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Sammanfattning

Odlingssdsongen for gron sparris 1 Sverige stricker sig frdn mitten av april fram till
midsommar. I dagligvaruhandeln finns dock importerad féarsk sparris att tillga aret
runt och svenska sparrisodlare upplever ett konkurrenstryck under den svenska
sdsongen. Att konkurrera med det utlindska kilopriset dr dock inte ett alternativ for
de svenska odlarna. Darfor kravs att odlarna pa nagot vis utmarker sig med sin
produkt for att bevara en position pa marknaden. Ett konkurrensmedel som anvénds
flitigt inom marknadsforing &r att med hjélp av varumdrken kommunicera
mervérden till konsumenter. Denna studie syftar till att ta reda pa hur sparrisodlare
kommunicerar sitt varumaérke till sina kunder for att skapa markeskdnnedom och pa
sikt lojala kundrelationer.

Studien bestér av en kvalitativ fallstudie dér savil en intervjustudie som
litteraturstudie har genomforts. For att underska vad odlarna kommunicerar har
kommunikationsmodellen Varumirkespyramiden anvénts, framtagen av ekonomie
doktor Frans Melin. Modellen ligger saledes till grund f6r hur resultat och analys
som presenteras 1 denna uppsats.

Studien fann att odlarna kommunicerar virden kring produkten som ror kvalitet,
farskhet och hur sparrisen tillagas for att vicka kundens intresse. Huruvida odlarna
kommunicerar sitt varumérke paverkas av de forsdljningskanaler och
informationskanaler som odlaren nyttjar. Det uppdagades dven att nagra odlare inte
reflekterat 6ver varumérkets immateriella tillgdngar och har dirmed inte till fullo
definierat sin mérkesidentitet.



Abstract

The harvest season for Swedish asparagus stretches from the middle of April to
the middle of June. However, imported Asparagus can be bought all year round in
the Swedish supermarkets. The imported asparagus puts Swedish growers into a
competitive pressured position since Swedish asparagus cannot be offered to its
customers for the same prize as the imported asparagus. Therefore, it is crucial for
Swedish growers to offer something else out of value in order to keep their market
position and win customers relationships. Furthermore, branding strategies are
being used within marketing as a competitive weapon to communicate added
values to customers. Thus, this piece of work aims to investigate how Swedish
asparagus growers communicate their brand in order to gain brand knowledge
among customers to create brand loyalty.

The research method of this paper is a qualitative case study where data have been
collected by interviews as well as literature. A theoretical communication model
has been used to investigate how growers communicate their brand. The model
called Varumérkespyramiden was created by Frans Melin, doctor of economic
sciences. Furthermore, this model is being used to present the result and analysis
of this paper.

The study found three main values which are communicated in order to raise
customer’s interests for the product; the products quality, its freshness along with
information about how to use the product. How the growers communicate their
brand is also affected by what selling channels and information channels the grower
uses, such as advertising and social media. The study also discovered that some
growers were not able to identify the immaterial values of their brand. Therefore,
some growers have not fully defined their brand identity, which is of importance in
the process of communicating brand values.
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1. Introduktion

1.1 Bakgrund

Sedan Sveriges intrdde 1 EU 1995 har andelen importerade livsmedel successivt
okat, enligt konkurrensverkets rapportserie 2011:3. Importdkningen har dock inte
minskat den inhemska produktionen vilket lett till en hardare konkurrens pa den
svenska livsmedelsmarknaden. Svenskens konsumtion av koksviaxter har dven okat
med cirka 20 procent de senaste 10 aren i takt med en vixande befolkning i
Sverige, enligt jordbruksverkets rapportserie 2014:22. Efterfrdgan av gronsaker &r
séledes stor och alltfler storre producenter tvingas expandera for att oka
effektiviteten (Bjorklund et al. 2014). Att ta ut ett skédligt pris som motsvarar
arbetskostnaden och samtidigt konkurrera med importvaror av lagre pris, har
kommit att bli ett problem for manga odlare 1 Sverige (Konkurrensverket, 2011).

I syfte att framja en konkurrenskraftig livsmedelsproduktion har Sveriges regering
tagit fram en handlingsplan. Planen ligger till grund f6r svensk livsmedelspolitik
fram till &r 2030 och innefattar strategiska omraden dédr malet for insatsomradet
Konsument och marknad ar enligt foljande:

“ Malet for det strategiska omrddet Konsument och marknad ska vara att
konsumenterna ska ha ett hogt fortroende for livsmedlen och kunna géra
medvetna och hallbara val, exempelvis av ndrproducerat och ekologiskt.
Marknaden for livsmedel ska kdnnetecknas av en vil fungerande konkurrens.”
(Regeringen. Prop. 2016/17:104 s.24)

Inom insatsomradet ingar dven att stiarka ”Sverigebilden” och med hjilp av
marknadsforing 6ka kunskapen om svenska mervérden.

Ett strategiskt hjalpmedel inom marknadsforing ér att med varumdirken
kommunicera budskap till konsumenter. Det handlar om att psykiskt tillfredsstilla
konsumenten for att pa sikt skapa lojala kundrelationer (Falonius, 2010). Lojala
kundrelationer fungerar direfter som ett konkurrensmedel da ett vunnet fortroende
hos konsumenten leder till aterkop. Ett starkt varumérke skapar dessutom en aktiv
konsument som 1 en beslutsprocess tar medvetna beslut, vilket gér hand 1 hand med
regeringens handlingsplan.

Varumirkesbyggande strategier kan saledes vara ett av flera medel att ta till for att
mota konkurrensen pa den svenska livsmedelsmarknaden.



1.2 Problembild

Importokningen paverkar dven sparrisodlare 1 Sverige. Sedan sekelskiftet har
antalet sparrisodlande foretag stadigt vuxit fran 19 (1999) till 92 stycken (2014),
enligt Persson (2014). Odlarna konkurrerar sdledes med varandra savél som med
utldndska odlare. Dérfor dr det av stor vikt att varje odlare utmérker sig med sin
produkt for att rekrytera nya kunder men ocksa bevara befintliga kundrelationer.

Odlingssdsongen for sparris 1 Sverige stracker sig fran mitten av april fram till
midsommar. I dagligvaruhandeln finns dock farsk gron sparris att tillgé aret runt
som importeras frdn bland annat Peru, Mexico, Tyskland, Spanien och Holland.
Den importerade sparrisen haller ett forbryllande lagt pris och odlarna upplever ett
konkurrenstryck pa den svenska sparrismarknaden. Det dr dock inte ett alternativ
att sélja den svenska sparrisen for samma pris som den importerade da
produktionskostnaderna 1 dagsldget &r for hoga 1 den svenska sparrisodlingen. For
att sparrisen ska kunna séljas med 16nsamhet maste det hogre priset pa nigot sétt
motiveras for savil konsumenter som aterforséljare inom dagligvaruhandeln.

Att med hjélp av varumairken lyfta fram merviarden som inte dr kopplade till
produktpriset dr en strategi som anvinds flitigt som konkurrensmedel inom
marknadsforing (Melin, 1999; Melin & Urde, 1990). Genom att kommunicera sitt
varumaérke till konsumenter stirks relationen mellan konsument och producent
vilket ar vésentligt i arbetet att bevara en stabil position pa marknaden menar
Falonius (2010). Hur sparrisodlare arbetar med sitt varumairke ar déarfor relevant i
detta avseende dé konkurrensen i1 framtiden inte ser ut att minska. For att se dver
hur man kan stdrka varumaérket for svensk sparris ér det i forsta hand relevant att
undersdka hur sparrisodlare arbetar med sitt varumarke idag, vilket ligger till grund
for denna undersokning.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersdka hur négra svenska sparrisodlare
marknadsfor sin produkt och sitt foretag utifran ett varuméarkesperspektiv for att
dérefter se over potentiella strategier som kan stirka varumaérket for svensk sparris.

1.4 Fragestillning

*  Hur marknadsfor nigra svenska sparrisodlare sin produkt och sitt foretag ur
ett varumarkesperspektiv?

*  Hur kan man ga tillviga for att starka varumérket for svensk sparris pa den
lokala marknaden?



1.5 Avgransning

Denna studie beror endast méarkesinnehavarens perspektiv. Hur varumaérket for
svensk sparris uppfattas av konsumenter utelimnas da detta tidsméssigt inte varit
mojligt att undersoka. Inte heller har senare led av distributionskedjans aktorer
inkluderats sdsom logistikforetag, grossister och detaljister. Vad varumairket har for
betydelse for dessa aktorer har saledes inte varit en del av undersékningen. Det ska
ocksa ndmnas att varumarket dr en del av ett foretags totala
marknadsforingsstrategi. De forslag som behandlas mot uppsatsens slut har saledes
fokus pa hur man kan arbeta med endast varumaérket.

For att ta reda pa hur odlaren profilerar sig har det varit vdsentligt att undersoka hur
varje enskild odlare differentierar sig mot andra odlare. Produktattribut och
markesidentitet dr tva begrepp som enligt Melin (1999) utgor ett foretags
differentiering. Av dessa begrepp har mest fokus lagts pa att undersoka odlarens
markesidentitet. Detta pa grund av att den generiska produkten ser ndgorlunda lika
ut hos varje svensk odlare. Hur produktattributen skiljer sig i form av logotyp,
visuell design och forpackning har dérfor uteldmnats. Information om hur odlaren
driver sin verksamhet och kommunicerar varumérkets materiella och immateriella
mervérden har varit desto mer relevant for att besvara fragestallningen forsta fraga
”Hur marknadsfor svenska sparrisodlare sin produkt och sitt foretag ur ett
varumdrkesperspektiv?”.

Fréagestéllningens andra frdga = Hur kan man ga tillviga for att stirka varumdrket
for svensk sparris pa den lokala marknaden? ” har inte behandlats med samma djup
som fragestéllningens forsta fraga. Detta pa grund av att det ar svért att utifran
denna niva av undersokning, som ska representera ett kandidatarbete, ticka in alla
mojligheter gidllande hur varumaérket kan stirkas pa den lokala marknaden. Istéllet
presenteras tva exempel som mgjligtvis kan ha en positiv inverkan pa varumarket
for svensk sparris. Dessa tva exempel beskriver hur den skénska turistndringen kan
ligga till hands for odlarna samt hur sparrisodlare i England arbetat med sitt
varumaérke 1 syfte att starka varumaérket for brittisk sparris. Det ar foljaktligen med
medvetenhet som endast tva potentiella strategier valts ut.

1.6 Definitioner

Varumdrke

”Representerar allt som en vara, tjdnst, organisation, arbetsgivare, region eller
person betyder for konsumenten” (citat fran Kotler, Armstrong & Parment 2013,
s.237). Ett starkt varumérke ger upphov till ménga positiva associationer som gor
att konsumenten aktivt véljer denna produkt fére en annan likadan produkt
(Falonius, 2010).



Mdirkesidentitet

Beskriver det som &r unikt med ett varumérke och kopplas ofta till emotionella
viarden. Varumaérkets namn, vision, historiska och geografiska bakgrund ligger ofta
till grund for den unika identiteten (Melin, 1999).

Positionering

Utgor den plats som produkten har 1 konsumentens medvetande kontra andra
konkurrenters erbjudanden. Ett foretags positioneringsarbete handlar om att via
marknadskommunikation skaffa sig en eftertraktad plats 1 konsumentens
forestillningsvérld. (Kotler, Armstrong & Parment, 2013).

Differentiering

Handlar om att "Utforma virdeerbjudandet sa att det har ett annat innehall dn
konkurrenternas erbjudanden, dvs. har ett hogre eller annorlunda kundvérde som
innebdr en konkurrensfordel” (citat fran Kotler, Armstrong & Parment 2013.
$.432).

Generisk produkt
Beskriver en mérkeslos produkt utan kédnnetecknande egenskaper. Produkten gar
att imitera av andra tillverkare (Melin, 1999).

Materiella mervdrden
Beskriver viarden kopplade till produkten sdsom produktens kvalitet, design,
forpackning etc. Dessa viarden upplevs av konsumenten. (Melin & Urde, 1990).

Immateriella mervirden
Beskriver produktens utokade virden sasom garanti, service, vad foretaget star for
etc. (Melin & Urde, 1990).



2. Teoretisk referensram

1 detta avsnitt introduceras varumdrken ur ett teoretiskt perspektiv samt hur
varumdrken anvdnds som konkurrensmedel. Vidare presenteras den
kommunikationsmodell som anvdints for att undersoka profileringen av svensk
sparris.

2.1 Varumirken

I dagens informationssamhille moter vi varumirken som beror oss mer eller
mindre. Till vissa varumérken har vi starka associationer vilket tyder pé att
markesinnehavaren lyckats positionera sitt varumérke i1 vart medvetande.

For bara 20 ar sedan hdavdades varumérken vara en tillféllig trend inom
marknadsforing (Melin, 1999). Idag menar flera pionjarer att varumérken har en
fast och vidsentligt roll inom ett foretags strategiarbete (Falonious 2010; Melin
1999). I diskussionen om varumaérken dr det av stor vikt att kunna skilja mellan
dess juridiska form och dess form som vdrdesymbol. Den juridiska formen syftar
enligt Falonius (2010) till nyttjandet av en logotyp, dess registrering och
patentskydd medan varumirke som vérdesymbol syftar pé ett upplevt mervérde
som existerar i mdnniskors medvetande. Kotler, Armstrong & Parment (2013)
definierar uttryckligen att varumérken “representerar allt som en vara, tjdnst,
organisation, arbetsgivare, region eller person betyder for konsumenten” (Kotler,
Armstrong & Parment 2013, s.237). Vidare i denna uppsats behandlas varumérke
utifrandess form som viardesymbol och inkluderar viarden kopplade till savél
produkt som foretag.

Konsumentens associationer bygger varumérket menar Falonius (2010).
Varumadrken ar sdledes abstrakta, trots att varuméarken ofta relateras till materiella
produkter eller tjanster (Ind 2003; Mitchell 2003). I all enkelhet menar Falonius
(2010) att varumarken utgors av det mervirde som konsumenten upplever och som
dérefter far konsumenten att vélja en produkt eller tjdnst fore en annan.

2.2 Att bygga ett starkt varumirke

Ett foretag som vill 6verleva pa marknaden bor erbjuda nidgot som sarskiljer sig
frdn andra konkurrenters erbjudanden (Melin, 1999). Darav krivs att produkten
eller tjdansten dr differentieringsbar vilket kopplas till tva begrepp enligt Melin
(1999); produktattribut och mdrkesidentitet. Produktattribut syftar till att med hjélp
av materiella attribut skaffa sig merviarden som tilltalar konsumenten. Det kan
bland annat handla om produktens utformning, design och forpackning for att
skapa en visuell identitet. Markesidentitet & andra sidan, beskriver till skillnad fran
produktattribut de immateriella mervirden som finns att tillgé kring varumairket.
Begreppet identitet harleds till latinets identitius menar Melin (1999) vilket syftar
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till "fullstindig 6verensstimmelse”. Det handlar alltsd om att framfora vad som
sarskiljer ett varumérke och visa pa dess unika identitet och kunna styrka denna.
Det kan till exempel handla om att kommunicera vad foretaget stér for, hur deras
vision ser ut eller hur foretaget arbetar.

Gillande mérkesidentitet menar Kapferer (2001) att det &r av stor vikt att varje
varumadrke har ett tydligt syfte varfor det ska existera. Vidare menar Melin (1999)
att varje foretag bor kontinuerligt fraga sig vad som utgér varumérkets styrka och
varfor varumirket behdvs. Kapferer (2001) poédngterar dven vikten av att observera
varumadrket “ur ett storre perspektiv”’ och identifiera de mervdrden som finns att
tillgd utover den funktionella produkten och dess attribut.

Nir ett varumairke vél ar definierat kan hela eller delar av varumarket
kommuniceras till konsumenten, vilket utgér en del av den sa kallade
positioneringen (Melin, 1999). Malet &r att skaffa en position i konsumentens
medvetande for skapa kinnedom, associationer och lojalitet infér varumaérket.

2.3 Varumirkespyramiden — en kommunikationsmodell

Varumirkespyramiden kallas en modell som tagits fram av tva svenska pionjarer
inom marknadsforing, Frans Melin och Mats Urde. Modellen beskriver tre
fundament som enligt forfattarna bygger en méarkesprodukt och kontrolleras av
markesinnehavaren. De tre fundamenten &r; produkt, varumérke och positionering.
For mérkesinnehavaren handlar det om att skapa associationer mellan de tre
fundamenten och kommunicera dessa till malgruppen.

Modellen ses nedan i Figur 1. Numreringarna tydliggor det forlopp som enligt
Melin (1999) beskriver hur mirkeskdnnedom kan uppsté. Inledningsvis handlar
processen om att utifran produkten viacka kundens intresse (1) och darefter skapa
associationer till varumaérket (2) for att slutligen skapa markeskdnnedom hos
malgruppen (3).

Malgrupp
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|
|
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Positionering
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Figur 1. Varumdrkespyramiden. Bearbetad version av Melin 1999, s. 76.




Genom att kontrollera dessa fundament skapas forutsittningar for mérkeslojalitet
och aterkdp (Melin & Urde, 1990). Nedan foljer en ingdende presentation av de tre
fundamenten.

2.3.1 Produkt

Produkten utgors av en vara eller tjanst som mirkesinnehavaren vill sédlja och ska i
grund och botten uppfylla ett basbehov hos konsumenten. En produkt kan dock
imiteras av andra foretag. Darfor ar det av stor vikt att produkten dven erbjuder ett
mervirde som konsumenten finner relevant och som skiljer sig gentemot andra
konkurrenters produkter. Produktens mervérde kan vara av materiell karaktér i
form av sdregen produktkvalitet, forpackning och design samt immateriell karaktar
1 form av exempelvis service, leverans och garantidtgarder (Melin & Urde, 1990).

I skapandet av ett merviarde ndmns tva viktiga faktorer for en produkts
marknadsposition, nimligen en produkts kvalitet och potentiella
utvecklingsmdgjlighet. Vidare menar Melin & Urde (1990) att ”God kvalitet som en
produkts enda mervérde kan dock visa sig vara otillrickligt” (Melin & Urde 1990,
s.19). Det krévs saledes i en del fall en kombination av fler mervirden for att
produkten ska uppfattas som relevant och halla en stabil marknadsposition (Melin
& Urde, 1990).

2.3.1 Varumarke

Varumairket syftar till den unika identitet som markesinnehavaren vill att en
produkt ska associeras till (Melin, 1999). Det handlar om att identifiera en produkts
materiella och immateriella merviarden som vidare differentierar produkten i jakten
pa konkurrensfordelar (Falonius, 2010). I utformandet av ett varumérke spelar
faktorer sdsom produktens namn, ursprung, personlighet och distribution en stor
roll (Melin, 1999). For att uppna ett langlivat varuméarke som ar konkurrenskraftigt
kravs uthallighet enligt Melin (1999). Detta eftersom det &r en tidskrdvande process
att stiarka kopplingen mellan ett varumérke och en produkt.

For mérkesinnehavaren handlar det om att positionera mérkesidentiteten 1
konsumentens medvetande. Dérefter kan konsumenten i en valsituation associera
direkt till varumérket fore sjdlvaste produkten. P4 sa vis underldttar varumérket
konsumentens beslutsprocess menar Melin & Urde (1990). Detta eftersom
konsumenten vid aterkop upplever en typ av garanti da konsumenten upplever att
hen vet vad hen koper (Melin & Urde, 1990).



2.3.2 Positionering

Positionering syftar till den plats i konsumentens medvetande som ett varuméirke
har 1 forhéllande till andra varumarken (Melin, 1999). Positioneringen utgors
séledes av konsumentens subjektiva uppfattning menar Melin (1999).

Malet med positioneringen ar att formedla produktens och foretagets mervérde till
konsumenter i mélgruppen enligt Melin (1999) vilket utférs med hjilp av
marknadskommunikation. Kommunikationskanalerna anpassas efter det enskilda
foretaget menar Melin (1999) och produktens kdrnvarde bor sta i1 fokus av
kommunikationen.

Mervirdet dr i alla avseenden unikt for en produkt eller ett foretag och gér inte att
kopiera. Vidare menar Melin (1999) att det &r med hjdlp av det unika mervardet
som ett foretag urskiljer sig fran andra konkurrenter vilket ligger till grund for
markesinnehavarens marknadsposition.

2.4 Varumiirkespyramiden som konkurrensverktyg

For mérkesinnehavarens del handlar varumérkespyramiden om att skapa balans
mellan pyramidens fundament och kommunicera dess helhet till konsumenterna 1
malgruppen. Pa sé vis skapas markeskdnnedom hos konsumenten i striavan efter
markeslojalitet och lojala kundrelationer.

Att bygga kundrelationer kan dock vara en mycket kostsam process (Peters et al.
1988). Melin (1999) menar dock att marknadsforing som satsar pa
markesuppbyggande reklam inte ar att betrakta som en kostnad. Melin (1999)
skriver 1 sin bok varumdrkesstrategier citat ’man skulle ndgot forenklat kunna
hdvda att ju storre investeringar i markesuppbyggande reklam en mérkesinnehavare
for, desto béttre dr forutsdttningarna for att skapa hog mérkeskdnnedom bland
konsumenterna”. Aven Kapferer (2001) menar att styrkan i ett varumirke avgors
av ett foretags strategiarbete och dess forutséttningar att bygga kundrelationer.
Varumirkespyramiden dr foljaktligen relevant som konkurrensmedel i det
avseendet att mélet dr att uppna mérkeskdnnedom hos malgruppen och bygga lojala
relationer.



3. Metod

1 detta kapitel redogors val av metod, hur datainsamlingen gatt till och den
intervjuteknik som anvdnds for att genomfora intervjuerna. Vidare presenteras hur
intervjuerna genomforts i praktiken, hur resultatet analyserats samt problematik
gdllande val av metod.

3.1 Val av metod for undersokning

For att pd basta sitt ta reda pa hur sparrisodlare profilerar sig med sin produkt
grundas detta arbete 1 en kvalitativ fallstudie. Enligt Saunders, Lewis & Thornhill
(2009) lampar sig fallstudier bra for empiriska studier dar syftet ar att undersoka
och na en djupare forstaelse for ett tillfalligt fenomen. En fordel med fallstudier &r
att information kan samlas fran flera kéllor och lampar sig sdrskilt bra for att
besvara frdgor som “hur?”, ”vad?” och ”varfor?”, enligt Yin (2003).

Tillvagagingssittet har saledes varit att samla data fran flera kéllor 1 syfte att fa en
overgripande bild som representerar sparrisodlarnas verklighet. Primér data har
samlats in via telefonintervjuer men ocksé under direkt kontakt med sparrisodlare
vid tva studiebesokstillfallen samt observationer av sparrisodlarnas hemsidor.
Primér och sekundér data har samlats in via en litteraturstudie.

3.1.1 Litteraturstudie

En litteraturstudie har varit visentlig i1 syfte att forstd hur man bygger ett starkt
varuméirke samt forstd inneborden av den kommunikationsmodell
(varumarkespyramiden) som anvénts for att sammanfoéra empiri med teori. Tva
huvudbocker har anvints, Varumdrkesstrategier — om konsten att utveckla starka
varumdrken av Frans Melin och Varumdrken — en hotad tillgang av Frans Melin
och Mats Urde. Aven andra primira och sekundira killor har samlats in via
litteraturstudien. Att sekundéra killor anvints i1 detta arbete beror pa att dessa
killor refererat till andra priméra kéllor. Dessa kéllor har darefter granskats lika
noggrant som de primara kéllor som anvints. Data 1 form av elektroniska
dokument har hiamtats fran databaser vid Sveriges Lantbruksuniversitet i Alnarp.
Databaser som anvénts dr Primo, Libris, Web of Science, Google Scholar och
Google. Sokord som anvéndes flitigt var; varumdrken, varumdrkesstrategier,
branding och brand management. Fysiska bocker erhdlls fran Alnarp, Uppsala,
Goteborg och Lunds universitetsbibliotek samt Bjarred och Lomma folkbibliotek.

3.1.2 Intervjustudie

Fem stycken intervjuer genomfordes med odlare fran olika platser 1 Sverige. Vid
intervjutillfdllet introducerades intervjuobjektet for intervjuns tematiska innehall,



syfte och hur informationen kom att behandlas. I samrdd med samtliga odlarna togs
ett beslut att lata all information fran inrevjuerna presenteras anonymt i uppsatsen.
Hela intervjuer spelades in med mikrofon och transkriberades, dessa publiceras
dock inte officiellt efter onskan av samtliga odlare. Samtliga intervjuobjekt har fatt
mojligheten att granska den information som publicerats.

En 20 minuter 14ng intervju genomfordes med Helene Ostberg, marknadschef for
Tourism 1 Skéne. Generella fragor behandlades under intervjun kring vad som
kravs for att Tourism of Skane ska rekommendera sparrisodlarens gérd som ett
besoksmal for utlindska turister. Helene delade dven med sig av tips kring hur
sparrisodlare kan arbeta for att stirka sitt varumaérke.

3.1.3 Intervjuteknik

Enligt Kvale och Brinkmann (2014) bor varje intervju i nigon mén vara planerad
och intervjuaren bor ha en tydlig formulering kring vad som ska undersdkas och
varfor. 1 detta arbete besvaras vad och varfér med formuleringar som foljer:

Vad: information ska samlas in om vad sparrisodlarna kommunicerar till kunden
om sin produkt och till de foretag de séljer till samt hur de nar kunderna.

Varfor: informationen ska bidra till att klargora studiens syfte vilket dr att ta reda
pa hur sparrisodlarna marknadsfor sin produkt och sitt foretag utifran ett
varumadrkesperspektiv.

Intervjun grundas 1 ett semistrukturerat uppldgg. Enligt Kvale och Brinkmann
(2014) fokuserar en semistrukturerad intervju pa utvalda teman med forutbestimda
frdgor som kan vara savil direkta som 6ppna. Ibland gors darfor liknelser med en
alldaglig konversation dé strukturen dven ldmnar utrymme for intervjuobjektets
egna reflektioner. Det dr med hjélp av intervjuobjektets egna subjektiva perspektiv
som den semistrukturerade intervjun uppnar sitt mal, vilket &r att med hjélp av
svaren sitta sig in 1 och forstd intervjuobjektets verklighet.

Intervjun utgick saledes fran ett fraigedokument (se bilaga 1) dér foljdfragor och
sonderande fragor sdsom “Kan du utveckla och ge exempel pa...” anpassades
utefter odlarens uttalanden. Tolkande fragor sdsom “Har jag forstatt dig rétt att...”
var dven aterkommande i varje intervju i syfte att sdkra samforstand.

De fragor som anvints under intervjuerna har formulerats 1 syfte att fa en bild av
respektive odlares varumédrkesbyggande arbete. Till grund for dessa fragor ligger
kommunikationsmodellen - varumérkespyramiden, som presenterats i punkt 2.4.
Vidare har frigor kompletterats med fragor som ror foretagets varumairkesidentitet.
Dessa fragor har utformats efter fragor enligt Kapferer (2001) som besvarar ett
foretags varumarkesidentitet (se bilaga 2).
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3.2 Analysmetod

Samma intervjufragor stilldes till samtliga odlare. Svaren fran odlarna
sammanfordes dérefter i1 syfte att ge en gemensam bild av hur odlare 1 Sverige
kommunicerar sitt varumérke. Da svaren sammanfordes blev likheter och
skillnader tydliga mellan odlarna. Resultatet analyserades med hjilp av
varumérkespyramidens tre fundament i syfte att besvara fragestédllningens forsta
fraga ”Hur marknadsfor svenska sparrisodlare sin produkt och sitt foretag ur ett
varumdrkesperspektiv?”.

3.3 Urval och bortfall

Intervjuobjekten valdes slumpmassigt utifran den referensgrupp som rekryterats av
Hushallningsséllskapet Skéne, till sparrisprojektet 2017. Pa vilka grunder dessa
odlare rekryterats av Hushallningssillskapet dr oklart men oavsett anses samtliga
intervjuobjekt aterspegla en generell bild av sparrisodlare 1 Sverige.

Endast tva exempel ligger till grund for diskussionen géllande fragestillningens
andra frdga ” Hur kan man ga tillviga for att stirka varumdrket for svensk sparris
pa den lokala marknaden? . Att just England undersoks har att géra med ett
bakomliggande intresse fran det pagédende projektet mellan Hushéllningsséllskapet
Skane och SLU Alnarp. Detta pa grund av att brittiska sparrisarealer genomgétt en
omfattande 6kning pa senare ar vilket ombads undersdkas nirmre. Hur det kommer
sig att turistndringen valts ut som en potentiell strategi har dock valts ut av
undertecknad utefter egna reflektioner under arbetets gang.

3.4 Metodproblem

Metoden som anvénts har vissa begransningar. Gillande den intervjustudie som
genomforts dr det exempelvis av stor vikt att intervjuobjektet till fullo forstar
frdgan for att ge ett kvalitativt svar. Det kravs diarfér god kommunikationsférméga
hos den som intervjuar. Kompetensen hos undertecknad kan inom detta omrade
ifragasittas. Med support fran handledare har dock frageformuldr granskats for att
tillhandahalla ett diskussionsunderlag av relevans. Ett problem som uppdagades var
att nagra odlare hade svért att formulera varuméarkets immateriella tillgangar. Detta
pa grund av de inte tidigare reflekterat kring detta &mne. Detta paverkar resultatet
da inte alla odlare bidragit med information. Hur sparrisodlare i Sverige skapar
associationer mellan produkt och varumérke baseras séledes péa de svar som Ovriga
odlare kunnat ge.

Merparten telefonintervjuer skedde under lugna omsténdigheter. Ett fatal odlare
befann sig dock utomhus under intervjutillfillet, eventuella distraktionsmoment
gick darfor inte att forhindra. Trots detta beddms trovérdigheten inte ha paverkats
da intervjupersonen getts extra utrymme att summera sitt svar.
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4. Empiri

Detta avsnitt sammanfor undersékningens resultat. For att presentera de intervjuer
som genomforts med odlarna anvdnds Varumdrkespyramiden — en
kommunikationsmodell, vilken redovisas utifran samma struktur som introducerats
i punkt 2.4. Vidare presenteras hur odlare i England arbetat for att stdrka
varumdrket for brittisk sparris samt en interviu med marknadschefen for Tourism
in Skane. De tva sistndmnda rubrikerna dr tinkt ligga till grund for diskussionen
kring hur man kan ga tillvdga for att stdarka varumdrket for svensk sparris pa den
lokala marknaden. Aterkoppling till dessa punkter sker i diskussionsdelen.

4.1 Malgrupp — Produkt

Odlarna vicker kundens intresse genom att formedla information om produktens
materiella och immateriella egenskaper. Samtliga odlare uppger att ndgot utav
temana kvalitet, fdrskhet och tillredning utgoér den huvudsakliga kommunikationen.

”Jag vicker intresset sd till vida att jag berdttar att sparrisen dr farsk, bara nagon
dag gammal, den dr packad och kyld, jag levererar det alltid kylt och jag har den
aldrig staendes i vatten. Sen ndr jag snyggar till sparrisen sa tar jag bort den torra
delen ldngst nere sa att allt gar att anvéinda. Det dr mitt sdtt att profilera mig”
(Citat odlare 1).

“Det dr fdrskheten man forsoker na fram med och hur man tillagar den”
(Citat Odlare 3).

Gillande kvalitetsaspekter ndmns att sparrisen ska vara tilltalande bade till sitt yttre
och inre.

“Vi mdste ta hand om kvaliteten. Vi mdste se till att den svenska kvaliteten dr
annorlunda dn den importerade. Knopparna maste vara slutna och den mdste vara
farsk, den far inte lukta gammal” (Citat odlare 5).

“Gadr man in pd Ica eller Coop kan man hitta importerad sparris for 40 kr/kg. Ska
man som svensk producent ta mer betalt sa maste man ligga i framkant med hég
kvalitet. Var vision dr att det ska vara fdarskt. Det gar inte sdlja likadan sparris och
bara sdtta en svensk flagga pa forpackningen och ta rejdlt betalt for den. Man
madste profilera sig gentemot sin partner. Kunderna vill inte ha gammal tradig
sparris. Den ska vara frdasch och all sparris man koper ska gd att anvinda. En
tredjedel ska inte behévas tas bort. Kvalitet for mig kan vara mycket, det dr inte
hur mdnga kilo pd pallen som ldmnar gdrden varje vecka. Kvalitet dr en néjd kund
helt enkelt” (Citat odlare 2).
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De odlare som erhéller certifieringsmarkningar sésom KRAV kommunicerar dven
detta for att vicka konsumentens intresse. Detta eftersom vad ekologisk odling star
for uppfattas som dr ett immateriellt mervarde.

Flera av odlarna anger att de vid enstaka eller flera tillfillen demonstrerat och
bjudit pa tillagad sparris 1 butik och andra tillstdllningar i marknadsforande syfte.
Att demonstrera ar ett effektivt sitt att marknadsfora sig pa lokal nivd menar dessa
odlare, som upplever att responsen varit stor. Dessa tillfallen har varit viktiga under
uppbyggandet av varumirket menar odlarna och da sdrskilt for att etablera sig pa
den lokala marknaden.

En odlare uppger att hen under uppbyggandet av sitt varumarke aktivt
kommunicerat kring sparrisens morfologi med hjélp av visuella bilder och
demonstrationsexemplar av tjocka och smala sparrisar, plym och rétter. Detta ska
ha skett 1 samband med marknader och liknande tillstdllningar i syfte att skapa ett
intresse for produkten. Samma odlare har dven valt att forddla sin produkt genom
att tillverka och sélja sparrissoppa samt erbjuder upplevelseinriktade studiebesok
och sparrissafari med provsmakning for att vicka kundens intresse. Dessa
upplevelser tar plats pa sparrisfilten 1 form av guidade turer dér odlarna
kommunicerar information om hur sparrisen odlas. Vi dr oppna med att berdtta
om odlingen och hur den funkar, konsumenten far ta del av en trovdrdighet... det
dar trevligt for dom att komma hit till var gdrd, det dr ett mervdrde till var sparris”
(citat odlare 4).

4.2 Produkt — varumirke

De associationer som merparten odlare vill att kunden ska uppfatta kring deras
varumaérke handlar fraimst om aspekter kring kvalitet och en svensk- och
ndrproducerad produkt.

En odlare som bland annat séljer till dagligvaruhandeln menar att associationer
skapas till hens varumirke 1 stunden da hen kommer gaendes i jordiga
gummistovlar for att packa upp sin sparris 1 butik. ”Idag vill méinniskor handla mat
av ndagon som de litar pad, och da krdivs en personlig relation... dom ser mig i mina
gummistovlar ndr jag star ddr i butiken och grejar och jag tror det far folk att
kéinna att det dr dkta vara” (citat odlare 2).

Flera odlare som bedriver gardsbutik anser sig ha nytta av att kunden far se platsen
dér sparrisen odlas. Kunden kan da erinra sig odlingsplatsen i samband med nésta
koptillfille, vilket kan ha en sdrskild betydelse om koptillféllet sker 1 en annan
miljé som exempelvis hos en aterforsiljare. Besoket ger pa sa vis upphov till
associationer som skapar koppling mellan varumérke och produkt menar dessa
odlare.
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Oavsett var producent och konsument mots poéngterar samtliga odlare vikten av att
vara tillmétesgaende mot sina kunder och ”bjussa pd sig sjalv” (citat odlare 1 & 2).
Detta for att skapa associationer hos dem de méter som pé sikt skapar
varuméarkeskdnnedom. ”Man far anstrdnga sig lite i bérjan och bjuda pa sig sjdlv
och vara lite personlig, det dr faktiskt en viktig del i att vara foretagare, att vara
den som en mdnniska vill handla sin mat ifran och skapa en identitet kring sig sjdilv
som person och bjussa pd det” (citat odlare 2).

Tva odlare uttrycker dock en skepticism mot behovet utav ett varumérke byggt pa
immateriella vérden:

“Jag tror inte att man sdljer sa mycket mer pa att berdtta om sitt foretag, en bra
produkt dr det viktigaste” (citat odlare 3).

“Varumdrket jobbar jag inte med alls, namnet alltsa. Namnet bara foljer med, jag
sdljer det som lokalodlad svensk sparris som dr riktigt fdarsk. Jag kan inte sdga att
jag behéver jobba med marknadsforing i dagsldget” (Citat odlare 1).

For att koppla samman produkt och varumérke kommuniceras dven information via
olika informationskanaler av respektive odlare. Merparten odlare i1 studien uppger
att de anlitat en firma for att bygga en hemsida samt designa en logotyp. Samtliga
sparrisodlare 1 denna studie har en egen logotyp som medfoljer produkten.
Merparten odlare i denna studie odlar 4ven andra grodor utover sparris och for
dessa foretag fungerar logotypen som en mérkning for hela foretaget. En odlare
uppger att en viss forvirring uppstod efter att foretaget borjat anvénda sin logotyp
aven till andra produkter &n sparris. Konsumenter ska da ha trott att produkten som
1 detta fall var en honungsburk - ska ha innehéllit sparris. Odlaren ska dérefter ha
minskat varumirkessymbolen i syfte att skapa mindre uppmérksamhet kring
logotypen. Forvirringen ger dock en indikation om att mérkesinnehavaren med sitt
varumaérke for sparris lyckats positionera sig 1 kundens medvetande och skapat en
stark koppling mellan produkt och varumarke.

Gillande hur odlarna satsar resurser pa att skapa associationer mellan produkt och
varumaérke péaverkas dven av hur forsidljningskanalerna ser ut for respektive odlare.
De odlare som séljer via grossister uppger att de inte satsar nagra
anméarkningsvéarda resurser pa att kommunicera sitt varumérke via denna kanal.
Detta eftersom odlarens eget varumirke inte exponeras i samma utstrickning som
grossistens varumérke hos slutkonsumenten. Odlare som diaremot levererar till
restaurang, butik och andra foretag anser sig satsa desto mer resurser i form av tid
och pengar for att sprida information om deras verksamhet och produkt till kunden.
Det kan exempelvis handla om resurser som lagts pa annonsering, sponsring,
medverkande pa marknader och andra tillstdllningar och att verbalt férmedla
information.
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4.3 Varumiirke — Malgrupp

Odlarna skapar varumérkeskdnnedom hos malgruppen genom att sprida
information om sin produkt och verksamhet. Denna information paverkas av de
forsdljningskanaler som odlaren valt att fokusera pa.

En odlare som riktar sin verksamhet till restauranger har till exempel valt att satsa
lite extra pa att aktivt kommunicera och presentera sin verksamhet via
mediekanalen Instagram. ”Pa instagram ror sig kockarna. Facebook dr ute i
kockvdrlden har jag fatt ldra mig” (Citat odlare 2). Genom denna kanal anser sig
odlaren né kockar och restaurangédgare inom den finare restaurangbranschen (fine
dining) samtidigt som relationen till befintliga kunder underhalls. Till dessa
malgrupper fungerar Instagram som direkt marknadsforing dér bilder och
beskrivande texter ndrmast dagligen beréttar vad som sker inom verksamheten.
Over 2400 stycken personer foljer dokumentationen som har i snitt 35 000
exponeringar per vecka, enligt odlaren (v.25 2017). Via Instagram fors ocksa
Oppna dialoger mellan odlaren och restaurangégare, kunder och andra képare. Som
foljare bjuds man darmed in att folja interaktionerna i det niatverk som odlaren
lyckats skaffa sig bade lokalt och globalt med foljare fran utlandet.

Facebook och egna hemsidor ér informationskanaler som samtliga sparrisodlare
anvinder mer eller mindre. Tre av fem odlare menar dock att deras hemsidor &r
nagot foradldrade och dr 1 behov av en modernare layout samt behover uppdateras
innehallsmassigt. Dessa tre odlare anser sig inte vara sarskilt aktiva pd sociala
medier men podngterar 4ndé vikten av att konsumenten via internet ska kunna hitta
information om deras verksamheter..

Samtliga odlare upplever att kinnedomen om deras varumaérke &r starkt inom det
lokala omradet for sin produktion: “Folk kommer hit, vi har blivit ett stopp for
dom hdr som aker runt till gardsbutiker” (citat odlare). Det finns en hog
kdnnedom om verksamheten pa den lokala marknaden som odlarna menar beror
pa att det finns ett starkt intresse for produkten fran konsumentens sida.

4.4 Brittisk marknadsforing med fokus pa Asparagus Festival

The British Asparagus Growers Association (AGA) har sedan 2006 arligen
anordnat en sparrisfestival i Vale of Evesham, en region beldgen i mellersta
Storbritannien. Bakom den omtalade festivalen ligger ett gediget
marknadsforingsarbete som skapat en festival utover det vanliga. Genom att till ett
enkelt frukostmote bjuda in lokala foretagare, saisom hotell- och restaurangégare,
har intressenter informerats om hur de kan dra nytta av festivalen (British
Asparagus Festival, 2017). Festivalarrangorerna har pa sa vis lyckats involvera sa
gott som hela staden. Pa festivalens hemsida uttrycker sig festivalkommitténs
ordforande “Whether you are in horticulture, packaging and logistics, retail,
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hospitality or tourism, this could give you or your members a great opportunity for
growth”. Kommittén riktar sig alltsa till savél lokala livsmedelsproducenter,
logistikforetag, aterforséljare, Overnattningsverksamheter och turistnéringen for att
skapa ett engagemang i staden med fokus kring sparrisen (British Asparagus
Festival, 2017).

Festivalen pagar under hela sparrissdsongen med ett flertal hojdpunkter under
specifika datum sdsom en sparrisétartavling, en sparrisauktion, diverse konserter,
upptrddanden, bussturer till sparrisodlingar m.m.

Arets firande (2017) var dessutom nigot utdver det vanliga i och med att den
geografiska regionen Vale of Evesham 1 december 2016 blivit tilldelat ett skyddat
livsmedelsnamn for sparris som odlas 1 omradet (Department for Enviroment, Food
& Rural Affairs, 2015). For att uppmirksamma detta anordnades en PR-resa till
EU-parlamentet i Bryssel dit bland annat festivalens egen maskot — Gus the
Asparagus Man, overldmnade en bunt sparris som tack for den betydelsefulla
licensen (Searle, 2017; British Asparagus Festival, 2017).

Utover festivalarrangemanget halls d&ven en kampanj varje ar for all brittisk-odlad
sparris som drivs av ett samarbete mellan AGA, PR-byran PamLloyd Food
Marketing and PR, individuella odlare, logistikforetag och aterforsiljare.
Kampanjen @mnar varje ar att sprida kunskap om sparris for att introducera
produkten for fler konsumenter och oka forsiljningen (Shamash, 2008). Over 100
recept och serveringsforslag har utarbetats déarefter atfoljt av historier och fakta
kring grodan och dess odlare (Shamash, 2008). Samarbeten med kéndiskockar
sdsom Jamie Oliver och Dean Edwards har dven varit en stor del av kampanjen.
For kampanjens ordférande handlar kampanjarbetet om att med hjdlp av
marknadsforing f4 media att skriva om grodan 1 s& manga kontexter som mojligt
(Shamash, 2008). Det dr samarbetet mellan dessa aktorer som driver pa och skapar
uppmaérksamhet kring grodan (Edwards, 2013).

Det ligger alltséd ett anmarkningsvart marknadsforingsarbete bakom forsédljningen
av sparris 1 England som bedrivits 1 takt med att skdrdearealerna okat fran 788
hektar (2005) till 2178 hektar (2014), enligt Smithers (2014).

4.5 Intervju med marknadschefen for Tourism in Skéne

Tourism in Skane arbetar for att marknadsfora Skane internationellt och har som
langsiktigt mél att stirka professionaliteten och exportmognaden i den skanska
besdksndringen.

For att komma in med en produkt pa den svenska turistmarknaden podngterar
Ostberg (2017) vikten av att kunna beritta en historia om sin verksamhet
(storytelling) samt ha en gard som ér tillgédnglig for besok. Det handlar om att utoka
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sin produkt till ett besoksmal dér turisten kan fa ta del av nagot som &r lokalt och
gediget.

Historian behdver inte vara avancerad understryker Helene. Det kan exempelvis
handla om att garden drivs av fjdrde generationens odlare eller att en producent
lamnade storsta’n for ett liv pa landet. Merparten turister dr extremt villiga att
betala for en upplevelse menar Helene. Producenter med en nagot utokad
séljstrategi 1 form av gardsbutiker, caféer, guidade turer eller traktorkérningar ut pa
falten har déarfor storre chans att dntra turistmarknaden och hamna péa Tourism in
Skénes besokslista. Genom att né turister menar Helena att varumairket kan stédrkas
for svenskodlad sparris.

Ytterligare attraktioner som man sett lockar savil turister som skribenter inom mat
och resebranschen dr eventbaserade tillstidllningar. I Lund hélls varje ar en festival
av Lundasparris och detta ér ett exempel pa ett nordigt event som skapar stora
forutséttningar for 1angsiktig marknadsforing. Producenter har mycket att vinna pa
att utveckla arrangemang sdsom Sparrisfestivalen menar Helene. “Det dr sd pass
nischat och nordigt, vilket dr en stor trend vi ser idag” siger Helene och papekar
att ju nordigare desto bittre.

I arbetet att skapa en turistupplevelse rekommenderar Helene att samarbeta med
andra producenter och framfor allt konkurrenter. Alla som samarbetar har négot att
vinna och "Konkurrenter som drar dat samma hall skapar storre resurser” (citat
Helene Ostberg, muntlig intervju 2017-05-18).

For de odlare som har forutsdttningar och viljan att utdka fran enbart produktion till
besoksmal kan alltsa na ytterligare en malgrupp 1 turistnéringen.
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5. Analys

1 detta avsnitt presenteras studiens empiri i relation till uppsatsens teori-del med
fokus pd hur sparrisodlarna marknadsfor sin produkt och sitt foretag. Analysen
presenteras med hjdlp av Varumdrkespyramiden — en kommunikationsmodell,
som introducerats i punkt 2.4 samt i den empiriska delen. Analysen dr sdledes
uppbyggd enligt samma struktur och syftar till att besvara och analysera
frdgestdllningens forsta fraga "Hur marknadsfor svenska sparrisodlare sin
produkt och sitt foretag ur ett varumdrkesperspektiv’’?

5.1 Malgrupp - Produkt

Resultatet visar att odlarna vicker kundens intresse genom att kommunicera
liknande mervarden for den generiska produkten. Kvalitet har en central roll for
samtliga odlare i detta ssmmanhang vilket &ven Melin (1999) ndmner som en av
tva viktiga faktorer 1 skapandet av ett merviarde. Den andra faktorn som Melin
(1999) ndmner ar produktens utvecklingsmgjlighet vilket dven péatréaffas hos de
odlare som erbjuder sparrissoppa, upplevelseinriktade studiebesok, sparrissafari
etcetera. Denna typ av produktutveckling ligger séledes i linje med den litteratur
som ldsts och odlarna kan inte annat dn beundras for deras innovativa idéer.

5.2 Produkt — Varumirke

Resultatet visar att samtliga odlare &r vil inforstddda med att all information om
odlarens produkt och foretag skapar associationer som utgor deras varuméarken.

Det dr dock inte alla odlare som kunnat formulera varumirkets immateriella
virden. Det dr sdrskilt en odlare som har svart att se immateriella virden som en
tillgdng. Information om hur féretaget drivs eller odlarens egen vision och
drivkraft bakom sitt yrkesval dr saledes inget som denna odlare kommunicerar i
sitt varumérkesbyggande arbete. Istdllet menar en odlaren att en bra produkt av
hog kvalitet marknadsfor sig sjélv. Denna odlares strategi och koppling mellan
produkt och varumérke avviker ddrmed nagot fran kommunikationsmodellen
eftersom odlaren endast marknadsfor materiella virden. Man kan ddremot
ifrgasitta huruvida genomtinkt och medveten denna strategi dr frdn odlarens
sida. Mojligtvis ser odlaren pé sitt varuméarke ur ett juridiskt perspektiv och har
svart att se pa sitt varumérke som viardesymbol, vilket dr en vanlig
missuppfattning och presenterades i punkt 2.1 Varumérken.

En annan odlare véarderar dock immateriella virden till den grad att hen aktivt valt
bort sjdlvbetjaning och istéllet betjanar varje kund som besoker gérden. Det
immateriella viardet som det personliga bemotandet genererar har séledes blivit en
del av en medveten strategi. Denna odlare uppger ocksa att merparten sparris siljs
hemma pa gérden dit konsumenten aktivt soker sig for aterkop. Hér kan antydas
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att odlarens medvetna handling bekriftar Melin & Urdes (1990) resonemang om
att immateriella virden dr viktiga i det varumérkesbyggande arbetet for att nd
lojala kundrelationer.

5.3 Varumirke — malgrupp

Resultatet visar att odlarna dgnar olika mycket tid &t att kommunicera sitt
varumadrke till sina kunder. Vissa odlare tycks dock satsa mer pa att underhélla
befintliga relationer dér frimst nyttjandet av sociala medier skiljer odlarna at.

I tva intervjuer har mediekanalen Instagram namnts som ett effektivt sétt att nd ut
med information till kunder. Ur ett analyserande perspektiv kan denna
informationskanal ses som ett ypperligt sitt att styrka sin identitet, skapa
associationer och underhélla kundrelationer. Detta eftersom informationen
genererar immateriella virden i form av en direkt inblick i1 odlarens liv som framst
baseras pa visuella bilder tagna av odlaren sjélv. Man kan ocksé ténka sig att
bilderna presenterar virden som annars dr svara att sitta ord pa och férmedla
verbalt till potentiella konsumenter. Dessutom sparas all dokumentation 1 ett
sammanlinkat flode. Den som é&r intresserad kan alltsa gé tillbaka 1 tiden och titta
pa hur odlarens liv tedde sig 1 borjan av sparrissdsongen eller aren dessforinnan.
Kommunikationen via Instagram bidrar pa sé vis med en transparens under lang tid
vilket ger den intresserade mojligheten att sjdlv skapa sig en uppfattning och
relation till odlaren. Alla de bilder och texter som dessa odlare delger bidrar pé s&
vis till deras mérkesidentitet. Detta kan hérledas till den teori som framtagits i
punkt 2.2 gillande hur man bygger ett starkt varumarke. Har podngterar Melin
(1999) vikten av att kunna styrka det som ”man utger sig for att vara” — alltsa
varumadrkets identitet. Dokumentationen kan séledes ses som en fti tillgéng av
materiella (sdsom kvalitet och ekologiskt odlat) samt immateriella varden
tilldagnade observatoren. Huruvida observatoren dr en potentiell kund ar dock svart
att avgdra men oavsett finns alltsd potential att skapa méarkeskdnnedom.

Som ndmnts i den teoretiska referensramen kan ett varumarkes associationer ge
upphov till en kdnsla av garanti hos kunden enligt Melin & Urde (1990). Samtliga
odlare upplever att varumérkeskdnnedom é&r stark pa den lokala marknaden. Hér
kan ténkas att kunder som erbjuds att knyta an associationer till ursprungsplatsen
mojligtvis upplever att hen vet vad hen koper. Kanske upplever kunden den garanti
som namns av Melin & Urde (1990).

19



6. Diskussion

1 detta avsnitt diskuteras resultatet fran intervjuerna. Hdr sker dven dterkoppling
till huruvida ldrdom fran engelsk marknadsforing och svensk turistndring kan
nyttjas for att starka varumdrket for sparris odlad i Sverige. Sist klargors
undersokningens slutsatser foljt av forslag till vidare forskning inom omradet,
referenslista och bilagor.

6.1 Varje sparrisodlare profilerar sig pa sitt siitt

Undersokningen visar att det rdder en viss skillnad gillande odlarnas egen
instéllning till sitt varumérke och hur de formedlar denna. Samtliga odlare har
kunnat formulera den praktiska marknadsforingen av deras produkt, sésom hur de
séljer sin produkt och vad de kommunicerar om den till konsumenten. Denna
information mynnar ut i att odlarna marknadsfor virden sdsom kvalitet, farskhet
och hur den tillagas for att vicka kundens intresse. Till lokala kopare
kommuniceras dven vérden kring att produkten dr ndrodlad. For vissa odlare har
det varit svérare att formulera immateriella virden som ar kopplade till deras
varumaérkesidentitet, dvs. virden sdsom vad foretaget star for. Den teori som
behandlats i detta arbete visar pé att det ar av stor vikt att inkludera savél materiella
som immateriella vérden i sitt varumérkesbyggande arbete for att na en
framgangsrik position pa marknaden (Kapferer, 2001). For att stirka varumaérket
uppmanas dirfor odlarna att i forsta hand definiera de immateriella tillgangar och
inte underskatta dessa.

Som tidigare ndmnts kommuniceras varumarket mindre till grossister i jimforelse
med forsdljning till restaurangigare. Tva av fem odlare menar att grossister ofta
har fokus pa produktens pris och inget storre intresse for produktens varumérke. En
odlare menar att hens sparris i vissa fall inte blir presenterad for slutkonsumenten
overhuvudtaget da detaljister som grossisten séljer till — inte tar in svensk sparris 1
samma utstrackning som utldndsk. Detta pd grund av att grossisten inte far
sparrisen sald till dagligvaruhandeln menar odlaren. Oavsett hur mycket resurser
som odlaren ldgger pa att kommunicera sitt varumirke kan detta anses vara i
onddan om produkten inte nar fram till konsumenten. Har kan tdnkas att odlaren
mojligtvis skulle tjdna pa att bredda sina forsdljningskanaler dit odlaren mojligtvis
kan fa storre behallning av sitt varumaérke.

Alla odlare kommunicerar alltsé sina varumarken pa olika sétt beroende pa hur
deras foretag dr utformade och vilka forsdljningskanaler de nyttjar. Oavsett hur
odlarna séljer sin sparris har odlarna funnit ett sitt som passar dem vilket praglat
deras sitt att profilera sig mot dessa kunder. Det &r heller inte alla odlare som
aktivt behover arbeta med att marknadsfora deras varumérke eftersom lojala
kundrelationer redan etablerats. Varumérket har dock spelat en roll vid uppstarten
av forsdljningen anger samtliga odlare. Som nédmnts i teorins punkt 2.2 menar bade
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Kapferer (2001) och Melin (1999) att varumaérkets identitet bor identifieras och
kommuniceras for att skaffa sig en position i konsumentens medvetande. Att
kommunicera sitt varumirke dr saledes att rekommendera nya sparrisodlare som
vill etablera sig pa den lokala marknaden.

6.2 Strategier for att stirka varumirket for svensk sparris med
lirdom av brittisk marknadsforing och svensk turistverksamhet

Man kan da fraga sig om varje odlare maste bygga sig ett varumaérke for att
anskaffa sig mervéirden gentemot importen eller om ett gemensamt varuméirke for
sparris odlad 1 Sverige vore tillrackligt for att uppna en konkurrenskraftig marknad.
Hér kan ténkas att lardom finns att hdmta fran det brittiska marknadsféringsarbetet
som presenterades 1 punkt 4.2.

Trots att sparrisarealerna i Sverige inte ar lika stor som 1 England kan man &nda
tédnka sig att ett liknande kampanjarbete skulle vara till gagn for svensk
sparrisforsdljningen. Av att titta pa de aktdrer som samarbetar i England kan
konstateras att det finns god kompetens av marknadsforing och framforallt
marknadskommunikation. Vad for PR-firmor som finns att tillgd i Sverige &r nagot
undertecknad inte dr bekant med, men kompetens av denna sort vore formodligen
att foredra dven 1 ett svenskt kampanjarbete. I dagslédget bedrivs all marknadsforing
av sparrisodlarna sjdlva och ingen organisation eller forening finns 1 Sverige likt
brittiska Asparagus Growers Association (AGA). Kanske skulle en sparrisforening
vara till gagn for sparrisodlarna.

Fragan &r da vilka som ska bedriva detta arbete 1 Sverige. Idag finns flera sektioner
inom LRF Triadgard, bland annat en sektion for frilandsgronsaker och en sektion for
barodling. Om man besoker hemsidan for LRF:s bérsektion ldnkas man vidare till
barframjandet. Pa barfrimjandets hemsida kan besdkaren ta del av fakta om
svenskodlade bir, vart odlingarna ar lokaliserade och vilka odlarna ar. Hér
publiceras d@ven nyheter och inspirerande recept. Det finns alltsé en sektion i syfte
att frimja svenskodlade bar och barodlare och en liknande insats vore att 6nska for
svenskodlad sparris. Har kan ténkas att sektionen for frilandsgronsaker vore
lampliga initiativtagare. Att kopiera ett framgangsrikt kampanjarbete dr dock sillan
ett enkelt arbete och kampanjen bor déarfor utformas utefter iblandade aktorer.

Ett samarbete mellan odlare och med hjélp av PR-firmor, logistikforetag och
aterforséljare driva en kampanj med fokus pa sparris kan séledes vara en strategi
for att 6ka det varumairket for sparris odlad 1 Sverige.

Gillande hur sparrisodlarna kan stdrka sina egna varumérken har en del forslag
formats i samband med denna undersokning. Det ska dock podngteras att ett
foretags varuméarkesbyggande arbete savédl som marknadsforing bor anpassas efter
foretagets resurser och malgrupper (Melin, 1999).
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Négot som varit aterkommande 1 den litteratur som ldsts dr att starka varumérken
skapas genom positiva upplevelser och personliga erfarenheter mellan konsument
och varumairke. For en framgéngsrik varumérkespositionering krévs att hela
foretaget lever sitt varumarke” och kommunicerar sin vision och vérderingar till
sina konsumenter (Melin, 1999). All typ av informationsbaserad reklam som
skapar fascination och glidje &r siledes till gagn for skapa en position i
konsumentens medvetande. Har kommer upplevelseinriktade erbjudanden in i
bilden som en strategi for att na ut med budskap till omgivningen.

Ett sétt att skaffa sig ett mervirde till sin produkt pa den svenska marknaden kan
vara att mota turistndringen. Idag dr Skéne ett turistmal dir inte minst Skénes
matmarknad hyllats av internationella mat- och reseguider. Enligt marknadschefen
for Tourism in Skane finns darfor goda mojligheter for odlare 1 Sverige att na
denna malgrupp. Vad som da krévs dr att produktionen kan utvecklas till ett
besoksmaél och att odlaren har en historia att berétta. En av fem odlare som
intervjuats erbjuder 1 dagsldget upplevelseinriktade viarden riktade mot turister.
Man kan séledes anta att inspiration finns att himta odlarna emellan for de som ar
intresserade av denna typ av verksamhetsutvidgning.

En annan strategi som funnits under arbetets gang ar att med hjilp av
regionsbaserad marknadsforing stotta upp varuméirket for svensk sparris likt det
exempel som belysts 1 punkt 4.2 Engelsk marknadsforing med fokus pa Asparagus
Festival. 1 sddra Sverige klingar “sparris fran Osterlen” bekant i mingas &ron
vilket ar en tillgdng for odlarna i omradet. Att saledes knyta an sitt varumarke till
en region och anspela pa mervirden kopplat till ursprung kan vara en strategi.
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6.3 Slutsatser

Studien fann f6ljande slutsatser:

>

Svenska sparrisodlare kommunicerar fridmst varden kring kvalitet, farskhet
och tillagning for att viacka kundens intresse.

Beroende pa om odlaren vénder sig direkt till slutkonsument, till
restaurang, detaljist- eller grossisthandeln kommuniceras varumérket mer
eller mindre och pa olika sétt. Generellt kommuniceras varumairket i
mindre omfattning till grossister.

Samtliga odlare har tillgang till sdvél materiella som immateriella varden
kopplade till deras varumérke. Tvé av fem odlare har dock inte reflekterat
kring varumirkets immateriella tillgangar och har darmed inte till fullo
definierat sin markesidentitet. Huruvida odlarna differentierar sig mot
varandra har dérfor varit svart att undersoka.

Hur odlarna nar sina kunder for att skapa markeskdnnedom varierar utefter
odlarens forsiljningskanaler. Samtliga odlare har en hemsida eller en
Facebook-sida. Endast tva av fem odlare arbetar aktivt med sociala
medier.

For de odlare som har mojlighet att utveckla sin gérd till ett besoksmaél kan
turistndringen ligga till hands for att stirka det enskilda varumaérket.
Vidare har upplevelseinriktad erbjudanden sdsom studiebesdk och
festivaler nimnts som alternativ att skapa attraktiva mervarden.

Sparrisodlarna dr inte organiserade 1 dagsldget. Ett storre kampanjarbete

skulle mojligtvis starka varumérket for savil den enskilda odlarens
varumérke som varumaérket for sparris odlad 1 Sverige.
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Forslag till vidare studier

Med vetskap om vad och hur sparrisodlarna kommunicerar budskap om sin produkt
och sitt foretag vore det av intresse att undersdka hur denna information tas emot
av konsumenten. Kanske vore en kvantitativ marknadsundersokning relevant for att
ta reda pé hur attityden ser ut. Vet konsumenten vad som skiljer svensk kontra
importerad sparris? Vet dom hur den anvinds och vilka preferenser har
konsumenten gillande kvalitet? Om ett omfattande kampanjarbete var mdjligt for
att 6ka efterfragan, vad for information ar da relevant att bidra konsumenten med?

Vad som ocksé vore intressant att fordjupa sig 1 dr hur kunskapen om sparris ser ut
inom handelsledet. Vet dagligvaruhandeln nédr den svenska sparrissdsongen dger
rum och hur kan handeln bidra och motiveras till att skapa en vélfungerande
konkurrens gentemot importen av sparris?

24



Referenser

Bjorklund, H., Cardoso, M., Gebresenbet, G., Gossas, C., Hallberg, 1., Ljungberg,
D. &Stromblad, F. (2009) De lokala matproducenterna och
dagligvaruhandeln- kartldggning -hinder och mojligheter - forslag
Livsmedelssverige ISBN: 978-91-85911-59-2

British Asparagus Festival (2017). Asparanews: Asparagus has featured in the
waitrose magazine. [Blogg]. 25 maj. Tillginglig:
http://www.britishasparagusfestival.org/asparanews-asparagus-has-
featured-in-the-waitrose-magazine/ [01-08-2017]

British Asparagus Festival (2017). Find out how your business can benefit from
vale asparagus season. [Blogg]. 27 mars. Tillganglig:
http://www.britishasparagusfestival.org/find-out-how-your-business-can-
benefit-from-vale-asparagus-season/ [01-08-2017]

Department for Enviroment, Food & Rural Affairs (2015). Protected food name:
Vale of Evesham asparagus. [Hemsida]. 5 mars. Tillgénglig:
https://www.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/
file/575208/protected-food-evesham-asparagus-pgi-spec.pdf [02-08-2017]

Edwards, D. (2013). British asparagus by Dean Edwards. PamLloyd Food
Marketing and PR. Tillginglig: http://www.pamlloyd.com/videos/british-
asparagus-dean-edwards. [01-08-2017]

Falonius, T. (2010). Varumdrket inifran och ut - En handbok i internt
varumdrkesarbete. Malmo. Liber AB.

Ind, N. (2003) A brand of enlightment. I: Ind, N. (red) (2003). Beyond Branding:
how new values of transparency and integrity are changing the world of
brands. Storbritanien. Biddles Ltd, Guildford and King’s Lynn.

Johansson, K. (2014). Marknadsoversikt — Fdrska frukter och gronsaker.
Jonkoping: Jordbruksverket. (Rapportserie 2014:22). Tillgidnglig:
https://issuu.com/jordbruksverket/docs/121016164412-
3cc2317dc6304ae58d2137310150b95d [18-04-2017]

Kapferer, J-N. (2001). Reinventing the brand — can top brands survive the new
market realitites?. Storbritannien. Kogan Page Publishers.

Kotler, P. Armstrong, P. Parment, A. (2013). Marknadsforing: teori, strategi och
praktik. Storbritannien. Pearson Education.

Konkurrensverket. (2011). Mat och marknad — frdan bonde till bord. Stockholm: E-print
AB. (Konkurrensverket Rapportserie 2011:3. Tillgidnglig:
http://www.konkurrensverket.se/globalassets/publikationer/rapporter/rapport 20
11- 3.pdf [18-04-2017]

25



Kvale, S. Brinkmann, S. (2014) Den kvalitativa forskningsintervjun. Uppl. 3:2. Polen.
Forfattarna och Studentlitteratu 2014.

Lantbrukarnas Riksforbund. Medlemsnira arbete i sektioner. Bdr. [Internetforum]
Tillgdnglig: https://www Irf.se/om-Irf/organisation/branschavdelningar/
Irf-tradgard/om-Irf-tradgard/sektioner/bar/ [24-08-2017]

Melin, F (1999): Varumarkesstrategi. Om konsten att utveckla starka varumérken.
Malmo. Liber Ekonomi.

Melin, F. Urde, M. (1990). Varumdrket — en hotad tillgang. Malmo: Liber Ekonomi.
(Upplaga 1:1) ISBN 91-40-31062-0

Persson, J. (2014). Trdidgardsproduktion 2014. Statens jordbruksverk. (JO 33 SM
1501). Tillganglig: https://www .jordbruksverket.se/webdav/files/SJV/
Amnesomraden/Statistik,%20fakta/Tradgardsodling/JO33/JO33SM 1501/
033SM1501 ikortadrag.htm

Peters, T. (1988). Thriving on Chaos. London, UK. Macmillian.

Regeringskansliet (2016). En livsmedelsstrategi for Sverige — fler jobb och
hdllbartillvéxt i hela landet. Kortversion av regeringens proposition
2016/17:104. Stockholm: Sveriges Riksdag. Tillgidnglig:
http://www.regeringen.se/4908a0/contentassets/89c5b3e5
d23f473d843d12f12379d07b/livsmedelsstrategin_kortversion 170130.pdf [16-
04-2017]

Saunders, M. Lewis, P. Thornhill, A. (2009). Research Methods for business students.
5. Uppl. Harlow, Enlgand. Prentice Hall. URL:
tailieudientu.lrc.tnu.edu.vn/Upload/Collection/brief/7588 9780273716860.pdf
[10-04-2017]

Searle, F. (2017). Delegation set for Brussels to promote Evesham asparagus. Fresh
Produce Journal. 20 April. Tillgénglig:
http://www.fruitnet.com/fpj/article/171979/delegation-set-for-brussels-to-
promote-evesham-asparagus [01-08-2017]

Shamash, J. (2008). Interview: James Hallett, chairman, british asparagus campaign
2008. Horticulture Week. 24 Januari. Tillgénglig:
http://www.hortweek.com/interview-james-hallett-chairman-british-asparagus-
campaign-2008/fresh-produce/article/797819 [01-08-2017]

Smithers, R. (2014). UK demand for asparagus soars by 540% over a decade. The
Guardian. 4 Maj. Tillginglig:
https://www.theguardian.com/business/2014/may/04/asparagus-demand-rise-uk-
decade-growers-supermarkets [17-05-2017]

Yin, R. (2003). Case study research: design and methods. 3. Uppl. Thousand Oaks :
Sage Publications

26



Icke publicerat material

Ostberg, Helene. Marknadschef for Tourism in Skane, personlig intervju Alnarp 18-05-2017

27



Bilagor

Bilaga 1 visar de fragor som har legat till grund for de intervjuer som utforts.

BILAGA 1

Inledande fragor angdende verksamheten

Hur kommer det sig att ni borjade odla sparris?
Hur ménga &r ni som arbetar inom fGretaget?
Vilka ér era forsiljningskanaler?

Fragor angdende marknadsforing

Marknadsfor ni era produkter sjdlva? Har ni en logotype?

Nér konsumenten haller sparrisen i sin hand, gar det att fran produkten hirleda till ert
foretag?

Vilken dr er malgrupp? Vem dr konsumenten som koper er sparris?

Hur upplever ni koparens intresse for er produkt?

Hur nés konsumenten av information om ert féretag och produkter?

Hur vécker ni intresset for sparris hos konsumenten?

Vad séger ni till konsumenten om er produkt och verksamhet?

Anviénder ni er av nagra slagord for att sdlja er sparris?

Utover den funktionella produkten och dess yttre attribut, finns diar nagot som
konsumenten kan uppfatta som ett mervéirde?

Vad driver er? Vad far er att fortsdtta odla sparris imorgon?

Fragor angdende varumdrkesidentitet

Hur har ni byggt upp ert varumérke?

Under starten av den varuméarkesbyggande processen, fanns dér nigra faktorer som ni
anser var extra viktiga for varumérkets framgéng?

Hur arbetar ni idag med ert varumirke gentemot starten av den varumérkesbyggande
processen?

Vad ér varumaérkets mal och vision?

Vad utmérker ert varumérke gentemot andra konkurrenter?

Vad har varumaérket for betydelse for er?

Anser ni er satsa resurser pa att marknadsfora ert varumarke 1 dagslaget?
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BILAGA 2

Originalformulerade fragor pa engelska som enligt Kapferer (2001) definierar
varuméirkesidentitet:

1. What is its strong, intimate, personal vision?

2. What really creates a need for it?

3. What does it actually aim to change in the market and offer consumers?

4. What leverage or ‘muscle’ does it have to transform this deal into reality?

5. What values does it offer to share with its customers, over and above the basic
functions and attributes of its products?

Fragorna hittas pa sida 27 1 boken Reinventing the brand — can top brands survive
the new market realitites? Skriven av Jean-Noel Kapferer (2001).
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