrupp som foretaget har i fokus. Han menar dock att det kan vara svart att na ut till
sin malgrupp nér det handlar om en liten gérd med nischad forséljning. Vidare representerar
ett starkt varumérke enligt Arnesson vad som ligger bakom varumaérket - vérderingar,
transparens och trovardighet. Malet dr att dessa ledord dagligen ska genomsyra Jannelunds
Gards arbete. I och med att foretaget dven har aterkommande kunder och en kundkrets som
standigt 6kar anser Arnesson att Jannelunds Gards varumérke dr starkt. Trots detta belyser
han att det &r viktigt att stdndigt arbeta med varumérket och dess budskap och att aldrig bli
bekvam.

Varumérket har frimst byggts upp genom sociala medier varav det mest betydelsefulla har
varit Twitter (pers. med., Arnesson, 2016). Foretagets varumérke ar darfor starkt kopplat till
Arnesson som person. Han &r aktiv pa ett antal olika sociala medier, deltar i massor och event
runtom i landet och bendmner sig sjilv som “bonden Adam av Jannelunds Gard”. Att vara sa
forknippad med foretagets varumérke kan vara en risk i de lagen asiktsskiljaktigheter uppstar
mellan Arnesson och kunden, han uppger sjdlv att han tycker det “dr kul att tycka saker”. Han
anser dock att denna starka koppling mellan sig sjélv och foretaget varit nddvandig under
uppbyggnaden av varumaérket. [ framtiden kan det vara fordelaktigt att minska denna
anknytning till Arnesson som person och istillet stidrka girdens roll i varumérket. Han tror
detta blir ett naturligt steg i samband med kommande nyanstéillningar som behdver goras
inom en snar framtid och i och med att “Jannelunds Géard” blir starkare kommer “Adam
Arnesson - ekobonden” kunna tonas ned.

4.5 Marknaden

Arnesson (pers. med.,2016) beréttar att det finns gott om andra foretag som séljer kottlddor
till privatpersoner. Det dr enligt honom foretagets vision som gor dem unika, att kunderna
genom att betala ett hdgre pris vet att de far en helhet. Han menar att de formedlar sitt arbete
om hallbarhet och klimat, samt visar sin strivan mot att utvecklas och “bli béttre” i en storre
utstrdckning dn liknande smaskaliga foretag. Tack vare sitt breda nédtverk och sin nérvaro 1
flera kontexter tror Arnesson att Jannelunds Géard nar ut med sitt varumérke i fler kanaler dn
andra lantbruksforetag. Arnesson forklarar att han inte ser andra sma lammproducenter i
nidromridet som konkurrenter. Han menar att det snarare ar positivt for branschen om
efterfragan pa nirproducerat kott 6kar, det finns utrymme for manga fler producenter. Fler
producenter kan i sin tur innebéra externa samarbeten som mdjliggdr ett hogre utbyte med
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lagre insatta resurser. Genom denna syn ses de andra producenterna frimst som mojliga
samarbetspartners och inte som konkurrenter. De storre konkurrenterna menar Arnesson dr de
stora matvarukedjorna som borjar profilera varor i sitt sortiment som sméskaligt mathantverk
till foljd av en 0kad efterfrdgan. Familjen Arnesson har fran borjan varit beslutsamma att inte
positionera sig som lagpris-producenter och kunderna har alltid varit villiga att betala for att
indirekt bidra till biologisk méngfald och andra ekosystemtjénster.

4.6 Framtiden

Inom den nirmaste framtiden kommer garden ha ett eget styckeri och charkuteri (pers. med.,
Arnesson, 2016). Tanken é&r att anstélla en medarbetare som exempelvis ansvarar for
styckning for att hinna med arbetet som krivs i1 foretaget. Foretaget planerar dessutom att
bygga ett eget slakteri for att bli oberoende av andra aktorer. I dagsliget ar slakterisamarbetet
ett mojligt hot mot Jannelunds Gard, skulle slakteriet av ndgon anledning avvecklas eller sluta
slakta lamm hamnar Arnesson i en svér sits. De dr noga med att slakterier de anvénder sig av
delar foretagets intressen och vérderingar och det &r viktigt att samarbetet fungerar val.

Fran och med 2017 kommer Jannelunds Gard leverera kott till en grossist (pers. med.,
Arnesson, 2016). Tanken ér att de lamm som idag séljs till Scan istéllet ska slaktas pa garden
och levereras till grossisten for att pa sa sitt silja allt kott sjdlva. Arnesson ér beredda pé att i
framtiden tvingas prioritera vilka kunder deras produkter séljs till. De har inte langre
mdjlighet att mota en okad efterfragan da de inte &r intresserade att utdka sin produktion. Idag
ar planen att i det laget prioritera restaurangerna medan det kommande grossistsamarbetet
kanske endast visar sig vara givande 1 ndgra ar. Scan prioriteras bort da Jannelunds Gards
varumadrke aldrig nar fram till slutkunden genom detta samarbete.

Foretagets langsiktiga plan &r att skapa framtidens héllbara gérd, men det &r inte klart hur de
ska na dit eller vad det specifikt innebér (pers. med., Arnesson, 2016). Framst ska foretaget
fokusera pd att forbattra sig inom de tre fokusomradena miljé & klimat, djurvélfard samt
forddling & gastronomi. Arnesson tror att marknadsforing i framtiden kommer innebéra
positionering pa nya sétt. Jannelunds Gard ser sig som producenter av biologisk mangfald och
arbetar redan nu med att marknadsfora den aspekten utdver endast kottet.
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5 Analys och diskussion

Studien ska bidra till att svara pé forskningsfrdgorna Hur har Jannelunds Gdrd byggt sitt
varumdrke? och Vilka resurser har varit grundldiggande for att framgdngsrikt bygga ett starkt
varumdrke for Jannelunds Gard? 1 kapitlet kopplas den insamlade empirin samman med det
teoretiska ramverket. Inledningsvis diskuteras Jannelunds Gérds varumirke for att vidare
analyseras och diskuteras utifran Aakers (1996) modell genom de fyra perspektiven som
produkt, som organisation, som person och som symbol. I avsnittet ’Sammanfattande
diskussion” definieras Jannelunds Gérds varumarkesidentitet och utifran detta de
grundldggande resurserna for dess varumirkesbyggnad.

5.1 Varumarket Jannelunds Gard

For Jannelunds Gard dr varumirket av stor betydelse. Det talar om for kunderna vad foretaget
representerar och vad det star for. Precis som Nilson (2000) séger representerar varumérket ur
kunders perspektiv ett viktigt fortroende. Empirin visar att Jannelunds Gards kunder vet att
foretaget stravar mot en hallbar gard och litar pa att de aktivt arbetar for att minska
verksamhetens miljopaverkan. Hikansson och Wahlund (1996) menar att kunder dr villiga att
betala ett pris som motsvarar vad de forvéntar sig att fa. I det empiriska materialet framgar att
Jannelunds Géards produkter inte positioneras som 1gpris. Deras kunder 4r beredda att betala
ett hogre pris for kottets kvalitet och de merviarden som den smaskaliga produktionen for med
sig. Hdkansson och Wahlund (1996) beskriver ocksa hur kundens kunskap om varumérket
kan ersétta kunskap om produkten. I empirin framkommer att Jannelunds Gard befinner sig i
ett fatal produktkategorier och dérfor inte tjdnar ndgot pd detta kundbeteende. Diaremot dr de
inte heller 1 behov av det pa grund av att det i dagsléget raicker om kunden kénner till
huvudravaran lammkott.

For ett foretags tillvaxt, konkurrenskraft och 16nsamhet spelar varumirket en betydande roll
(Hamrefors & Melin, 2015). Att ha en stark produkt dr inte langre tillrackligt, idag krivs dven
att varumarket dr overldgset jimfort med konkurrenternas. Arnesson uttrycker under intervjun
att foretaget 1 sin marknadsforing fokuserar pé att de 1 huvudsak ar producenter av biologisk
méngfald och 6ppna landskap. I andra hand ser de sig som producenter av kott. Arnesson tror
att framtidens marknadsforing kommer innebira att foretag maste hitta nya sitt att positionera

sig pa.

En stor del kring marknadsforing av varumérket handlar om interaktion med kunder och
andra intressenter (Abimbola & Vallaster, 2007). Varje kunderfarenhet som skapas paverkar
varumirket och foretagets rykte. Utifran empirin &r det tydligt att Arnesson har en néra
kontakt med foretagets kunder. Forsdljning sker till stor del direkt via honom eller hans
privata konton pa sociala medier. Arnesson far ddrmed en stor mojlighet att pdverka kundens
upplevelse och erfarenhet av Jannelunds Gards varumérke. Fordelen med detta ar att
Arnesson personligen kan informera kunderna om produktionen och dess produkter. Han kan
ocksa besvara kundens fragor och reducera eventuella oklarheter.
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Nackdelen med denna kundkommunikation dr att Arnessons personliga asikter, som bland
annat uttrycks via sociala medier, kan vara motstridiga kundens ésikt och pdverka dennes
uppfattning om varumirket negativt.

5.2 Varumarke som produkt

Att se foretagets produkter som foretagets varumaérke dr enligt Aaker (1996) inte optimalt
men dndad nodvindigt. For att definiera Jannelunds Gards varumérke genom deras produkter
vill de att kottet som séljs ska vara av hog kvalitet och ha god smak. For att uppna detta fods
djuren upp pa grovfoder och vixer inte lika snabbt som de skulle gjort om de dven at
kraftfoder. Nér djurens tillvixttakt dr relativt langsam blir kottet vilmarmorerat och fir en
tydligare smak. Deras produkter dr &ven KRAV-certifierade for att visa kunden under vilka
omstandigheter som kottet har producerats. Aaker (1996) menar vidare att ett attribut bade
kan ses som ett produktattribut och ett organisationsattribut. Jannelunds Gards KRAV-
mérkning &r ett typiskt sddant attribut som féormedlar information till kunden om
produktegenskaper samt garden som organisation eftersom hela verksamheten &r KRAV-
certifierad. Enligt Aakers (1996) teori kan attributkomponenten ocksé erbjuda ett virde utéver
produkten sdsom sérskilda egenskaper eller service. Empirin visar att Jannelunds Gard
erbjuder sina privatkunder i Stockholm leverans av kottet och dirmed erbjuder en extra
service kring produkterna som visat sig virdeséttas av kunderna.

Aaker (1996) menar att varumarket kan stirkas genom att kopplas ihop med ett land eller en
plats. Det empiriska materialet visar att produktens ursprung har vésentlig betydelse for
Jannelunds Gérds kunder. Jannelunds Gard ar belédget i Sverige vilket dr av betydelse for
foretagets kunder eftersom den svenska djurhéllningen anses hélla en hog standard.

5.3 Varumarke som organisation

Ett annat perspektiv att studera varuméirkets identitet utifran ir att se varumérket som en
organisation (Aaker, 1996). Fokus ligger pa organisationens utmirkande egenskaper i stillet
for de egenskaper som dr kopplade till produkten. Enligt Aaker (1996) ar
organisationsperspektivet kopplat till kultur och vérderingar, vilket enligt empirin stimmer
vél overens med fallforetaget Jannelunds Gérd eftersom de genomgaende stravar efter ett
héllbart jordbruk dir en minskad miljopéverkan star i fokus.

Aaker (1996) ger innovation som exempel pd ett organisationsattribut. Jannelunds Gards sitt
att marknadsfOra sig pa vid starten var ett relativt nytt koncept som spelade en betydande roll i
varumérkesbyggandet. Foretaget anvénde sig av sociala medier saisom Twitter, Instagram och
Facebook. Idag borjar fler foretag i olika branscher marknadsfora sig genom dessa kanaler,
men eftersom Arnesson lyfte fram garden och dess arbete under startskottet for dessa medier
har foretaget haft ett forsprang. Jannelunds Gards marknadsforing sticker ocksé ut da
foretaget marknadsfor de mervirden produkten for med sig istéllet for produkten i sig, vilket i
dagsliget kan tdnkas vara en framtida marknadsfoéringsmetod.
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Jannelunds Géard hade sékerligen kunnat bygga ett starkt varumirke pa mer traditionella vigar
an vad som gjorts men troligtvis skulle det tagit ldngre tid. Skulle foretaget gatt en mer
klassisk vdg skulle kundgruppen troligtvis vara mer lokal dn den &r idag och majoriteten av
kunderna skulle inte finnas 1 Stockholm. Arnesson sjélv uttrycker att de lokala kunderna ar
svérare att skapa en lojal kundrelation till och att de fortfarande inte &r en sdrskilt stor del av
kundkretsen jamfort med Stockholmskunderna. Darfor dr det svart att diskutera vilka
Jannelunds Gards kunder hade varit i ett alternativt fall.

Aaker (1996) tar upp stridvan efter kvalitet som ett organisationsattribut. Utifrdn empirin gér
detta att relatera till Jannelunds Gards arbete for att minska mellanhénder i produktionen.
Genom att ha full kontroll 6ver stegen i forddlingen av kottet kan de garantera att alla moment
utfors 1 enighet med deras egna virderingar och uppfyller deras krav pa kvalitet. Ett annat
tecken pa stravan efter kvalitet dr oviljan att utoka lammproduktionen. Fler djur kan tankas
innebéra en forsvagad kontroll Gver varje individ och 6ver hela processen.

Ett annat exempel pa organisationsegenskap ar enligt Aaker (1996) att kdnna en oro for, och
dérfor viarna om, konsumenter och dess omgivning. Empirin visar att Jannelunds Gérd arbetar
med en tydlig miljoprofilering. Den mest utmirkande delen i miljoarbetet ar att garden ar
certifierad enligt KRAV och foljer regler som syftar till att minska negativ paverkan pa milj6
och forbéttra djurhdlsan. KRAVs regler utesluter anvindning av kemiska bekdmpningsmedel
och konstgddsel. De kriver ocksa mer utevistelse for djuren och légre antibiotikaanvéndning
dn den konventionella animalieproduktionen. Empririn visar att verksamheten utgar frin tre
fokusomraden som fallforetaget staindigt arbetar med. Ett av omrédena ror miljé och klimat
dér ett samarbete med Sveriges lantbruksuniversitet pagar. Syftet med samarbetet &r att méta
gérdens utsldpp av viaxthusgaser och kvivelackage med hjdlp av en helhetsanalys av garden.
Arnesson dr tydlig med att de vill bidra till ekosystemtjanster och att deras kunder darfor ar
beredda att betala ett hogre pris for gardens produkter. Detta kan jamforas med Aakers (1996)
véinskapsrelation; Jannelunds Gérd dr den vdn som genom att visa respekt for miljo och vara
oppen med hur produktionen bedrivs inger ett fortroende och kunden kan kénna sig trygg.

5.4 Varumarke som person

Aaker (1997) preciserar varumérkets personlighet som “de mdnskliga karaktdrsdrag som
associeras med ett varumdrke . Utifrdn empirin kan Jannelunds Gards varumérke kopplas till
egenskapen ansvarstagande da de uttrycker en tydlig vilja att virna om djur och natur. Genom
att delta 1 olika projekt arbetar garden med att minska sin egen negativa paverkan pa
omgivning och klimat. Detta gors bland annat genom samarbetet med Sveriges
lantbruksuniversitet. Foretaget dr 1 en utvecklingsfas da garden snart har ett eget styckeri och
charkuteri med tillhorande gardsbutik. Tanken &r att i framtiden bygga ett eget slakteri och pa
sa sitt fa kontroll 6ver alla steg i produktens distributionskedja. Det kan diskuteras hur detta
paverkar nutida och framtida samarbeten mellan foretaget och andra aktorer. Risken finns att
det hiimmar eventuella samarbeten som kan vara till nytta ur ett hallbarhetsperspektiv. A
andra sidan kan fordelarna i detta fall viga upp den mojliga risken.
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Att vara framatblickande ar ytterligare ett personlighetsdrag som varumérket formedlar, en
stark Onskan finns att driva framtidens héllbara jordbruk och att sténdigt utveckla och
forbattra verksamheten. Varumérkets personlighet paverkas starkt av Adam Arnesson som
person dd han &r ansiktet utat. Den uppfattade aldern pd varumirket hinger genom detta ihop
med Arnessons alder och forstirks av foretagets nytdnkande och kreativitet som kan ténkas
anses ungdomligt. Pa grund av detta paverkas ocksé varuméirkets personlighet av hur
kunderna uppfattar Arnesson bade genom personlig kontakt och genom sociala medier.

Enligt Uggla (2003) kan ett varumérkes karaktir vara mer 6ppen eller sluten. Arnesson
berédttar under intervjun att de dr transparenta med sitt arbetssétt mot sina kunder, genom sitt
Instagram- och Facebook-konto visar Arnesson upp delar av det vardagliga arbetet och de
véilkomnar kunderna att besoka Jannelunds Gérd. Varumaérket fér trovardighet i och med att
foretaget tydligt argumenterar for de val som gors géillande véxt- och djurproduktion. Aaker
(1996) forklarar vidare att varumirkespersonligheten kan vara ett hjdlpmedel for kunden att
uttrycka sina egna egenskaper. I empirin kan det kopplas samman med att kunden kdper
Jannelunds Géards produkter som dr KRAV-producerade som tydligt visar att produkterna &r
framtagna enligt specifika regler. Pé sé sitt formedlar kunden att den som person vérnar om
och har gjort ett stdllningstagande géllande miljé och djurhélsa.

5.5 Varumarke som symbol

Uggla (2003) bendmner varumaérkets symbol som en hallpunkt for associationer. Aaker
(1996) menar att en stark symbol kan gora det littare for kunden att minnas varumairkets
identitet. Utifrdn empirin dr Jannelunds Gérds starkaste symbol Adam Arnesson. Arnesson
som person symboliserar mer &n Jannelunds Gérds logga och har en storre betydelse for
kunder och andra intressenter dn foretagets bildliga symbol. Da Arnesson deltar pd méssor
och event, debatterar och samtidigt &r aktiv pa olika sociala medier nér han ut till flera
grupper genom olika kanaler. P4 detta sitt skapas en stark bild av honom som person och vad
han star for. Pé ett engagerat sitt uttrycker Arnesson en vilja att forvalta jorden som han
formedlar till externa intressenter.

Trots att Jannelunds Gard inte medvetet arbetat utifran Aakers (1996) identitetsmodell syns
dnd4 likheter. Foretaget har under sin varumérkesbyggnadsprocess framst arbetat utifrdn
symbolperspektivet i och med att Arnesson representerat garden, produkterna och foretagets
vision. Det kan bli aktuellt for foretaget att arbeta mer utifran organisationsperspektivet for att
bygga styrka i foretagsnamnet och organisationen i sig da foretaget utvecklas och fler
medarbetare anstélls. Det blir dd enligt Arnesson ett naturligt steg att den starka kopplingen
till symbolen Adam Arnesson med tiden kan minska i styrka. Just eftersom Jannelunds Géards
symbol ér en levande person kan den inte heller leva vidare i all evighet och dérfor ar det en
god id¢ att byta perspektiv pa varumarket.
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5.6 Sammanfattande diskussion

Utifrén tidigare avsnitt kan varumérket Jannelunds Gérds identitet definieras genom tre delar;
foretagets strategi, smaskalighet och personen Arnesson. Strategin ar Jannelunds Géards vision
och mal om framtidens hallbara gard. I strategin ingér foretagets tre fokusomraden; miljé &
klimat, djurvélfard och forddling & gastronomi. Den mest utmirkande egenskapen
varumairket representerar dr foretagets arbete for miljo och djur. Det empiriska materialet
visar tydligt att dessa omraden genomsyrar verksamheten och dr det som allt agerande frén
foretaget bottnar i. KRAV-certifieringen blir som en bekréftelse for att foretaget haller vad
varumirket utlovar. Familjeforetagets och verksamhetens smdskalighet talar emot en generell
uppfattning om att animalieproduktion dr industrialiserad och endast ser till den ekonomiska
vinsten. Arnesson dr tydlig med att foretagets lammproduktion inte kommer att vixa och
undviker ddrmed risken att forlora kunder som virdesitter den lantliga smaskaligheten.
Foretaget och dess maknadsforing forknippas starkt med personen Arnesson. Han har haft en
central roll i varumérkets uppbyggnad men som kommer tonas ner i samband med kommande
nyanstdllningar i foretaget. I och med att kundkontakten fordelas mellan fler medarbetare blir
det dn viktigare att varumirket Jannelunds Gérd &r oberoende av personen Arnesson. Detta
for att varumirket i sig tydligt ska kunna férmedla till exempelvis nya kunder vilka virden
och visioner det representerar.

Utifrdn varumérket Jannelunds Gards identitet identifieras tre viktiga resurser i foretagets
varumérkesbyggnad, dessa ar symbol, mervirde och kanal. Jannelunds Gards varumérke
bygger for kunderna pd Adam Arnesson som person och symbol for foretaget. Med honom
associeras foretagets djupt rotade varderingar och vision kring miljo, djurvilfard och
livsmedelsforddling. Varderingarna ses som mervirden for kunden nir den har kontakt med
foretaget och dess produkter. For minga kunder dr produktens mervirden anledningen till att
de viljer att kdpa lammkott fran Jannelunds Gard i stéllet for ndgon annan producent. Nér
foretaget tog sig in pa marknaden gjordes det pa ett relativt nytt sitt. Arnesson paborjade
marknadsforingen av foretaget och varumairket genom sociala medier och nadde ut till kunder
genom en forhallandevis oprovad kanal. Genom dessa sociala medier kunde sedan
mervirdena kommuniceras och finga in kunder som delade foretagets véarderingar och stravan
efter en hallbar varld. Aaker (1996) har inget perspektiv som behandlar kanalens betydelse
vid varumérkesbyggande. Forfattarna anser att detta bor belysas starkare da valet av
marknadsforingskanal kan paverka hur varumérkets identitet uppfattas av kunden.
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6. Slutsatser

Studiens syfte dr att undersoka hur ett lantbruksforetag med begrénsade resurser bygger ett
framgangsrikt varumérke.

Jannelunds Gérd borjade &r 2007 med lammproduktion och tva dr senare startade Arnesson ett
personligt twitterkonto. Genom detta konto tillsammans med andra sociala medier sa som
Instagram och en blogg har foretagets kundkontakt utvecklats och bibehallits. Arnesson har
ocksa regelbundet besokt méssor och event vilket mojliggjort en personlig kontakt med
foretagets nuvarande och potentiella kunder. Tack vare Arnessons engagemang och dessa
mdjligheter till kundkontakt har han pa ett effektivt sitt kunnat kommunicera foretagets
mervérden. Det har ocksé underlittat foretagets transparens och tillgénglighet gentemot sina
kunder. Detta utgor tillsammans hur Jannelunds Géard har byggt och idag fortsitter att bygga
sitt varumirke.

6.1 Varumarkesidentitet och grundlaggande resurser

Analysen av Jannelunds Gérd visar att utifran Aakers (1996) fyra perspektiv observeras flest
likheter kring symbol- och organisationsperspektivet. Jannelunds Gérds varumérkesidentietet
ar utifrdn analysen indelad i tre delar - fOretagets strategi, smdskalighet och personen
Arnesson. Utifran Jannelunds Gards varumairkesidentitet identifieras vidare tre resurser som
varit grundldggande i foretagets varumirkesbyggande. Dessa ér symbol, mervdirde och kanal.
Symbolen i detta fall utgdrs av Arnesson som person och representant for foretaget. Han
kommunicerar Jannelunds Gards mervérden sasom djurvilfiard och minskad negativ
miljopdverkan. For att nd ut med budskapet till externa intressenter anvénds sociala medier
som kommunikationskanal.

Slutsatserna som dras fran fallstudien av Jannelunds Gard &r att varumérkesbyggnad inte dr en
resursfriga, begrinsade resurser behover inte begrinsa varumérkesbyggnad. Studien visar att
trots knappa resurser kan dven ett litet foretag na ut med sitt varumérke och bygga upp dess
styrka. Slutsatserna kan verka som inspiration for andra liknande foretag och hjélpa dessa att
forsta och utveckla varumérkesbyggnadsprocessen.

6.2 Vidare forskning

Forslag pa vidare forskning dr att gora en liknande studie 6ver fler lantbruksforetag for att pa
sa sitt se vilka resurser som dr grundldggande for andra foretag och om négot ar
aterkommande. Det dr ocksa intressant att se pa skillnader mellan olika foretag i
livsmedelskedjan, branscher och foretag av olika storlekar. I denna studie belyses Jannelunds
Gards val av marknadsforing, som frimst sker genom sociala medier. Idag har denna kanal
blivit mer populér och forfattarna hade girna studerat djupare hur denna specifikt skiljer sig
fran véletablerade marknadsforingsteorier (kanske framst for lantbruksforetag).
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Bilaga 1
Intervjuguide

FORETAGET

Foretagsbakgrund

Antal personer i foretaget? Upplagg?
Affarsidé och vision, langsiktiga mal?

Dagliga verksamheten? Slakteri och andra samarbetspartners?

KUNDER

Vilka kunder och vilken malgrupp riktar ni er till? Ar det de som var tanken frdn bérjan eller
har det forédndrats med tiden?

Kundlojalitet? Hur gor ni for att behalla befintliga kunder?

VARUMARKET

Vad innebdr ett starkt varumérke for er? Anser ni att ni har det?

Har varumairket utvecklats sedan start? Hur?

Pé vilket sétt jobbar ni med ert varumérke? Vilka resurser laggs ner? Budget?

Hur marknadsfor ni ert varumérke? Vilka medier anvénder ni er av? Vilket ér viktigast?
Har hjilp tagits utifrdn med marknadsforingen?

Hur vill ni att varumérket ska uppfattas?

Hur tror ni att kunderna uppfattar det?

Har ni stott pa ndgra svdrigheter som paverkat uppbyggandet av varumérket? Misslyckad

kommunikation?
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MARKNAD
Hur har ni valt att positionera era produkter pa marknaden?
Vad skiljer er frdn andra liknande foretag?

Hur ser konkurrenssituationen ut och har den forindrats med tiden?

FRAMTIDEN
Vad anser ni vara eventuella hot eller mdjligheter for foretaget?
Vilka dr framtidsplanerna? Langsiktigt, kortsiktigt?

Det framtida malet, hur ligger ni till?
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