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1 INLEDNING

I Finland anvénds det mycket honung och den inhemska produktionens méngd hanger
starkt ihop med konsumtionsmangden. Under skordesédsongen 2017-2018 anvéndes i
Finland 6ver 4 miljoner kilo. Per person anvander finlandare 743g honung per ar (ar
2017), talet innehaller bade den inhemska och utlandska honungen, samt den honung

som anvands till livsmedelsindustrin. (Suomen Mehiléishoitajain Liitto. 2021)

Heikki Vartiainen fran Suomen Mehildishoitajien Liitto tippar att stigande intresset mot
honung hanger ihop med hdlsosamma mat trender, naturlighet, narproduktion och till-
baka till naturen -fenomen. (Ruokatieto Yhdistys ry. 2021)

Det finns 3200 biodlare i Finland, varav ca 100 &r heltids sysselsatta och 350 bindrings-
héllare. Resten raknas att ha biodling till hobby. Biodling har blivit popularare under
senaste aren, speciellt mangden av hobbyodlare har 6kat. | Finland finns for tillfallet 54
000 producerande bibon. Biodling forekommer i hela Finland, men mest i S6dra- och
Mellersta-Finland. (Ruokatieto Yhdistys ry. 2021)

Forutom att honungsbin producerar honung har de en direkt paverkan till hur vél olika
andra skordar lyckas. Det sdgs att binas viktigaste uppgift ar pollinering. | Finland har
man uppskattat att den pollinering bina star for har ett varde motsvarande 60 miljoner
euro. (Ruokatieto Yhdistys ry. 2021)

En biodlare i Finland bor alltid registrera sin verksamhet till djurhallarféreningen samt
ange platsen av bibon till landsbygdsnaringsmyndigheterna. Ifall man producerar ho-
nung enbart till eget bruk behdver biodlaren inte géra andra anmélningar. Om biodlaren
kommer att donera eller sélja av honungen maste hen gora en priméarproduktions anmé-
lan. Nér biodlaren saljer honung under 2500 kg per ar direkt till konsumenten, kan biod-
laren skota slungningen och forpackningen utan livsmedelsforpackningsanmalan. (Su-

omen Mebhilaishoitajien liitto och Ruokatieto Yhdistys ry. 2021)

Yrkeskunskapen bland finlandska biodlare ar hog, berattar Marja Komppa fran

Komppa-Seppalas gard. Den inhemska honungens kvalité méats pa noggrannare niva an
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vad EU-standarden kraver. Honungens ursprung garanteras genom pollenprov som tas
av honungen. Pollenprovet avslojar ur vilka blommor nektarn &r samlad och fran vilken
trakt. Honungens kvalité paverkas positivt d&ven av den finska naturens renlighet. (Ruo-
katieto Yhdistys ry. 2021)

For att utreda alternative satt att sélja och distribuera honung bekantar sig skribenten
med varumarkes uppbyggande, lansering av ett livsmedel och med alternativa distribut-

ionskanaler.

1.1 Problemformulering och forskningsfragor

Nar det finns honnungsbin, far man honung. Nar det plotsligt finns mer honnungsbin an
den ursprungliga planen var, har man mera honung. Nér laget ar att man har mera ho-
nung dn vad man sjalv konsumerar vill man naturligtvis sélja honung. De alternativa
distributionskanalerna skribenten har kommit att tanka pa kan paverka uppbyggandet av
varumarket for honungen.

e Vilka alternativa distributionskanaler har en smaproducent i Finland?

e Paverkar distributionskanalerna varumarkesbyggande?

e Hur kan en smaproducent ga till vaga i varuméarkesbyggandet?

1.2 Syfte

Syfte med arbetet &r att ta reda pa vilka alternativ en smaproducent har till distributions-
kanaler och hur det l6nar sig att bygga upp varumarket. Nar det ar fragan om en livsme-

delsprodukt maste man ta reda pa vad annat som krévs vid lanseringen.

1.3 Avgransningar

Denna studie &r en fallstudie och tar i beaktande hur smaproducentens marknadsalterna-
tiv i Vastra Nyland kan se ut. Denna studie kommer att koncentrera sig pa alternativet
forséljning av honung till foretag och cafeterior. Av studien avgransas bort forséljning
av honung till narmaste K-butiken eller via Reko-ringar eller via egen webbshop. Stu-
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dien kommer att fokusera pa de valda distributionskanalerna och hur de paverkar varu-
maérkesbyggandet.

1.4 Foretagsbeskrivning

Foretagets ursprung ligger i tva mans tanke om att ha honungshin och darmed egen ho-
nung. Garden som ligger i Vastra Nyland, Raseborg, Antskog, fanns fardigt och foreta-
garna tankte att det skulle vara kul att testa ha honungsbin. Plotsligt foll manga saker pa
plats och de hade mer honungsbin &n vad ursprungliga tanken var. Utmaningen for det
nya foretaget blev att plotsligt veta vad allt som skall tas i beaktande nér man har ho-

nungsbin och har mera honung &n vad man sjalv forbrukar.

Som malsattning har foretagarna att skapa en stadig arlig inkomst av honungs forsélj-
ningen och att folk i naromradet kanner igen deras varumarke. Foretaget har som fordel
att det ligger i samband med en affarsmassigt fungerande gard vilket ger dem frihet att
salja mer honung dn 2500 kg per ar utan att det stalls mer krav for dem. Tanken har fran
forsta borjan varit att inte sjalva skota slungningen utan den utférs annanstans med pro-
fessionell utrustning. Sma test mangder kan slungas pa egen hand men stérre mangder
blir tidsméssigt vettigare att skotas av en professionell slungare. Tanken &r att foretaget
far till salu 4000 kg honung pa arlig basis.

En utav tankarna till forsaljning ar att hyra bibon at olika féretag, som de kunde ha tex
pa foretagets tak eller i Antskog. Detta skulle hjalpa foretaget ka sitt grona vérde och
kunde &ven ses som att de stoder smaproduktionsverksamhet, som de sedan i sin tur
kunde anvanda i sin marknadsforing. Samtidigt skulle foretaget ha mojlighet att kdpa
just den honung som deras bibo har producerat. Foretaget kunde fa kopa deras egna ho-
nung med deras egna varumarke och kunde anvanda honungen som julklappar at perso-

nalen eller som foretagsgavor.



2 TEORI

Teorikapitlet grundar sig pa marknadsféringens grundmodell, 4 P-modellen. Kotlers
(1996 5.96-97) fyra P modell finns for att kunna skapa en strategisk grund for foretagets
marknadsforing. Ursprungligen ar fyra P:na inte Kotlers, utan enligt Kubicki ar det
McCarthy som har identifierat de fyra P:na ur en lista som Neil Borden hade skapat.
Neil Borden hade daremot blivit inspirerad av sin partners, James Cullitons undersok-
ning som beskrev marknadsférings ledarnas roll och blandare av ingredienser. Forst se-
nare skapade den nutida marknadsforingens fader Philip Kotler en uppdaterad version
av boken Marketing Management och tog med 4 P konceptet. (Kubicki. 2016. S.3)
Dessa fyra P:n ar sett fran saljarens synvinkel och skapar Marknadsforingsmixen.

Product — Produkt

Prise — Pris

Place — Plats

Promotion - Paverkan

Figur 1: Marknadsféringsmixen — 4 P

2.1 Produkt

Figur 2: Marknadsforingsmixen - Produkt

Produkt, innebar en stor helhet som kan besta av: va-

Product — Produkt

riant, kvalitét, design, egenskaper, varumarkets namn, i i
Prise — Pris

forpackning, tjanster och garantier. Genom att besvara
Place — Plats

foljande fragor forstar foretaget battre vad konsumen-
Promotion - Paverkan

terna anser vara de avgérande orsakerna till valet av

en viss produkt eller tjanst. Vad forvantar sig konsu-

menten av produkten eller tjansten? Vilka egenskaper i produkten eller tjansten &r rele-
vanta som motsvarar konsumentens forvantningar? Hur och i vilket sammanhang an-
vander konsumenten produkten eller tjansten? Hur ser produkten ut? Produktens utse-
ende handlar om sjélva produkten och ocksa om forpackningen. Vad heter produkten?
Bade produktens namn och varumarket ar av intresse dd man funderar kring denna
fraga. Hur skiljer sig produkten fran konkurrenternas? Vilken ar den maximala kostna-

den av returnerade produkter for att produkten kan vara lonsam. Nar foretaget har be-
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svarat fragorna kommer de fram till vilka element inom omradet produkt &r viktiga for
just dem. (Kubicki. 2016. s.5.)

2.1.1 Varumarket

Bade namn och logo é&r viktiga for varuméarken men de ar mycket mer. Relationen mel-
lan konsumenterna och foretaget grundar sig pa varumarket. Det har sagts att produkter
skapas i fabriker men varumarken skapas i sinnen. Varumarket representerar konsumen-
tens kénslor och antaganden av produkter och deras prestanda. (Armstrong, Kotler.
2017. S.264)

Varumarkeskapital och Varumarkesvarde

Varumarkeskapital star for det verkliga ekonomiska vardet som varumarket skapar. Att
uppskatta detta vérde ar svart. Medan genom att skapa ett starkt varumarkesvarde kan
ge utmarkta redskap for att fa hogt varumarkeskapital.

Vérdet som skapas av det att ménniskorna kénner igen foretagets varumarke(n) kallas
for varumarkeskapital. Marknadsforingsforetag mater varumérkets kapital med hjalp av
fyra olika faktorer, namligen hur varumarket skiljer sig fran konsumenterna. Tydligare
kan man sdga att vad ar det som gor att varumarket star ut ur mangden. Som andra mat-
nings objekt fungerar relevans. Med relevans menas hur konsumenterna kanner att va-
rumarket moter deras behov. Kannedom, &r ett av matningsinstrumenten. Med ké&nne-
dom vill man fa fram hur mycket information konsumenterna har om varumérket. Upp-
skattning hor ocksa till matningsinstrumenten. Med uppskattning menar man att hur
hogt konsumenterna uppskattar och respekterar varumarket. Varumarken som far hog
beddmning inom alla dessa fyra matningsinstrumenten har hdg varumarkes kapital.
Aven om varumarket skiljer sig starkt ur konkurrenternas betyder det inte rak korrelat-
ion till att konsumenternas kop av varumarket. Nar varumarket bemoter konsumenter-
nas behov i form av relevans ar man pa ratt vag. Kannedom av varumarket och att kon-
sumenterna forstar varumérket kan leda till ett starkt och positivt samband mellan kon-

sumenterna och varumérke. (Armstrong, Kotler. 2017. s.264-265)
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2.1.2 Bygga upp varumarke

Det finns manga séatt att bygga varumarken. Det som ar gemensamt som alla kallor lyf-
ter upp ar varuméarkets namn och att varumarket bor skilja sig fran konkurrenternas.
Armstrong och Kotler tar upp varumarkes positionering, val av varumarkets namn,

sponsorering av varumarket och utveckling av varumarket. (2017. 5.265-266.)

Varumarkets namn

Att hitta pa det perfekta namnet at varumarket ar inte alltid latt. Ett bra namn kan pa-
verka positivt varumarkets framgang. Armstrong och Kotler rekommenderar att se pa
produkten och pa fordelarna eller de goda sidorna som produkten har. Marknadsforings-
strategin bor ga hand i hand med namnet och namnet ska &ven passa ihop med kund-
gruppen man vill na. Forfattarna skriver att ge namn at ett varumarke ar till en del ve-

tenskap, en del konst och aven instinkter. (Armstrong, Kotler. 2017. s.267)

Sponsorering av varumarket
Det finns olika typer av sponsorering av varumarket. National brand (manufacturers

brands), private brand (store brand), co-brand. (Armstrong, Kotler. 2017. s.267)

I HubSpots blogg beskrivs sju komponenter for skapande av ett varumarke.

1. Awvsikt — Varje varuméarke bor lova nagot. Men detta 16fte differentierar varu-
market sig fran konkurrenterna. Loftet paverkar positioneringen. Hur kan man
definiera/ bestdmma foretagets avsikt? Enligt Business Strategy Insider finns det
tva satt: funktionell och avsiktlig. Funktionella konceptet koncentrerar sig pa att
mata hur framgangsrik foretaget ar med tanke pa kommersiella och direkta orsa-
ker. Det vill séga att meningen med foretaget ar att skapa pengar. Det avsiktliga
konceptet handlar mera om att foretaget gor nagonting val i varlden och samti-
digt tjanar de pengar.

2. Konsekvent — Alla foretagets marknadsforings garder bor vara i samma linje och
fungera ihop. Det hjélper konsumenter kanna igen varumarket, vilket i sin tur
skapar lojalitet.

3. Kaénsla — Manniskor &r inte alltid rationella. En kéansla av att héra ihop med ett

varumarke kan vara stark och da spelar produktens pris eventuellt ingen roll.
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Tipset ar att emotionellt trigga konsumenterna och darmed skapa tillhorighet. |
boken Brand Storytelling (2020 s.13) namns ocksa hur konsumenter fattar emot-
ionella beslut som de rationaliserar med logik.

4. Flexibilitet — Medan varlden och marknaden &ndras ar det viktigt att foretaget ar
flexibelt. Foretaget kan vara flexibelt genom att justera och pointera nagot i pro-
dukten som man inte har beréttat om tidigare. Att skapa nya satt att engagera
sina kunder &r ocksa att vara flexibel. Darmed skapas intresse i kundernas dgon.
Kotler véljer att tala om varumarkets utveckling, innehallet ar den samma som i
HubSpots blogg gar inom flexibilitet (2017. 5.265-266.).

5. Arbetstagarens engagemang — Alla som jobbar i foretaget bér k&nna igen vad
deras varumarke star for och det skall synas i allt de gor. Nar en kund ringer tex
till kundservicen bor hen som svarar tala i linje som passar med varumérket, da
talar vi om att vara konsekvent, vilket ater igen understoder varumarket.

6. Lojalitet — Om du har kunder som gillar din brand och féretaget I6nar det sig att
lagga varde pa det. Det kan vara pa sin plats att tacka lojala kunder eller skicka
at dem ett personligt brev. Foretaget kommer att dra nytta av det nar de lojala
kunderna beréttar om dig och fungerar som varumérkes ambassadorer.

7. Medvetenskap om konkurrensen — Att veta vad konkurrenterna haller pa med
kan vara till nytta for att kunna finslipa sin egen strategi. Foretagets varumarke
ar unikt aven om man har fler konkurrenter med samma eller liknande produk-
ter. Enligt Chernatony (2010 s.12) h&nder det sig att produktansvariga misstolkar
sina konkurrenter och det kunde latt undvikas genom att fraga av sina egna och
konkurrenternas nuvarande och potentiella kunder om vilka varumérken som de

uppfattar som liknande.

2.1.3 FOrpackningen

Uppdatering av forpackningen alltid da och da &r pa sin plats, for att halla varuméarket
relevant, i dagens tid och praktisk. For att forpackningen paverkar direkt forsaljningen,
rekommenderas det att testa den. Till testande kan det vara bra att ta i beaktande olika

synpunkter, sa som hur forpackningen fungerar och halls den och sta. Den visuella syn-
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punkten Ionar sig att testa genom att se om den skrivna texten &r synlig och tydlig, fun-
gerar fargerna ihop. Ar forpackningen attraktiv och behandig for alla saljande parter. Ett
utav de viktigaste testerna ar hur mojliga konsumenter reagerar till forpackningen, gillar
de den. | dagslaget valjer manga foretag forpackningar som understoder hallbar utveckl-
ing. (Kotler och Keller. 2015.5.414)

Alla forséljare ar skyldiga att lyda och fylla olika krav och garantier som foérvantas av
lagliga skal. (Kotler och Keller. 2015. s.415) Pa aitojamakuja -siten hittas tydligt kraven
som stélls till vad som skall forekomma pa livsmedelsférpackningar i Finland. Nar allt
vasentligt framkommer ur forpackningen drar foretaget nytta av situationen, en nojd
konsument kommer antagligen att handla ater. Namnet pa produkten och produktions-
sattet, bor framkomma tydligt. Méangden och hallbarheten. Ingredienserna och av dem
ska framkomma huvudingredienserna och tex procentuella méngden. Allergenerna
krévs ska vara boldade eller skrivet med en annan font. Producentens, forpackarens eller
séljarens namn och adress. Livsmedelsperiodens kannetecken och ursprungslandet. Ifall
produkten kraver nagot visst satt forvaringssatt och anvandningsinstruktioner. Energiin-
nehallsforteckning. Bruk av skyddsgas och sétningsmedel. Salthalten i procent (med-
raknat natrium). Och samma pa svenska. (Aitojamakuja.fi 2021)

Farger i forpackningen

Fargerna i forpackningen spelar stor roll och de olika fargerna har olika betydelser i
olika kulturer och i olika marknadssegment. Fargerna ar oberoende av sprak, men fullt
laddade av vérderingar. Samtidigt ser manniskorna farger pa olika satt. | de vaster-
landska kulturerna har vi vissa tankar om fargernas roller. Rdda fargen symboliserar
iver, energi, passion och att vara modig. Orange talar om vénlighet och skoj. Den kom-
binerar energin av réda fargen med varme av gult. Gula fargen far sin varme av solen,
den &r ocksa rolig och glad. Grona fargen ar naturens farg och den talar om hélsosamt,
tillvaxt, farskhet och fornybart. Blaa fargen ar himlens och havets farg, det associeras
med beroende, tillit, kompetens och integritet. Lila har symboliserat adlighet, rikedom
och visdom. Lila kombinerar blaa fargens stabilitet med roda fargens energi. Pinka far-
gen har mjukhet, lugn och bekvama egenskaper. Bruna fargen ar gjordens farg. Brunt
talar om trovardighet och palitlighet. Svart ar klassiskt, starkt och i balans. Vit ses som
rent och oskyldigt. (Kotler och Keller. 2015. s5.413)
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2.1.4 Malmarknad - Targeting

Fore foretaget bygger upp sin strategi och marknadsforingsmix rekommenderas det att
definiera sin malmarknad. For att kunna definiera malmarknaden rekommenderas att
foretaget undersoker marknaden for att kunna positionera sig och forsta vad konsumen-
terna forvantar sig. (Kubicki. 2016. s. 5.)

Vilka konsumenter vill foretaget betjana? Hur vill vi betjana konsumenterna? Genom att
besvara dessa tva fragor far foretaget sitt koncept fram for kund-driven marknadsfo-
ringsstrategi. Den svara delen ar att komma fram till bra svar till de enkla fragorna.
Malséttningen &r att svaren innehaller mera vérde for konsumenterna jamfort med kon-
kurrerande produkter. (Armstrong, Kotler. 2017. s.212)

Nar foretaget valjer konsumenterna de vill betjana, fordelas processen i segmentering
och méalmarknaden. Néar foretaget segmenterar, delar de den totala marknaden i mindre
segment. For att foretaget kan kanna igen sin malmarknad, valjer de den segment eller

flera segment som de vill intréda till. (Armstrong, Kotler. 2017. s.212)

Segmentering kan delas till flera olika variabler inom konsumentmarknader, s som
geografiska, demografiska, psykografiska och beteende massiga. (Armstrong, Kotler.
2017.s5.213)

Foljande steg enligt Kotler och Armstrong &r att foretaget skall fundera pa hurudana
vardepropositioner de har och hur de skapar varde at sin malmarknad. Det handlar
egentligen om differentiering. Foretaget skall differentiera marknadens utbud och egent-
ligen egna foretagets utbud for att kunna skapa Overlagset kundvérde. (Armstrong, Kot-
ler. 2017. 5.212)

Till vardepropositioner hor positionering som andra steg. Positionering handlar om att

skaffa sig en klar och uppskattad plats relaterad bild av marknadens utbud, sett fran
malmarknadens synvinkel. (Armstrong, Kotler. 2017. 5.213)
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2.1.5 Nisch marknadsféring

Att styra marknadsforing mot nischmarknader kan hjalpa foretagen klara sig i dagens
varld som ar full av konkurrens. Synonymer till nischmarknadsforing &r: malmarknads-
foring, fokuserad marknadsforing, koncentrerad marknadsféring och mikromarknadsfo-
ring. Dessa synonymer hjalper ofta nar man vill forklara vad nischmarknadsforing &r.
(Weinstein. 2013. s.10)

Nisch definieras ibland som en liten marknad som inte &r full av tdvlande produkter. Det
kan ocksa forklaras som en kreativ process som byggs av att grava fram en liten del av
marknaden vars behov inte har fyllts. Nischmarknadsféring anses dven fungera som
sista steget i segmentering, nar processen foljer monstret segmentering, inriktning, po-
sitionering och nisching. Stanton et al har definierat nischmarknadsforing pa ett sétt som
har blivit kanske det mest k&nda och det ar en metod for att bemdta kundens behov ge-
nom att skraddarsy varor och tjanster for sma marknader. (Weinstein. 2013. s.10)

Néar man jamfor segment och nischer, kan man konstatera att nischer ar till storlek
mindre. Segmenten koncentrerar sig pa homogena grupper medan nischer koncentrerar
sig pa individer. Nischmarknadsforing koncentrerar sig pa att fylla ett specifikt behov
medan segment betonar pa att betjana en lamplig del av marknaden. (Weinstein. 2013.
s.10)

Enligt Kotler handlar nischmarknadsforing i sin grund om att specialisera. Satten Kotler
foreslar att specialiseringen kan ga ut pa ar specialisering pa slutkunden, geografisk
specialisation, produkt specialisation eller specialisation pa produktlinjen, produkt egen-
skaps specialisation, kvalité / pris specialisation och kanal specialisation. (Weinstein.
2013.5.10)

Inom nischmarknadsforing ar langvariga och starka relationer nyckeln. Man kan tala om
relationsmarknadsforing som for med sig att man vill att bada parterna skall dra nytta av
relationen. For att bygga upp relationsmarknadsféring kan det vara pa sin plats att skapa
en databas av nuvarande och potentiella kunder. Databasen hjélper halla reda pa kun-

dernas preferenser och 6ka effektiviteten av marknadsforingen. Det talas om att de fore-
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tag som lyckas betjana sina kunder och fa dem nojda och gor det pa ett bra satt och éver
en viss tidsperiod kommer att klara sig. (Weinstein. 2013. s.10)

Inom nischmarknadsféring ar en viktig punkt att man inte enbart marknadsfor sin pro-
dukt utan dven sitt foretag, det handlar langt om att ryktet ar viktigt. Enligt McKenna, ar
nischmarknadsforing beroende av word of mounth -referenser och infrastrukturens ut-
veckling. Manniskor i relaterade industrier vars asikter om produkten kan vara avgo-
rande for produktens framgang hor till dessa word of mounth -referenser. Som slutsats
kan vi s&ga att ett gott rykte i kundernas tankar spelar roll om man vill klara sig inom
nischmarkandsforing. (Weinstein. 2013. s.10)

2.2 Pris

Figur 3: Marknadsféringsmixen - Pris

Pris, berattar listpriset, rabatter, betalningstid och

kreditvillkoren. Enligt Kubicki beskrivs priset som det Product — Produkt

som konsumenten maste spendera for att kunna skaffa Al — AL

sig produkten. Foretaget kan genom att besvara fol- Place —Plats

Promotion - Paverkan

jande fragor reda ut vad de skall tianka pa nar de

prislagger deras produkt eller tjanst. Vilket varde har

produkten at konsumenten? Har produkten ett bas pris? Paverkar konkurrenternas pris-
sattning foretagets prissattning och hur ar produkten positionerad gentemot konkurren-
ternas? Har produkten priselasticitet? Kan produkten fa stérre marknadsandel genom att
sanka pa priset? Hur reagerar lonsamheten at vardera hall? Svaren till dessa fragor &r

avgorande element inom omradet pris for foretaget. (Kubicki. 2016. s.5.)
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2.3 Plats

Figur 4: Marknadsféringsmixen - Plats

Plats, innebar stéallen dar malgruppen kan fa tillgang till
Product — Produkt

produkten. Det kan vara olika kanaler, urval, transport i i
Prise — Pris

och bidrag. Det hander sallan att foretagen skulle sélja

. . Place — Plats
sina produkter rakt at slutkonsumenterna (Kotler och

Promotion - Paverkan

Armstrong. 2017. s.359). Om foretag valjer distribut-

ionskanaler som inte &r deras egna &r det viktigt att se
till att personalen i butiken kan presentera och ge rad om produkten till konsumenterna
(Kubicki. 2016. s.3).

Figuren nedan visar nagra allmanna modeller till distributionskanaler. Langst till vanster
ar kanalen direkt fran foretaget som producerar produkten till konsumenten. | mitten
och till hoger ser vi en kedja med flera kanaler fore produkten nar konsumenten. Storsta
delen av produkter som konsumenterna handlar gar via en eller flera kanaler. Dessa ka-
naler innehaller olika typer av floden, sa som fysiska produktflode, flodet av att aga
produkten, pengaflodet, informationsflode och flodet av paverkan. Dessa floden kan

vara komplexa helheter. (Kotler och Armstrong. 2017. s.361)

Foretag/Producent Foretag/Producent

Foretag/Producent

Grossist

Aterforsaljare

Aterforsaljare

Konsument v Konsument ‘L Konsument

Figur 5: Konsumentmarknadsforingskedjor

Varje kanal ar beroende av den andra och ndr alla gor sitt bésta bidrar de till att alla

lyckas. Varje kanal har sin egen roll i kedjan och nér alla forstar och accepterar sin roll,

och koordinerar sina aktiviteter, sa fungerar samarbetet som bast. Ifall kanalerna inte

kommer Gverens om gemensamma spelregler utan koncentrerar sig pa att sjalva fa
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hogsta mojliga vinsten kommer det att leda till konflikter. (Kotler och Armstrong. 2017.
5.362)

Forr satsade foretagen ofta pa en distributionskanal, men idag véljer foretagen att ha
flera distributionskanaler. Foretagen nar flera segment genom flera kanaler. Genom
flera kanaler har foretaget mojligheter att 6ka sin forséljning och tacka en storre del av
marknaden. Detta skapar mojligheter till foretaget att skraddarsy sina produkter och
tjanster. Samtidigt for nya kanalerna med sig nya utmaningar och de kan vara svarare att
kontrollera. (Kotler och Armstrong. 2017. s.365)

Vilken roll spelar fysisk distribution och hantering av forsorjningskedjan for att locka
och tillfredsstalla kunder? Foretagen knyter ofta for lite uppmérksamhet till distribut-
ionskanalerna och det kan leda till skadliga resultat. Som kontrast kan foretagen komma
pa innovativa distributionskanaler som leder till positivt resultat. Distributionskanalerna
tenderar till att vara langvariga, darfor bor de véljas ut med noggrannhet. Valet av dis-
tributionskanal paverkar direkt varje marknadsforingsatgard som foretaget gor. (Kotler
och Armstrong. 2017. s.359)

Foretag / Producent » Distributionskanal »

Figur 6: Konsumentmarknadsforingskedjor

For att produkterna skall vara tillgangliga at konsumenterna, utfor distributionskanalen
flera nyckelfunktioner som paverkar direkt forséljningen. Nar arbetarna i distributions-
kanalen kanner sina kunder och kanner produkterna de saljer kan de paverka forsalj-
ningen. Att hitta kunder som &r intresserade av produkten och beratta om produkten at
kunderna ar en viktig uppgift. Rétt prisklass och att skapa erbjudanden som lockar deras
kunder ligger langt i distributérens hander. Distributéren skall ocksa veta hurudan for-
packning som tilltalar kundkretsen bést. Distributionskanalen &ger med andra ord
mycket information om som &r viktigt dven for producenten. Transport och lagerhante-
ring kallas for fysisk distribution och hor ofta till distributionskanalens ansvar, likvél
som finansiering av att kopa in produkterna. Risken av att de inkOpta varorna inte skulle
ga at ligger ocksa ofta i distributdrens hander. (Kotler och Armstrong. 2017. s.360)
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2.3.1 Distributionskanaler

| Finland har en producent alternativ var man kan sélja av sina produkter. Denna studie
koncentrera sig pa narproduktion vilket innebér att dven distributionskanalerna kommer
att koncentrera sig till Vastra Nyland. Nar man talar om narproduktion haller man sig
till det egna omradet, omradet kan ungefar vara lika stort som narkommunen, framgar
det fran ruokavirasto.fi-siten. Pa ruokavirasto.fi-siten ar narproduktion definierat med
tre punkter: det handlar om lokaltillverkat mat som gynnar ekonomin, arbetskraft och
matkulturen i det egna omradet. Det ar producerat och odlat av egna omradets ravaror.
Marknadsféringen och forbrukandet koncentrerar sig aven till det egna omradet. Till
narproduktion raknas ocksa produkter vars distributionskedja &r kort.

Reko - rejal konsumtion

Reko ringarna fungerar pa Facebook och koncentrerar sig pa att halla forséljningen
lokal. Forséljningen sker mellan producenten som kan vara ett foretag eller en privat
person och konsumenten utan mellanhander. En person eller ett foretag som saljer sina
produkter via en Reko-ring &r ansvarig for livsmedel och séakerhet enligt Livsmedels-

verkets instruktioner. (Aitojamukuja. 2021.)

Detaljhandel

Att leverera honung for forsaljning i Finland till detaljhandeln rdknas som ursprungs-
produktion. Ifall mangden honung som levereras till detaljhandel blir under 2500 kg, far
producenten lattnader till ursprungsproduktionens enligt lagstiftningen. Ifall méngden
overstiger 2500 kg far man inte lattnader till de stallda kraven men den egna produkt-
ionen raknas dnda som ursprungsproduktion och da behdvs inte livsmedelsrumsanmélan

goras. (Livsmedelsverket. 2021)

Caféer

Caféer och restauranger i Finland har samma regler och pa livsmedelsverkets sidor hit-
tar man instruktioner och kraven de har. Karven bestar av att utrymmet skall vara lamp-
ligt for andamalet, toalettutrymmen skall finnas at bade personal och kunder, mottag-
ningen av livsmedelsvaror bor vara fiffiga och matlagningsutrymmen val utfunderade.

Vissa tillstand skall sokas och kraven for personalen skall uppfyllas. Pa Valviras natsi-
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dor kan man hitta mera av tillstanden som behovs. Det som verkar vara viktigt &r att alla

livsmedelsvaror som anvands och séljs skall kunna sparas. (Livsmedelsverket. 2021)

K-butiken

Kesko ar alltid intresserad av att ta reda pa ifall nar producentens produkter har efterfra-
gan. For en k-butik ar lokalproducerade produkter ett sétt att differentiera sig fran sina
konkurrenter. En producent kan vara i kontakt med Kesko for att reda ut mojligheterna
som finns for den specifika produkten. Producenten har som mdjlighet dven att vara rakt
i kontakt med sin lokala k-affar. (K-RYHMA. 2021)

Foretagssamarbeten

Genom samarbete kan man skapa ¢kad véarde. Det finns olika satt att kombinera varu-
marken. Det kan handla om foretag i olika branscher som slar samman och skapar en
produkt eller marknad som inom mode. (Kotler. 2015. s 409.) Nyligen har tva ikoner
fran designvarden, Marimekko och Adidas slatt samman och skapat en kollektion till-
sammans. Det handlar om Unikko som inspirerats av naturen och ar skapad av Maija
Isola ar 1964, nu syns for forsta gangen i sportkladsel. | adidas x Marimekko -
kollektionen syns bada foretagens varden i hallbar utveckling, egenskaplighet och vilja i

att bemyndiga méanniskor. (Marimekko. 2021.)

Foretagen bor stiga in i varumarkes samarbeten med forsiktighet och noggrannhet. De
ratta varderingarna skall finnas, formaga, malen och lamplig balans i varumarkesbalans.
En utav huvudsakliga fordelar med att sammansla varumarken ar att det hjalper posit-
ioneringen. Okad forsaljning i den marknad som produkten finns i 4r saklart ett som f6-
retagen ar ute efter, men samarbetet kan dven skapa nya mojligheter med nya kanaler
och nya kunder. (Kotler och Keller. 2015. 5.410)

Alltid finns det dven negativa sidor, nar man sammanslar tva varumarken handlar det
om att man inte har lika mycket kontroll sjalv. En annan negativ sida kan vara att ifall
kombinationen av varumarkena inte lyckas som Onskat, kan det skada bada varumér-
kena. Ofta ar konsumenternas forvantningar hoga och om de inte ar belatna kan de
ocksa leda till att de ser pa varumarkena i frdga med osakerhet. (Kotler och Keller.
2015.5.409)
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2.4 Paverkan

Figur 7: Marknadsféringsmixen - Paverkan

Paverkan, reklamer, TV, displayer, radio, internet-

kommunikation, personlig forsaljning och publicitet Pl — AigaliC

hor alltsamman till rubriken paverkan. Enligt Kubicki PSS =R

handlar pdverkan om kommunikation, och for att Place — Plats

Promotion - Paverkan

kunna tillagga nagot till Kotlers modell tar Kubicki

sponsorering upp vid paverkan. (Kubicki. 2016. s.3.)

Pa vilket satt nar foretaget sin malmarknad bast? Marknadsforarna har mangder olika
verktyg att valja mellan och ofta blir det upp till dem att definiera basta kanalerna. For
att kunna bygga upp strategin och valja de rétta kanalerna skall foretaget ha klart for sig
vad de vill nd och fa for reaktioner. Kubicki rekommenderar att stalla fragor for att
komma fram till hur foretaget borde tanka pa paverkan inom deras foretag. Vilka ar de
effektivaste sitten att nd malmarknaden? Nar ska man kora kampanjer? Ar marknaden
beroende av sasonger? Vilka kommunikations aktiviteter anvander konkurrenterna sig

av? Inverkar de valet av handlingar? (Kubicki. 2016. s.5)

2.4.1 Marknadsféringens trender

Vérden ser annorlunda ut for marknadsférare &n den har tidigare gjort. Globalisation,
utvackling av teknologier, konsumenternas kraftfrigorelse och oron 6ver miljon paver-
kar kraftig marknadsforingslandskapet. (Kotler och Keller. 2015. s.680.). Nagra ar se-
nare skriver forfattarna av Marketing Management, att det &r teknologin, globalisation
och socialt ansvar, som har dramatiskt &ndrat marknadsplatsen. Det har latt till att kon-
sumenterna och foretagen har nya mojligheter. Okad konkurrens och strukturen i kana-

lerna forandrar ocksa marknadsforingslandskapet. (Kotler och Keller. 2015. s.39)

Sociala medier &r ett globalt fenomen som har 0kat i anvdndarmangder explosionsartat.
En stor del av foretagen har markt att de har fatt positiv aterbaring for deras aktivitet
inom sociala medier sasom Facebook och Twitter. Hela anvandningen av Internet har

Okat och forandrats, manniskorna soker efter information, kommunicerar, koper, delar
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med sig sina erfarenheter och berattar om sin lojalitet. M&nniskorna kan kommunicera
med fOretagen via internet och valja att inte se marknadsféring som inte ligger i deras
intresse. Informationen som finns pa Internet brukas fran hemmen, kontoren och via
mobiler, det betyder s& gott som dver allt och nar som helst. (Kotler och Keller. 2015.
5.40)

Fran foretagens synvinkel betyder det att de kan dela information Gver Internet, anvanda
det som en forséljningskanal, berdtta om deras produkter, deras historia, foretagets filo-
sofi mm. Foretagen kan ocksa anvanda Internet som kélla till information om mark-
naden, kunder, mdjliga kunder och konkurrenter. Mojligheten finns att na sina kunder
snabbt och effektivt via sociala medier och mobil marknadsforing, skicka reklamer &t
sin malgrupp, kuponger och information. Foretagen kan anvanda Internet till att gora
klokare inkop, rekrytering, utbildning, bade intern och extern kommunikation. (Kotler
och Keller. 2015. s.40)

2.4.2 Hallbarhet

Hallbarhet var redan en trend fore korona viruset, men anses nu enligt Timo Vennonen
som skrev blinks blogg 16.4.2021. vara &nnu viktigare &n tidigare. En orsak till det an-
ser han vara att folk kdper mer mat hem och att de dessutom ar noggrannare nar det gal-
ler hallbarhet. Det som ses som hallbart varierar, men enligt Sanomas undersokning be-
tonas: produktionskedjans igenomsynlighet, djurens vélbefinnande, ingen barnarbets-
kraft godkanns, forpackningens atervinning, inhemskhet och koldioxidfotsparet, plas-
tens mangd i forpackningen, skaffande av ravaror, ekologiskhet, utan tillaggsamnen. For
att hallbarhet anses bestd av manga delar, skriver Vennonen att foretagen inte skall vélja
bara ett av dem utan fler sa att manga blir évertygade. Foretaget far heller ingen ekono-
misk nytta av sina hallbarhetsatgarder ifall de inte berattar om dem at sina konsumenter.
Nar foretaget berattar om hallbarhetsatgarderna som de gor bor de komma ihag att vara

sanningsenliga.

Att satsa pa hallbarheten lonar sig, enligt forskningen Suomitutka 2020. | deras under-
sOkning framkom det att dver hélften av finska befolkningen har bdrjat foredra in-
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hemska produkter under det gangna aret. Man har borjat knyta mer uppmarksamhet i
matproducenternas satt att hantera miljoansvar. Over hélften anser handla i alla fall en
gang i veckan hallbart producerade livsmedelsvaror. 65% anser livsmedelsvarornas

hallbarhet som valdigt viktigt eller i alla fall som viktigt nar de handlar livsmedel.

Foretagen kan se hallbarhet som en fordel nu och dven i framtiden. Det kravs av foreta-
gen att de handlar hallbart, beréttar om det och fungerar enligt det genom alla processer
i foretaget. (Blink Helsinki. 2021.)

I boken Sustainable Marketing beskrivs ’the triangle of change’, fritt 6versatt *forand-
ringens triangel’. Genom triangeln forsoker man forklara vilka tre ingredienser som be-
hovs for att na hallbar utveckling och livsstil. Det handlar om att staten, foretagen och
manniskorna placeras i olika horn av triangeln. Varje grupp har en viktig roll i forand-
ringen mot hallbart levande och for att det skall halla tid. De olika hornen kan skéta sin
del av kakan och &ven paverka den andra delen till férandring genom att bevisa goda
sidor som forandringen kan leda till. (Emery. 2020.part 4, 9. s.22)

Foretagets horn &r viktigt for att under 80-talet och 90-talet bevisades att nichen av
’grona konsumenter’ inte riackte till for att fa fordndring skapad utan det behdvs mera.
’De grona konsumenterna’ har haft en viktig roll som tidiga adopterare och visat exem-
pel att andra ocksa maste agera for att na hallbar forandring. Foretagen kan vara starka
riktningsvisare 4t ett brett natverk, genom att placera sig sjélv i mitten och runtomkring
sig alla aktorer de kommunicerar med. Exempel pa aktorer som foretagen kommunice-
rar med &r: konsumenterna, arbetstagarna, leverantdrer, lokal gemenskap, industri rela-
terat samarbete och statligt samarbete. Emery tar upp fyra E:n som gynnar férandringen:
Enable, Engage, Encourage och Exemlify, fritt Gversatt menar han ndgot som gor det
mojligt, engagerar, uppmuntrar och exemplifierar. Till mgjligg6rande gruppen hor: tar
bort hinder, ge information, bjuda pa lokaler, undervisa och 6va. Engagera innehaller:
gemenskapens handling, att producera tillsammans, personliga kontakter och entusias-
ter, mediakampanjer och anvéndning av nétverk. Uppmuntrande gruppen handlar om:
beldnings schema, erk&nnande och socialt tryck. Till att exemplifiera hor naturligtvis att
man agerar som ledare enligt exempel och politisk konsekvens. (Emery. 2020.part 4, 9.
5.22)
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Referenser fran natsidor av bade sma och storre foretag som satsar pa hallbarhet pa
olika sétt:

meiro Maustaminen Kahvi Tuotteet Yritys Horeca Vastuullisuus

Meira vastuullisena
kumppanina

Meiralla vastuullisuus ohjaa paivittaista toimintaa. Se nakyy niin
kunnianhimoisissa tavoitteissamme kuin kaytannon teoissa lapi koko

arvoketjun. Vastuullisuusohjelmamme perustuu YK:n kestavan kehityksen

tavoitteisiin (SDG). Toimintamme kolme peruspilaria ovat luotettavat tuotteet
ja palvelut, hyvinvoivat ihmiset seka yhteisesta ymparistostamme

huolehtiminen lapi arvoketjumme. 1

T, 2 a2 s s _— {
Autamme kuluttajia tekemaan vastuullisia valintoja, ihmisten ja yhteisen Kiinnitimme aina erityisti huomiota toiminnan J
ymparistovaikutuksiin ja eettisyyteen seka ihmisten

planeettamme puolesta. Tyollistamme noin 180 ammattilaista Helsingin ol
hyvinvointiin.”

Vallilassa. Teemme tyota sisukkaasti, suurella sydamella - ihmiselta ihmiselle

~ Noora Toivonen, laatu- ja vastuullisuuspaallikko

Figur 8: Meiras natsida med hallbarhet som en egen rubrik

Meria ar ett stort foretag som ar vélkand av sina kryddor. P& deras hemsida syns hall-
barhet som en egen rubrik och den innehaller diverse rubriker med klimatférandring,
hur de skaffa sina produkter och av vem de koper, vilka atgarder de har gjort och kom-
mer att gora i framtiden for att minimera utslappen pa deras kontor i Vallgard i Helsing-
fors. Meira satsar stort pa hallbarhet och det paverkar alla faktorer i deras verksamhet.

(Meira. 2021.)
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EL TIETOA MEISTA  MAINO! VELUT ITTAJILLE  VASTUULLISUUS  TYOPAIK

Vastuullinen Alma Media

Alma Median pyrkimys on kiihdyttaa omalla toiminnallaan .

yksilsiden, yritysten ja yhteiskunnan kestavaa kasvua -~
Digipalvelumme palvelevat niin kuluttajia kuin e
ammattilaisia. Media- ja palveluyhtiona tuemme rakentavaa - 4' .
yhteiskunnallista keskustelua ja demokratias, tarjoamme A& MedigSitoutui 1,6 asteen
elamyksid ja oivalluksia ilmastétavo; s@seen

i

S M';

Asiakkaidemme luottamus meihin perustuu kiinnostaviin ja

Figur 9: Alma Medias néatsida med hallbarhet som egen rubrik

Pa Alma Medias natsida ser man ocksa hallbarhet som egen rubrik. Under rubriken hitt-
tas hur de forsoker framhdva med eget agerande enskilda individens, foretagens och
samhallets hallbart agerande. Under hallbarhetssidan hittar man dven rubriker som
Alma Media understdder under Korona-tiden, att de stoder finlandskt arbete, understry-
ker lokala aktorer i alla deras enheter och stod for foretagare och barn och ungdomar.
Alma Media satsar stort pa att de ar ett foretag som bygger hallbart samhélle, de erbju-
der tjanster av bra kvalitet, de ar en palitlig samarbetspartner och att de ar en ansvarsfull
arbetsgivare. (Alma Media Oyj. 2021.)
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ninepine MEM  UNDERDELAR  OVERDELAR  TILLBEMOR  ARCHIVE s

HALLBARHET

Figur 10: Ninepines nétsida var de berattar om sina hallbarhetsatgarder

Ninepine &r ett litet svenskt livsstilsvarumérke som saljer plagg till traning och vardags-
liv och har hallbarhet djupt inne i deras verksamhet. Deras hallbarhetssida hittas lagt
nere pa natsidan. P& hallbarhetssidan beréattar de om hur de minskar sitt fotspar &ven om
de forstar att produktion av nya plagg aldrig kan vara till 100% hallbart. De samarbetar
med Eden projekt och déarmed planteras ett trad efter varje uppkdp. | deras produktion
berattar de att det gors audienser och inspektioner av SGS (som anses vara ledande test,
inspektion och certifikations foretag i varlden). Ninepine berattar ocksa om hur de kon-
centrerar sig pa forpackningsmaterial de anvander och att de nu ar till 100% biologiskt
nedbrytbart. (Ninepine. 2021.)

2.4.3 Storytelling - berattelser

Det finns manga orsaker for foretag att anvanda storytelling i sin marknadsforing. | ar-
betet kommer storytelling ordet att ersattas med beréttelser. Beréttelser hjélper hjarnan
forsta, det ar en forstands mekanism (Miller 2017. s.9). Manniskans hjarna ar van med
modellen beréattelser ar uppbyggda och kommer darfor lattare ihag berattelser jamfort
med enbart rationella argument. Jutkowitz skriver (2017 s.6) att berattelser gor inform-

ation personligt.
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Hur skapar foretaget beréattelser

Bade Miller och Rodriguez tar upp steg som en berattelse skapas av. Bada namner att
man ska skriva om konsumenten som sagans hjalte. Enligt Miller (2017. s.10) byggs
berattelser ofta upp genom en modell: Karaktaren vill nd ndgot men mater ett problem
fore hen nar malet. En guide dyker upp med en plan och da vet huvudpersonen vad hen
ska gora. Pa detta vis undviker huvudpersonen katastrof eller att misslyckas och leds till
ett lyckat resultat. Rodriguez (2020. s.14) vill gdrna anvanda sig av samma modell som
anvands inom design: Empati — hurudana kénslor vill man vacka? Definiera — Vem é&r
karaktarerna och vad hander at dem? Fantisera — Hur manga beréattelsekoncept kan vi
fa? Prototyp — Testa vilka beréattelsekoncept fungerar best for din publik? Préva — Vilka

kanslor vacker din berattelse?

2.5 Tillagg till 4 P-modellen

Nar foretaget skapar sin marknadsfoéringsmix kan de inte enbart lita pa att allt fungerar
efter att de har uttankt alla dessa fyra faser eller instrument. Alla delar av marknadsfo-
ringsmixen ar viktiga och paverkar varandra. Den ratta produkten, pa ratt plats, i ratt tid,
till ratt pris, har mojlighet till att paverka foretagets forsaljning positivt. (Kubicki. 2016.
5.3)

Figur 11: Okad Marknadsféringsmix

4 P-modellen blir emellanét kritiserad och kritikerna vill Product — Produkt

ofta forbattra modellen genom att tilldgga ytterligare P:n. Prise — Pris

Det ar fler kritiker som anser att produktens varumarke &r Place — Plats

lanken mellan produkt principen och kommunikations- Promotion - Paverkan

principen och den fattas ur modellen. (Kubicki. 2016. s.4) People - Manniskor

Senare har man tillagt flera P:n till marknadsféringsmixen: Processes - Processer
Physical evidence — Fysisk evidens

e People - Manniskor
e Processes - Processer

e Physical evidence — Fysisk evidens
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Med manniskor menas bade kunder och anstallda. Kunderna och de lojala stamkunder-
na kan starka foretagets marknadsféring genom att beratta vidare om foretagets fantas-
tiska produkter eller foretagets kunniga personal. Rekrytering, kultur och image, kun-

skap och utbildning hor till begreppet manniskor. (Smart Insights. 2021)

Processer handlar om processer som finns i foretaget som har att géra med produktens
eller tjanstens leverans till kunden fran badrjan till slut. Processer kan dven handla om
hur marknadsforaren bygger upp effektiva och lampliga kundtjanster. Rad, oppettider
och hemleverans kan dven raknas till processer. Processer handlar i storsta grad om att
bygga upp sétt som skapar varumarkes lojalitet. (Kubicki. 2016. s.4)

Fysisk evidens innebar pélitlighet om att produkten har producerats och speciellt viktigt
anses vara att bevisa att tjansten har utforts. Foretagets lokaler och fonster kan vara re-
levanta bevis nar det galler fysisk evidens. (Kubicki. 2016. s.4)

2.5.1 FyraP:n forvandlas till fyra A:n

Figur 12: Kundcentrerad vy pa marknadsforingsmixen

Nar Armstrong och Kotler ser pa fyra P:n ur kdparens

Product — Acceptability
sida, rattare sagt tar man fram ett

Price — Affordability

perspektiv. som 1 dagsldget galler, ndmligen kund- —
Place — Accessability

centrerat perspektiv. Da forvandlas de fyra P:n till fyra i
Promotion - Awareness

A:n. Acceptability, Affordability, Accessability och
Awareness. (Armstrong, Kotler. 2017. s.79)

Produkten forvandlas till nagot som accepteras av konsumenten och det ar dar foretaget
har sin chans att 6vertraffa kundernas forvantningar. Priset gar over till att vara nagon-
ting som kunderna har rad med och &r villig att betala. Platsen &r det stéllet var kunder-
na far tillgang till produkten och har méjlighet att kdpa och aga en fardig produkt. Pa-
verkan forvandlas till kundernas vetande, all information som ar tillgangligt om produk-
ten och dess egenskaper, uppmuntra kunderna att handla produkten och att upprepa ko-
pet. (Armstrong, Kotler 2017. s.79)
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Fyra A:n &r valdigt lika de fyra P:n, men Armstrong och Kotler uppmuntrar foretagen
att forst tanka igenom de fyra A:n och sen ga Over till att bestamma foretagets fyra P:n.
Produktens utseende hanger starkt ihop med om foretaget kan 6vertraffa kundernas for-
vantningar. Priset avgér om kunden har rad eller lust att kopa produkten. Platsen avgor
ifall kunden har tillgang till produkten. Paverkan har direkt paverkan till vad kunderna

vet om produkten. (Armstrong, Kotler 2017. s.79)

3 METOD

Det finns tva alternativ géllande val av strategi inom foretagsekonomiska forskningar,
kvalitativ och kvantitativ. Den kvantitativa forskningsmetoden ar deduktiv, vilket hand-
lar om att testa teorierna som anvénds i forskningen. Den kvantitativa forskningsme-
todens kunskapsteoretiska inriktning anses ha inforlivat naturvetenskapliga modellens
tillvagagangssatt, speciellt positivismen. Kvantitativa metodens ontologiska riktning &r
objektivism, som handlar om att skapa en yttre och objektiv verklighet. Kort sagt hand-
lar den kvantitativa forskningsstrategin om kvantifiering vid insamling och analysering
av data. (Bryman. 2005. s.40)

Den kvalitativa forskningsstrategin har vikten pa orden. Till denna strategi hor att relat-
ionen teorin och forskningen emellan har ett induktivt synsétt, som koncentrerar sig pa
generering av teorier. Den kvalitativa forskningsstrategin har som kunskapsteoretisk
inriktning ett tolkande synsatt inom hur individer ser sin sociala verklighet. Inom kvali-
tativa forskningsmetoden ar den ontologiska inriktningen konstruktionism, den sociala
verkligheten forandras. (Bryman. 2005. s.40) Kvalitativa forskningar &r ofta ostrukture-
rade for att kunna fa fram aktérernas inneborder och begrepp som kommer fram till den
empiriska informationen. I kvalitativa undersékningar &r deltagarnas perspektiv den vik-
tiga utgangspunkten, vad de uppfattar som viktigt och betydelsefullt. Har ar man ute
efter den fylliga informationen som en individ har skaffat genom langvariga engage-
mang i en viss social miljo. (Bryman. 2005. s.322-323)
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3.1 Kvalitativ eller kvantitativ

Denna studie ar en kvalitativ undersékning. En kvalitativ undersdkning kritiseras ofta
for att inte ha métningsvarde. Reliabiliteten och validiteten kommer fram genom en an-
norlunda innebord i kvalitativa undersokningar. (Bryman. 2005. s.305) | en kvalitativ
undersokning kan man hitta trovéardigheten genom fyra delkriterier: tillférlitlighet, 6ver-

forbarhet, palitlighet och mojligheten att stryka och bekréafta. (Bryman. 2005. s.306.)

3.1.1 Fallstudier

Malet med en fallstudie ar att samla in data, presentera det och analysera. Nar man utfor
det ordentligt har man mojlighet till en studie av god kvalité. (Yin. 2007. s.17) Fallstu-
dier anvands till exempel inom psykologi, sociologi, statsvetenskap och ekonomi. (Yin.
2007. s.18) Fallstudier anvands ofta da forskningsfragorna skall besvara hur och varfor
och fokuset ligger i aktuella handelser. (Yin. 2007. s.22) Kritiken som fallstudier ham-
nar infor beror pa att fallstudier genomfors emellanat slarvigt och for att de inte haller
sig till en viss systematisk procedur. (Yin. 2007. s.27) En fallstudie omfattar:

”En fallstudie utgdr en empirisk undersdkning som studerar en aktuell foreteelse 1 dess
verkliga kontext, framfor allt da granserna mellan foreteelsen och kontexten ar oklara.”
-Yin. 2007. s.31

En fallstudie anvands vid en specifik situation var intressanta variablerna ar manga.
(Yin.2007.s.31)

3.1.2 Intervjuer

Intervjuer ar delade i tva typer inom kvalitativa undersokningar, ostrukturerade och
semi-strukturerade. Bada intervjuprocessen ar flexibla. En ostrukturerad intervju kan ga
ut pa att intervjuaren stéller en fraga och sedan bara lyssnar och eventuellt staller upp-
foljningsfragor vid behov. | denna studie kommer semistrukturerade intervjuer att an-
vandas. Det vill saga att intervjuaren har specifika teman som hen vill fa veta mera om.

Né&r dessa teman dr uppskrivna kallas det dven for intervjuguide. Intervjuaren behdver
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inte folja intervjuguiden i ordning och hen har mojlighet att stalla fragor pa basen av
vad den intervjuade personen svarar. (Bryman. 2005. s.362-363)

En semistrukturerad intervju kan innehalla inledande fragor, uppfoljningsfragor, sonde-
ringsfragor, preciserande fragor och direkta fragor. Efter intervjun &r det bra att analy-
sera kring hur intervjun gick. Intervjuaren kan associera kring stéllet intervjun utfordes
pa, hur intervjupersonerna betedde sig och ytterligare upplevelser. (Bryman. 2005.
5.371)

3.1.3 Intervjuguide

Intervjuaren har skapat en intervjuguide for att forsakra sig om att forskningsfragorna
besvaras och teorin testas. Intervjuguiden ar byggt enligt semistrukturerade modellen,
for att kunna lata respondenterna tala fritt om det de vill poangtera. Den semistrukture-
rade intervjuguiden innehaller teman och tillater tillaggsfragor, foljdfragor och kan ge
utrymme for intervjuaren att be respondenten ga djupare in pa nagot &mne som ligger i
intresse. (Bryman. 2005. s.362-363) Se bilaga ett for marknadsférings expertens inter-

vjuguide och bilaga tva for cafeteria expertens intervjuguide.

3.1.4 Urvalsmetod och tillvagagangssatt

Det ligger i stort intresse att reda ut mojligheterna for honungsforetaget att sélja at cafe-
terior och foretag, darfor ar det motiverat att koncentrera sig pa ett sampel ur det omra-
det. Sampel eller urval av respondenter till intervjuerna i denna studie kommer att véljas
med bekvamlighetsurval som i detta fall ar andamalsenligt. Den andra intervjun kom-

mer att vara purpose — sample.

De valda branscherna ar alternativ for platser var konsumenterna kan képa av honung.
Expert nummer ett ar erfaren inom marknadsforing, som har erfarenhet av att jobba med
olika branscher och mangsidiga uppgifter inom marknadsféring. Den andra experten jag
intervjuar vet exakt vad cafeterior onskar av smaproducenter som de jobbar ihop med.
Intervjuerna utfordes via Teams pa grund av COVID pandemin. Intervjuerna bandades

in for relibiliatetens skull, och all inbandad material har raderats enligt éverenskom-

32



melse med de intervjuade. Bada intervjuerna utfordes pa finska och citaten &r 6versatta

varsamt.

De intervjuade personerna deltog med egna namn. Jag valde att intervjua Noora Puskala

forst, for att jag k&nner henne och ténkte att ingendera behdver spénna sig for intervjun.

Under bada intervjuerna flode diskussionen vél och de intervjuade personerna talade

mycket medan intervjuaren lyssnade noggrant.

Expert Bransch Erfarenhet inom branschen | Intervjudatum
Noora Puskala Marknadsforing 20 ar 15.4.2021
Tiina Leikko-Lahtinen | Cafeteria 20 ar 23.4.2021

Tabell 1: Respondenterna

4 EMPIRI

For att komma fram till ett resultat, alltsa fa fram det syfte som jag har med arbetet har

jag valt att intervjua tva experter inom deras branscher. | empiri delen av arbetet bearbe-

tas intervjuernas resultat med hjalp av tematisk analys.

For att underlatta tolkningen av svaren som intervjuerna gav, bygger jag detta kapitel

upp dem enligt teman. Sjélva tabellen finns som bilaga men nedan presenteras teman

som kommit fram under intervjuerna och citat som stoder teman. FOrst presenteras te-

man som kom fram i intervjun med respondenten marknadsféringsexpert, Noora Puska-

las och som foljd teman som respondenten cafeteria experten, Tiina Leikko-Lahtinen

bjéd pa.
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4.1 Intervjun med marknadsforingsexperten

4.1.1 Aktuellt, splittring av media, digital media, sociala medier, personi-

fierad marknadsféring, Corona

Marknadsforingsexperten Puskala borjade med att presentera det som hon ansag vara
aktuellt inom marknadsféringen. Hon tog upp splittringen av media, hur digitala medier
och speciellt sociala medier har paverkat mojligheterna foretagen har till sitt forfogande
marknadsforingsmassigt. | intervjun berattade Puskala om hur stort digital media har
paverkat marknadsforingens priser och hur just det &r orsaken till att dven sma foretag
har majligheter att na sina malgrupper och darmed 6ka sin forsaljning. | hennes 6gon
har &ven Corona sporrat till att féretagen och speciellt sma foretagen har gjort sig syn-
liga. Alla foretag har mojlighet till att gora personifierad marknadsféring med hjélp av
digitala medier och det ser Puskala som en mdgjlighet speciellt for mindre foretag. Till
dagens marknadsforing hor att foretagen skall personifiera och det skall synas ocksa i

gavorna.

“Samarbete med smdproducenter dr aktuellt pga. splittringen av media och har

bfts fram pga. Corona i dven stérre grad.” (Puskala)

"Vialdigt sma varumdrken och foretag har mojlighet att komma i konsumenter-
nas vetande och fa synlighet via digitala medier med sma kostnader. Forr kande
man igen de stora varuméarken som hade reklam pa tv. Nu genom sociala medier
och marknadsféringen i dem kanner konsumenterna igen sma varuméarken. Kon-
sumenterna valjer produkter som passar just dem och deras varderingar, inte

massor utan personliga val. ” (Puskala)

"Detta paverkar dven beslutsfattaren inom foretaget, for att ifall du vill paverka
med en gava eller via dina handlingar sa skall gavan vara relevant for malgrup-

pen och det fungerar bést om gavan har en virdeladdning. ” (Puskala)
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4.1.2 Hallbarhet och varderingar

Inom marknadsforing och dver lag ar hallbarhet en het potatis. Klimatet haller pa att
forandras och bade foretag, samhéllet och enskilda manniskor maste agera hallbart. |

intervjun med marknadsféringsexperten Puskala steg hallbarhet och vérderingar flera

ganger upp.

"Honung som produkt dr en naturprodukt, ses som aktuellt, ekologiskt, ndira

producerat — mindre transportkostnader. Intressant och akzuell. ” (Puskala)

“Intressant fran foretagsperspektiv da malgrupperna redan fdardigt dr intresse-
rade av produkten och hogt varderad av malgruppen. Hallbarhetens betydelse
har okat explosionsartat och konsumenterna kraver mer hallbarhets atgarder av
foretagen. Konsumenterna koper inte av foretag som inte agerar hallbart.”

(Puskala)

“Det som foretaget koper skall skaffas hdllbart och det som de ger vidare bor
ges hallbart.” (Puskala)

"Till hdllbart anses diven att gdvan inte fdr kosta for mycket, mdnga foretag far
inte ta emot en gava som ar for dyr. Hallbarhet ar valdigt aktuellt pad manga

sdtt.” (Puskala)

“Féretag ger som gava hellre en finsk chokladplatta dn ett plastforemal som dr

producerat i Kina i omstindigheter som vi ifrdgasdtter.” (Puskala)

"Virdeladdningen i gavor har enormt betydelse i dagen samhdlle, hellre en

burk finsk honung som dr hallbart producerat eller en yogatimme.” (Puskala)
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4.1.3 Produktpaketering och Story

Foretagen har ofta brattom och alla har mycket att gora. Samtidigt ligger i alla foreta-
gens intresse att skapa intressant innehall. Darfor steg teman som produktpaketering
och bra storyn upp i intervjun med marknadsforingsexperten.
“Gor det enkelt och tydligt for ett foretag att kopa. Gor det till en kontinuerlig
tex manadssumma eller en gang i aret en stérre summa. Inkludera innehall far-
digt at foretaget tex en bloggtext en gang i kvartalet och webbkamera var man

kan folja med hur bina mar.” (Puskala)

”Kommer ni ihdg att vi har honungsbin i Pojo och vdra bin mar bra. Berdtta att
nu nar det har blivit varmt har bina jobbat flitigt och producerat mycket ho-

nung. Vi kommer forresten att skicka smakprov dt er pd hésten.” (Puskala)

"Féretaget fdar mycket mer dn bara képa honung. Féretagen dr beredda pad att

betala vil av bra innehall.” (Puskala)

VEtt visuellt paket som dr vil paketerat ndr det presenteras dt foretag. Foretaget

behover inte géra annat dn betala.” (Puskala)

4.1.4 Malgrupp, stora foretag vs mindre foretag

| intervjun med marknadsforingsexperten undrade intervjuaren vem det for honungsfo-
retaget lonar sig att koncentrera sin forséljning at? Varfor och vilka foretag kunde
marknadsforingsexperten ténka sig vara intresserade av samarbete eller helt enkelt po-
tentiella kunder at honungsforetaget. Temat malgrupper innehallande sma mot stora fo-
retag diskuterades av den orsaken. Av intresse var att reda ut att kan det rymmas &ven i

mindre foretagens strategi att kbpa av honung.

“Det gdr under hallbarhets teman, det kan vara ett stort foretag som har manga

olika hallbarhets projekt, detta projekt cir ett av dem.” (Puskala)
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“Jag skulle inte sdga sd, utan det kan dven vara ett litet foretag som har rdtt
vardeladdningar. Jag kan ge ett ypperst bra exempel, jag ar helt beundrare, jag
har kopt leggings av ett svenskt litet foretag. Jag stotte pa foretaget via sociala
medier. Efter mitt forsta uppkop fick jag epost av dem: Tack att du képte leg-
gings av oss och stoder var verksamhet. Harligt att ha dig som kund. Forresten

sd planterar vi ett trdd for varje uppkop.” (Puskala)

“Det betyder att de har hallbarhet i kidrnan av all deras verksamhet. Darfér kan

dven mindre foretag vara potentiella kunder, forstar du?” (Puskala)

"Ndr jag oppnade paketet sag jag som forst ett kort: Tack for din bestdllning,

hoppas du dlskar vdra leggings och att de kommer att halla linge.” (Puskala)

“Kanske inte ett litet elbolag. Men detta handlar om hallbarhets handlingar och
foretag satsar pa det nu. Kanske en smaproducent kunde kolla vilka foretag har

en hdllbarhets person pd jobbet och preferera sadana foretag.” (Puskala)

4.2 Intervju med cafeteriaexperten

Respondenten Leikko-Lahtinen ville bdrja med att berétta att hon inte ar honungs expert

men att de letade efter en liten finsk chokladproducent och att hennes svar som hon un-

der intervjun kommer att bjuda pa sa kan hon tankemassigt benchmarka till hur hon

fungerar med chokladsamarbetet.

4.2.1 Benchmark

"Vi sdljer Chjoco choklad, vi letade efter ett chokladmdrke och vi valde sedan
Chjoko, vi letade efter en liten producent som gor sin choklad i Finland. Chjoko
produceras i Helsingfors och de skapade den ratta kanslan, pa sa satt valdes de

och nu saljer vi av deras choklad i var cafeteria.” (Leikko-Lahtinen)
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4.2.2 Sasong

Cafeterians vardag paverkas till en stor grad av sasonger. Respondenten Leikko-

Lahtinen lyfte speciellt hdgt julsdasongen.

“Julen dr en stor sdsong, den storsta och julsdsongen bérjar tidigt.” (Leikko-
Lahtinen)

“"Honungens sdsong skulle sdkert borja i borjan av hésten, jag forknippar ho-
nung starkt med te. P4 sommaren saljer man iste inte annan te. Hosten kunde

vara den perfekta sdsongen dt honung.” (Leikko-Lahtinen)

4.2.3 Forpackningen, varumarket

Under intervjun med cafeteria experten kom temat forpackningen starkt fram. Intervjua-
ren fick &ven hora om varumaérken, men forpackningens viktighet i cafeteria verksamhet

verkade understrykas starkt.

“Forpackningen spelar stor roll. Den ska inte ga att jamfora direkt med honung
som folk kan handla pa Tokmanni.” (Leikko-Lahtinen)

“Férpackningen far gdrna vara ganska liten. Honung upplevs ofta som en ex-

klusiv produkt” (Leikko-Lahtinen)

"Nej, det spelar ingen roll om folk kédnner igen varumdrket fran tidigare.” (Le-

ikko-Lahtinen)

“Forpackningen behover inte vara fin, men det skall framkomma var den dr
producerad, vem producenten dr och ndr den dr producerad.” (Leikko-

Lahtinen)

"Chjoko dndrade deras forpackning fran genomskinligt till heltickt papp och

forsaljningen av deras choklad sjonk massor. Sedan oppnade vi flera paket sa
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att manniskorna kunde se den visuellt lackra chokladen med torkade bar pa och
da gick den dt igen.” (Leikko-Lahtinen)

“Egen forpackning dr viktig.” (Leikko-Lahtinen)

4.2.4 Narproduktion

Cafeterians konsumenter vill garna understdda narproduktion och testa pa sadana pro-
dukter som de inte far i de vanliga mataffarerna. Narproduktion upplevs ocksa som
hallbart och att konsumenten gor ett bra val nar hen valjer att understdda nara produce-
rat.

“Det spelar stor roll ifall det dr ndrproducerat. Det skall definitivt framkomma

varifran honungen kommer.” (Leikko-Lahtinen)

”Desto ndrmare den dr producerad desto bdttre.” (Leikko-Lahtinen)

4.2.5 Konkurrens, pris

Cafeterior har inte ofta den lagsta prisklassen. Respondenten Leikko-Lahtinen berattade
att deras kunder inte &r ute efter det billigaste priset men att det &r viktigt att priset inte
gdr rakt att jamfora med andra butiker som saljer honung. Prisklassen ar nagot cafeterior

kan sjalva valja och de tar olika stor vinst pa olika produkter.

“Hos oss far produkten nog kosta. Vara kunder vet att vi inte dr det billigaste

stillet.” (Leikko-Lahtinen)

“Egen forpackning dr viktig, sa att den inte gar direkt att jamfora med konkur-
renternas.” (Leikko-Lahtinen)
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"Vi viljer sjdlv vilket pris vi vill sdlja ut produkten med. Och kan ddrmed vilja
att tar vi stor eller liten vinst pd produkter.” (Leikko-Lahtinen)

4.2.6 Hallbarhet, atervinning

Hallbarhet &ar en stor trend och allas insats behovs. Foretagen, staten och individerna
skall alla vara med enligt Emery. Leikko-Lahtinen berattade att ménniskorna &r intres-

serade av narproducerade produkter och honung i sig ar redan en hallbar produkt.

“Honung anses som hdllbar produkt, s3 materialet pa forpackningen &r inte sa
viktigt, for att det gar att ateranvanda glas, papp och allt annat ocksa i Fin-
land.” (Leikko-Lahtinen)

“Fantastiskt att honungen ar producerad nara, réknas till lokal produktion och
det ar hallbart” (Leikko-Lahtinen)

4.3 FoOretag som plats

Av stort intresse dr att reda ut mojligheten att sélja honung till foretag. Att ha foretag
som malgrupp kan besta av olika sorters samarbete och jag har som uppdrag att ta reda
pa hur teorin, 4P-modellen samt den utvidgade versionen passar ihop om honungsfore-
taget saljer at foretag. Samtidigt vill jag reda ut hurudant samarbete intresserar foretag
mest.

Jag intervjuade Noora Puskala som ar en erfaren marknadsforare. Noora Puskala har
jobbat inom FMCG, byggt Autoklinikkas varumarke och varit med om mycket inom
marknadsforing och foretagsvérlden.

Jag presenterade tre olika former av samarbetsmajligheter at Noora Puskala

e Foretagsgavor, en gava i form av finskt narproducerad honung
e Honung med foretagets egna varumaérke
e Att hyra honungsbibo

o Honungsbiboet kunde finnas pa foretagets agor
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o Honungsbiboet kunde finnas i Vastranyland

o Foretaget har ratt till att kopa av deras honung

o Det kunde séljas som ett paket som innehaller full service av biboets sko-

tande och material till for foretagets marknadsforing

Noora Puskala tyckte att alternativet nummer ett inte verkade intressant, for att foretag
kan likval ga till en vanlig affar om de vill kopa honung som affarsgava. Alternativ tva,
att kopa honung med foretagets varumarke, kandes som ett lockande alternativ. Dar sag
Noora Puskala genast mojligheter och hur foretaget &ven kunde anvénda detta alternativ
I sin marknadsforing *fint att understéda en liten producent’. Alternativ nummer tre, att
hyra honungsbibon verkade vara det dverldgset mest intressanta i marknadsforings ex-
pertens Ggon. Foretagen dr namligen villiga att betala val for intressant innehall till de
olika kanalerna de anvénder i sin marknadsféring. Om denna service paketeras vél och
gors pa ett satt som ar latt for foretagen att anvanda, kommer detta att véacka intresse.
Samtidigt visar foretagen att de ar ansvarsfulla och satsar pa hallbarhet. Noora Puskala
gav genast exempel pa foretag i olika storlekar som satsar stort pa hallbarhet och hon
forde fram att vissa sma foretag har det som en stor del av sin verksamhet och hon
namnde flera stora foretag som har inkluderat hallbarhet i deras verksamhet. Det forsta
exemplet hon tog upp var Ninepine, ett svenskt foretag med rotter i Australien som sél-
jer kladsel for aktivt bruk. Ninepines hallbarhets program innehaller flera olika delar
och de jobbar konstant for att utveckla hallbarhets atgarderna. Som exempel, for varje
uppkop planterar Ninepine ett trad i samarbete med Eden Reforestation Projects. For att
veta mera gick jag pa deras websida www.nine-pine.com , och fick en bredare uppfatt-

ning om hur ett litet féretag kan ha som djup filosofi hallbarhet i sin verksamhet.

Det andra foretaget Noora Puskala namnde var Meira, hon kande val igen hur hart
Meira satsar pa hallbarhet. Meiras hallbarhetsprogram baserar sig pd FN:s mal inom
hallbar utveckling. Som tredje foretag namnde Noora Puskala Alma Media, som likt
Meira satsar hart pa flera fronter inom hallbarhet. Alma har lyft upp del omraden inom
foretagsansvar som: hallbar byggare av samhallet, kvalitet inom deras tjanster, palitlig

partner och ansvarsfull arbetsgivare.

Noora Puskala tog upp begrepp som marknadsforingens trender och megatrender. Hon
understrykte att det I6nar sig félja med trenderna och valja att folja de trender som pas-
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sar foretagets strategi. Hon poangterade specifikt att for ett litet foretag fundera alltid pa
vilken trend som man kan ha nytta av och radde att sma féretag absolut inte ska anvanda

energi till att motarbeta trender.

4.4 Cafeteria som plats

For att fa veta vad cafeterior uppskattar av samarbetet med smaproducenter intervjuade

jag Tiina Leikko-Lahtinen som &r en utav dgarna i Maku cafeterian i Salo.

Tiina berattade att de séljer av en smaproducents choklad och hon benchmarkade flera
ganger till forséljning av det. Tiina berattade att deras forséljning av olika sorters pro-

dukter dr sasongartat och att julsdsongen bérjar valdigt tidigt.

Tiina var tydlig med att forpackningen spelar roll i forsaljningen av produkter i deras
Cafeteria. Hon gav som exempel choklad férpackningen: hon berattade att den var till
en borjan paketerad till genomskinligt material sa att den vackra chokladen var synlig
till kunderna. Det fungerade utmérkt. N&r forpackningen &ndrades kunde kunderna inte
se den vackra chokladen mer och detta ledde till férminskad forséljning. | cafeterian re-
agerade personalen till situationen genom att Gppna nagra paketer till vitrinen sa att
kunderna kunde se chokladen igen. Genom denna handling 6kade forsaljningen av cho-
kladen ater. Tiina gav som tips att fundera pa forpackningen och att géra den an-
norlunda &n vad andra har. Genom en differentierad forpackning pastod hon att produk-
ten inte gar att jamfora med andra producenters produkt som annars skulle vara jamfor-
bar. Detta satt pastod Tiina att ar bra dven for prisets skull, nar produkten har en unik
forpackning kan man inte rakt jamfora priset med konkurrenternas. Deras cafeteria &r
inte priskansligt och pa detta satt kunde en smaproducents unika produkt fungera bra.
Tiina tog dven upp en spannande synpunkt om forpackningen och differentieringen, nar
forpackningen &r annorlunda behdver den eventuellt inte vara vacker / speciell eller
lyxig — enkel och annorlunda racker. Dock maste all information som krévs av livsme-

delsmyndigheterna finnas med pa forpackningen.
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Arbetarnas egna asikter paverkar forséljningen, konstaterade Tina. Tiina tog igen cho-
kladproducenterna som exempel, nér hon berattade att alla som jobbar i deras cafeteria
blev inbjudna till choklad fabriken, dér de fick hora om produktionsprocessen och dver-
lag om produkterna. Efter besoket har alla arbetarna gillat chokladen och tyckt om att

sélja det.

Intervjuaren kom pa att stalla en tillaggsfraga efter att Tiina Leikko-Lahtinen hade be-
rattat om att arbetarnas egna asikter paverkar i hog grad vilka produkter de saljer. Fra-
gan lydde -skulle det finnas andra sétt som kunde paverka positivt forséljningen av en
produkt, tex ifall kunderna bestéller tee och skulle fa smaka pa honungen? Svaret var
genast positivt och Tiina Leikko-Lahtinen berattade att de hade haft engangs portioner
av honung, men det var en god tid sedan. Hon namnde ocksa att de var kopta fran gros-

sisten och att hon endast har sett utlandska sadana.

5 DISKUSSION

| det har kapitlet diskuteras hur teorierna passar ihop med det som framgick i intervjuer-
na. | stort intresse ar dven att fundera hur syftet och forskningsfragorna har blivit besva-
rade i arbetet genom forskningsresultatet.

5.1 Marknadsféringsmixen, 4 P-modellen

Grunden till arbetets teori och eventuellt for féretagen att anvéanda som deras grund nar
de borjar eller utvidgar sin marknadsforing fungerar 4 P-modellen. Till de fyra p:na hor
produkt, pris, plats och paverkan. Senare har det tillagts ytterligare p:n, som people —
manniskor, processer och physical evidens — fysisk evidens. | dagens vérld anser
Armstrong och Kotler (2017) att man borde forst tanka pa p:na ur kundens perspektiv
och sedan ga dver till steget var man borjar bygga upp foretagets marknadsforingsstra-

tegi.
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5.1.1 Produkt

Sjalva produkten &r en stor helhet som enligt Kubicki (2016) bestar av produktens egen-
skaper, varumérkets namn, forpackningen, tjanster med mera. Kotler och Keller (2015)
lyfter ocksa relationen mellan foretaget och konsumenten upp som en viktig faktor nar
man talar om varumaérket. De har sagt att varumérket representerar konsumentens anta-

ganden om produkten.

I intervjun med marknadsforings experten Puskala kom fram att ur foretagssynvinkel &r
honung en accepterad produkt, ett trendigt och ekologiskt val som understéder hallbar-
het. Det &r det viktigt att foretaget kan képa honung med deras varumarke, ifall att fére-
taget vill kopa foretagsgavor. Samtidigt understrok Puskala att paketering av produkten
ar valdigt viktigt. Foretagsrepresentanten Puskala tog flera ganger upp att hon ser detta
som en tjanst som foretaget kan kopa for att forstarka foretagets hallbara garder. Manga
medelstora och stora foretag har pa deras natsidor hallbarhet som en rubrik, dar de be-
rattar om olika saker de gor for hallbarhetens skull. Det kan handla om foretag tar hall-
barhet i beaktande i deras produktion, leveranskedjor och olika hallbara projekt de ar
med i. Ifall honungsforetaget har byggt upp ett tydligt paket, med honung, bibon, skot-
seln av bibon, marknadsforingsmaterial om foretagets egna bibo, da koper foretagen

garna.

Vid den andra intervjun med cafeteria representanten Leikko-Lahtinen kom fram vik-
tigheten i forpackningen och hur arbetarna i cafeterian kanner for produkten och relat-
ionen till honungsforetaget. Produktens ursprung, att det dr narproducerat och att det
skall komma fram tydligt pa honungsforpackningen har stor betydelse. Alla dessa fak-

torer paverkar till att produkten blir godkénd av bade personalen och kunderna.

5.1.2 Pris

| teoridelen skrivs att enligt Kubicki (2016) &r pris det som kunden maste betala for att
fa produkten. Priset berattar ocksa om produktens kvalité och &r nagot konkret som gar
att jamfora med konkurrenterna. Vissa produkter har priselasticitet medan andra &r pris-

kansliga.
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| intervjuerna gick vi inte djupt in pa pris, men det som var klart att om man séljer at
foretag sa skall man gora ett tydligt paket, beratta vad det innehaller och sedan sta

bakom det man har lovat, pastod Puskala.

Ur cafeteria expertens synvinkel, spelade pris storre roll i alla fall om produkten gar latt
att jamfora med konkurrenter. Leikko-Lahtinen pastod daremot att om forpackningen ar
annorlunda &n konkurrenternas sa ar det inte lika noggrant och deras kunder ar inte pris-
kansliga heller. Men hon sa tydligt att ifall honungen har en likadan forpackning som

honung pa Tokmanni, leder det till att de inte kan ta honungen till salu.

Bada intervjuerna stammer delvis ihop med den pristeori som tas upp i arbetet. Orsaken
till att teorin bara delvis stammer &r for att resultatet ser pa priset ur deras egen synvin-
kel, vilket var andamalet.

5.1.3 Plats

Enligt Kubicki (2016) ar plats det stallet var malgruppen kan fa tillgang till produkten.
Foretagen saljer sallan sina produkter rakt at slutkonsumenten, skriver Armstrong och
Kotler (2017). Enligt honom finns det olika modeller av distributionskanaler. Kanalerna
innehaller olika typer av floden, s som flodet av att &ga produkten, pengaflodet och in-
formationsflodet. Kubickis (2016) satt att se pa plats ar egentligen den samma som
Armstrong och Kotler (2017) har svangt om till kundcentrerad tankegang Place — Ac-

cessability.

Rubriken plats i detta arbete ansags som det viktigaste P:et och darfor koncentrerade sig
arbetet langt pa distributionskanaler. Syftet med arbetet var fa reda pa olika méjligheter

av distributionskanaler till en smaproducent.

Som resultat gav intervjuerna att distributionskanalerna har olika sorters tyngdpunkter
beroende pa vem man séljer t. Om man saljer at foretag skall de olika méjligheterna av
samarbete komma tydligt fram géarna pa foretagets natsida och eller i forsaljningsmo-
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menten vare sig den sker fysiskt i samma utrymme via PowerPoint eller genom telefon-
samtal och epost. Om foretaget véljer att kdpa honung med deras eget varumarke, &ar
distributionskedjan kort och pengaflddet tydligt samt &gandet av produkten. Nar de val-
jer ett bredare samarbete haller sig distributionsmodellen lika, men agandet av produk-

ten eller tjansten far olika faser.

Smaproducent Foretag som koper

Marknadsféringsmaterial Produkten foretaget har
Smaproducent (tjansten foretaget har

kdpt)

kopt

Figur 13: Distributionsmodell

Vid forsaljning at cafeterior kom det fram i intervjun hur informationsflodet, pengaflo-
det och dagandet av produkten fungerar. Informationsflodet lyftes upp som en viktig
aspekt som paverkar direkt forsaljningen. Pengaflodet och dgandet av produkten gar
hand i hand och efter att cafeterian har bestamt sig kdpa av smaproducentens honung,
fatt produkterna och betalat sin faktura ar produkten deras. Samtidigt forflyttas aven ris-
ken till cafeterian, det innebar att ifall de inte skulle sélja honungen skulle de sta for den
ekonomiska forlusten. Floden fungerar pa samma sétt ifall det ar fragan om att smapro-
ducenten saljer at lokala K-butiken. Resultatet visar i detta fall stimma val 6verens med

den presenterade teorin.

. Cafeteria/Lokal K-
Smaproducent Slutkonsument
butik

Figur 14: Distributionsmodell

Ifall smaproducenten anvéander sig av Reko-ringar hander forsaljningen rakt at slutkon-
sumenten. Det avviker sig fran teorin Armstrong och Kotler (2017) presenterar, da dis-

tributionskedjan gar fran producenten rakt at slutkonsumenten.

Smaproducent Slutkonsument

Figur 15: Distributionsmodell
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5.1.4 PAaverkan

Till paverkan hér kommunikation i hégsta grad enligt Kubicki (2016). Reklamer, TV,
digitala medier, sdasonger och kannedom om vad konkurrenterna haller pa med hor
ocksa till paverkan. Det handlar om stéllen dar manniskor kan lasa och lara sig om pro-
dukten och i dagens varld aven uppleva varumarket. Med kundcentrerad tankegang &r

det kdnnedom om varumarket.

Intervjun med marknadsfoéringsexperten Puskala framforde starkt hur splittring av me-
dian har fort med sig att dven sma foretag kan vara kundcentrerade och gora synlig
marknadsforing via digitala medier. Orsaken till att &ven mindre féretag har mojligheter
till marknadsféring pa digitala medier &r att det &r billigare jamfort med TV kampanjer.
Hallbarhet lyfts i teoridelen fram fran Emerys text var det namns att for att na hallbar
utveckling behovs staten, foretagen och individerna vara med. Under Covid pandemin
har hallbarhet stigit dven starkare fram som en trend, ocksa inom marknadsforing syns
det starkt, det skrev Timo Vennonen i Blinks blogg och Puskala hade samma linje.
Hallbarhet syns pa manga foretagens natsidor tydligt, de berattar om olika satt de gor
hallbarhets atgarder i teoridelen finns exempel av Meira, Alma Media och Ninepine.
Alla de foretagen satsar stort pa hallbarhet och gor konkreta atgéarder, &ven om Ninepine

ar ett litet foretag kommer hallbarhet tydligt fram som om det skulle vara i deras sinnen.

I intervjun med cafeteria experten steg sdsong genast fram som en betydelsefull faktor.
Leikko-Lahtinen betonade att s&songerna speciellt julsdsongen bdorjar tidigt och hon
kunde gissa att honungens sasong skulle vara hosten for att honung forknippas med tee.
Det andra som steg fram var att honungens ursprung maste komma tydligt fram pa for-
packningen bade av lagliga sjal och for att det intresserar folk och hanger starkt ihop
med hallbarhet.

For att manniskor skall latt kunna forsta sig pa produkten och kanna att de hér ihop med
den l6nar det sig skapa en berattelse runt foretaget och produkterna som ér till salu. |
teoridelen tas upp bade Miller (2017) och Rodriguez (2020) och satt som de skapar be-
rattelser med. Kénslan &r en viktig aspekt for bada forfattarna.
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5.1.5 Utvidgad marknadsféringsmix

4-P modellen blir ofta kritiserad och darfor har man tillagt flera p:n. De som ofta syns
med i den utvidgade modellen &r, People — manniskor, Processes — processer och Physi-

cal evidence — fysisk evidens.

Manniskornas viktighet kom fram under bada intervjuerna. Under intervjun med mark-
nadsforingsexperten steg manniskornas och processernas viktighet fram genom att de
skall paketera produkten tydligt och sedan leverera det de lovat nar produkten férvand-
lades till en tjanst. Med cafeteria experten lyftes fram méanniskornas viktighet nér de
presenterar produkten at personalen som jobbar pa cafeterian. Ifall cafeterians personal
gillar manniskorna och produkten kommer de att salja mera av honungen. Processen
daremot ansag Leikko-Lahtinen vara valdigt simpel, dar tyckte hon inte att det fanns
risker. Fysisk evidens funderade cafeteria experten kring, och da kom intervjuaren pa att
fraga att tror experten att cafeterian kommer sélja mera av honungen om de ger smak-
prov till exempel at kunderna som bestéller tee. Svaret var genast positivt och intervjua-
ren fick hora att cafeterian har bara haft utlandska smakprov eller engangs burkar av
honung tidigare. Leikko-Lahtinen beréattade ocksa under intervjun om Chjoko — chokla-
den och hur det gick med forséljningen av den néar forpackningen av chokladen bytte
fran genomskinlig till tackt. Det var aven ett tydligt tecken pa hur viktigt fysisk evidens

kan vara.

6 SLUTSATSER

Arbetet koncentrerade sig pa att ta reda pa vilka distributionskanaler en smaproducent i
Finland har. Samtidigt ville skribenten konkret hjalpa honungsproducenten att skapa en
strategisk grund for deras marknadsforing. Med hjalp av marknadsféringsmixen dven
k&nd som 4P — modellen och den utvidgade versionen och versionen var Armstrong och
Kotler (2017) instruerar att passa béattre dagens varld det vill sdga den kundcentrerade

versionen, kan honungsforetaget skapa grunden for sin marknadsforing.
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En kvalitativ fallstudie med tva semistrukturerade intervjuer av experter pa deras
branscher gav djup till teorin och resultatet visade sig stdmma vél 6verens med teorin pa
manga fronter. Det kunde ha varit intressant att intervjua flera experter fran bade samma
branscher och fran andra branscher som var av intresse, den lokala k-butiken och nagon
som k&nner igen Reko-ringar till exempel. Honungsproducenten kommer att ha nytta av
arbetet och kanske nagon annan smaproducent ocksa kan hitta nyttiga delar av arbetet.

Arbetet kandes givande och larorikt, speciellt for att hallbarhet steg stort fram och ho-
nung som produkt passar utmarkt till det. Samtidigt har honungens konsumtion i Fin-
land Okat. Honung som en nischad produkt kan ha bra mojligheter och det verkar som
att manga foretag satsar stort pa olika sorters hallbara atgarder visar resultatet av arbetet.
Vem vill honungsforetaget betjana? Det ar en viktig frdga som Armstrong och Kotler
(2017) instruerar foretagen besvara fore de funderar ut sin marknadsforingsmix. Ho-
nungsforetaget har trenden, foretagen och méanniskorna pa sin sida och ofta sager man

att ratt produkt i ratt tid till rétt pris &r nyckeln till lyckliga beréttelser.
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BILAGOR / APPENDICES

Bilaga 1 — Intervjuguide for intervjun med marknadsforings experten

Mité ajatuksia yhteisty® pientuottajan kanssa heréttaa?
Minkalainen yhteistyémuoto olisi kiinnostavin? +/- asioita tulee mieleen?
- Yritys hunaja — Autoklinikka hunaja — taysin teille brandatty
- Yrityslahjoja — Pientuottajan brandilla — voi halutessaan laittaa vaikka autoklinikka tar-
ran

- Mehildispesan vuokraus — yritys kertoisi omassa markkinoinnissa tukevansa pientuot-
tajaa ja panostavansa vihreisiin arvoihin

- Product - Tuote

- Price - Hinta

- (Place — Paikka)

- Promotion — Markkinointiviestinta

- People — Ihmiset

- Processes — Prosessit - toimitus

- Physical evidence — Fyysinen todiste
- Presentation — Esitys tai tarina

- Passion - Intohimo

- Mitka asiat vaikuttavat hyvaan asiakaskokemukseen?

- Minkalainen yhteistyo on mielestasi ideaalinen?

- Voiko yritys hyotya yhteistyosta pientuottajan kanssa?

- Mita yritys pohtii ennen, kun tekee paatoksen lahjan hankinnasta?
- Vaikuttaako tuotemerkin tunnettuus yhteistyohon?

- Vaikuttaako tuotemerkin herattamat tunteet yhteistyohon?

- Vaikuttaako lahituotanto yhteistydémahdollisuuksiin?

- Vaikuttavatko eettiset arvot yhteistyohon?

- Vaikuttavatko vihreat arvot yhteistyohon?



Bilaga 2 — Intervjuguide for intervjun med cafeteria experten

Mité ajatuksia yhteisty0 pientuottajan kanssa heréttaa?
- Product - Tuote
- Price - Hinta
- (Place — Paikka)
- Promotion — Markkinointiviestinta
- People — Ihmiset
- Processes — Prosessit - toimitus
- Physical evidence — Fyysinen todiste

- Presentation — Esitys tai tarina
- Passion - Intohimo

Mitka asiat vaikuttavat hyvaan asiakaskokemukseen?
Minkalainen yhteistyd on mielestési ideaalinen?
Voiko yritys hyétya yhteistydstd pientuottajan kanssa?
Vaikuttaako tuotemerkin tunnettuus yhteistyéhon?

Vaikuttaako markkinoinnin trendit / trendit ylipaataan tuotteiden menekkiin? Kotimai-

suus / Vastuullisuus

Vaikuttaako tuotemerkin herattdmat tunteet yhteistyohon?
Vaikuttaako l&hituotanto yhteistyémahdollisuuksiin?
Vaikuttavatko eettiset arvot yhteistyohon?

Vaikuttavatko vihreét arvot yhteistyéhon?

Mit& mé& olen unohtanut kysy&? Tuleeko mieleen jotakin mitd haluat lisata?



Bilaga 3 — Tematisk analys

Tema

Resultat

Aktuellt, splittring av media,
digital media, sociala medier,
personifierad marknadsfo-

ring, Corona

Citat 1

”Samarbete med smaproducenter ar aktuellt pga. splittringen
av media och har lyfts fram pga. Corona i dven storre grad.”
Citat 2

”Vildigt sma varumirken och foretag har mojlighet att
komma i konsumenternas vetande och fa synlighet via digi-
tala medier med sma kostnader. Forr kdnde man igen de
stora varumarken som hade reklam pa tv. Nu genom sociala
medier och marknadsféringen i dem kénner konsumenterna
igen sma varumarken. Konsumenterna véljer produkter som
passar just dem och deras varderingar, inte massor utan per-
sonliga val. ”

Citat 3

“Detta pdverkar dven beslutsfattaren inom foretaget, for att
ifall du vill paverka med en gava eller via dina handlingar sa
skall gavan vara relevant for malgruppen och det fungerar

bist om gévan har en viardeladdning.”

Hallbarhet och varderingar

Citat 4

“Honung som produkt dr en naturprodukt, ses som aktuellt,
ekologiskt, nara producerat — mindre transportkostnader. In-
tressant och aktuell.”

Citat 5

“Intressant frdn foretagsperspektiv da malgrupperna redan
fardigt ar intresserade av produkten och hogt vérderad av
malgruppen. Hallbarhetens betydelse har dkat explosionsar-
tat och konsumenterna kraver mer hallbarhets atgarder av
foretagen. Konsumenterna koper inte av foretag som inte
agerar hallbart.”

Citat 6




“Det som foretaget koper skall skaffas hallbart och det som
de ger vidare bor ges héllbart.”

Citat 7

”Till héllbart anses dven att gavan inte far kosta for mycket,
manga foretag far inte ta emot en gava som ar for dyr. Hall-
barhet ar vildigt aktuellt pd manga sitt.”

Citat 8

“Foretag ger som gava hellre en finsk chokladplatta dn ett
plastféremal som ar producerat i Kina i omstandigheter som
vi ifragasitter.”

Citat 9

”Virdeladdningen i1 glvor har enormt betydelse 1 dagen
samhaélle, hellre en burk finsk honung som &r hallbart produ-

cerat eller en yogatimme.”

Produktpaketering och Story

Citat 10

”Gor det enkelt och tydligt for ett foretag att kopa. Gor det
till en kontinuerlig tex manadssumma eller en gang i aret en
storre summa. Inkludera innehall fardigt at foretaget tex en
bloggtext en gang i kvartalet och webbkamera var man kan
folja med hur bina mar.”

Citat 11

”Kommer ni ihdg att vi har honungsbin i Pojo och véra bin
mar bra. Beratta att nu nar det har blivit varmt har bina job-
bat flitigt och producerat mycket honung. Vi kommer forres-
ten att skicka smakprov at er pa hosten.”

Citat 12

“Foretaget far mycket mer &n bara kopa honung. Foretagen
ar beredda pa att betala vél av bra innehdll.”

Citat 13

“Ett visuellt paket som dr vél paketerat nér det presenteras at

foretag. Foretaget behover inte gora annat én betala.”




Malgrupp, stora foretag vs
mindre foretag

Citat 14

”Det gar under héllbarhets teman, det kan vara ett stort fore-
tag som har manga olika hallbarhets projekt, denna projekt
ar ett av dem.”

Citat 15

”Jag skulle inte séga sé, utan det kan dven vara ett litet fore-
tag som har ratt vardeladdningar. Jag kan ge ett ypperst bra
exempel, jag &r helt beundrare, jag har kdpt leggings av ett
svenskt litet foretag. Jag stotte pa foretaget inom sociala
medier. Efter mitt forsta uppkop fick jag epost av dem: Tack
att du kopte leggings av oss och stoder var verksamhet. Har-
ligt att ha dig som kund. Forresten sa planterar vi ett trad for
varje uppkop.”

Citat 16

”Det betyder att de har hallbarhet i kédrnan av all deras verk-
samhet. Darfor kan dven mindre foretag vara potentiella
kunder, forstar du?”

Citat 17

”Nér jag Oppnade paketet sdg jag som forst ett kort: Tack for
din bestéllning, hoppas du alskar vara leggings och att de
kommer att hélla lange.”

Citat 18

“Kanske inte ett litet elbolag. Men detta handlar om hallbar-
hets handlingar och foretag satsar pa det nu. Kanske en
smaproducent kunde kolla vilka foretag har en hallbarhets
person pé jobbet och preferera siddana foretag.”

Citat 19

“Honungsforetaget skall ha ett tydligt koncept, sa har myck-
et kostar det och detta &r vad ni far for det och det ar latt for

foretaget. Kommunikationen ska inkluderas.”




Tema

Resultat

Benchmark, sésong

Citat 20

Vi séljer Chjoco choklad, vi lidtade efter ett choklad mérke
och vi valde sedan Chjoko, vi letade efter en liten producent
som gor sin choklad i Finland. Chjoko produceras i Helsing-
fors och de skapade den ratta kanslan, pa sa satt valdes de
och nu séljer vi av deras choklad i var cafeteria.”

Citat 21

”Julen &r en stor sdsong, den storsta och julsdsongen borjar
tidigt.”

Citat 22

“Honungens sdsong skulle sdkert borja i borjan av hdosten,
jag forknippar honung starkt med te. P4 sommaren séljer
man iste inte annan te. Hosten kunde vara den perfekta sa-

songen at honung.”

Forpackningen, varumérket

Citat 23

“Forpackningen spelar stor roll. Den ska inte gé att jamfora
direkt med honung som folk kan handla pa Tokmanni.”

Citat 24

”Forpackningen far gdrna vara ganska liten. Honung upplevs
ofta som en exklusiv produkt”

Citat 25

”Nej, det spelar ingen roll om folk kdnner igen varumaérket
fran tidigare.”

Citat 26

“Forpackningen behover inte vara fin, men det skall fram-
komma var den &r producerad, vem producenten &r och nar
den &r producerad.”

Citat 27

”Chjoko éndrade deras forpackning frdn genomskinligt till




heltackt papp och férséljningen av deras choklad sjonk mas-
sor. Sedan Oppnade vi flera paket sa att manniskorna kunde
se den visuellt lackra chokladen med torkade bar pa och da
gick den &t igen.”

Citat 28

”Egen forpackning dr viktig.”

Né&rproduktion

Citat 29

”Det spelar stor roll ifall det dr nérproducerat. Det skall de-
finitivt framkomma varifrdn honungen kommer.”

Citat 30

”Desto niarmare den &dr producerad desto béttre.”

Konkurrens, pris

Citat 31

”Hos oss far produkten nog kosta. Véra kunder vet att vi inte
ar det billigaste stéllet.”

Citat 32

”Egen fOorpackning ar viktig, sd att den inte gir direkt att
jamféra med konkurrenternas.”

Citat 33

”V1i viljer sjélv vilket pris vi vill sélja ut produkten med.
Och kan darmed valjer att tar vi stor eller liten vinst pa pro-
dukter.”

Hallbarhet, atervinning

Citat 34
”Honung anses som hallbar produkt, s& materialet pd for-
packningen ar inte sa viktigt, for att det gar att ateranvanda

glas, papp och allt annat ocksé i1 Finland.”

Citat 35
“Fantastiskt att honungen dr producerad néra, réknas till lo-

kal produktion och det &r hallbart”




