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Sammanfattning  
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Syfte: Studiens syfte är att analysera och klarlägga de styrkor och möjligheter som lokala 

matproducenter besitter och kan tillvarata för att positionera sig samt främja kundens 

värdeskapandeprocess. 

Forskningsfrågor: 

1. Vilka värdeskapande faktorer kan lokala matproducenter tillvarata för att möta 

konsumenternas efterfrågan och förväntningar?  

2. På vilket sätt kan lokala matproducenter förmedla sitt värdeerbjudande genom relevanta 

marknadsföringskanaler?  

3. Hur kan lokala matproducenter positionera sig på en konkurrenskraftig marknad? 

Metod: Studien har genomförts genom kvalitativ metod där den empiriska insamlingen har 

skett genom åtta semistrukturerade intervjuer med nio respondenter. Intervjupersonerna är sex 

lokala matproducenter och tre experter på området. Studien har genomförts med en abduktiv 

ansats med både induktiva och deduktiva inslag.  

Slutsats: Utifrån studiens resultat har tre styrkor lyfts fram som karakteriserar branschen. 

Styrkorna är att de besitter ett unikt värdeerbjudande, har närhet till kunden och att de är ett 

medvetet konsumtionsval, vilket ligger i tiden. För att kunna positionera sig på marknaden bör 

de nyttja digitaliseringens möjligheter, tillvarata det personliga mötet och samverka 

producenter sinsemellan. 

Nyckelord: Lokala matproducenter, värdeskapande, upplevelse, marknadsföring, positionering 



 

iv 

 

 

Abstract 

Purpose: The aim of this study is to analyse and clarify the strengths and opportunities that 

local food producers possess and can use to position themselves and to promote the 

customer's value creation process. 

Research questions:  

1. What value-creating factors can local food producers utilize to meet consumer demand 

and expectations? 

2. How can local food producers convey their value offer through relevant marketing 

channels? 

3. How should local food producers position themselves on a competitive market? 

Method: This study is of a qualitative nature and the empirical data has been collected through 

eight semi structured interviews with nine respondents. The respondents consist of six local 

food producers and three experts on the subject. The study has been conducted with an 

abductive approach, which includes both inductive and deductive elements. 

Conclusions: Based on the study's results, three strengths have been highlighted which 

characterize the industry. Firstly, they possess a unique value offering, secondly they have close 

interactions with their customers, thirdly they are making conscious choices in the current 

climate, which attracts the modern consumer. In order to be able to position themselves in the 

market, they should utilize the possibilities of digitization, make use of the personal interaction 

and collaborate between producers. 

Keywords: Local food producers, value creation, experience, marketing, positioning 
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1 Inledning 

I det inledande kapitlet presenteras bakgrunden till studien följt av en problemdiskussion av 

forskningsområdet och en efterföljande problemdefinition. Därefter presenteras studiens syfte 

samt forskningsfrågor, avslutningsvis presenteras de avgränsningar som gjorts.  

 

1.1 Bakgrund  

Majoriteten av alla svenskar var fram till slutet av 1800-talet bönder, enligt Larsson (2018) och 

producerade samt förädlade till stor del på egen hand den mat som hushållet var i behov av. 

Vidare framhålls att urbaniseringens framfart bidrog till att 40 procent av befolkningen var 

lantbrukare vid 1930-talet. I takt med industrialiseringen av samhället och på grund av 

effektivisering i jordbruket har andelen bönder i Sverige minskat radikalt. Statistik från 

Jordbruksverket (2017) påvisar att 1,2 procent av Sveriges rådande totala sysselsättning består 

av jordbruksarbete. Livsmedelsbranschen präglas av globalisering förklarar LRF (2019). 

Vidare framhålls att nära 50 procent av den mat som konsumeras i Sverige är importerad från 

andra länder. De påpekar att endast 9 procent av intäkterna som genereras av den mat som säljs 

i svenska matbutiker går till inhemska lantbrukare. En märkbart högre intäkt på 37 procent 

rapporteras gå till utländska leverantörer.  

I dagens matbutiker återfinns merparten av de livsmedel konsumenter efterfrågar, vilket medför 

att alla inköp till stor del kan göras under ett och samma tak. Det är naturligt att denna 

bekvämlighetsfaktor är en styrka och innebär en konkurrensfördel gentemot mindre 

producenter som säljer direkt till slutkund. Moretti (2013) skriver om den globala marknadens 

inverkan på nationell och lokal handel. En längre transport- och förädlingskedja som sträcker 

sig över landsgränser medför svårigheter i att kontrollera råvarornas ursprung. Parallellt 

framhålls att låga priser är den styrande faktorn och genom att handla globalt blir det möjligt 

att hålla nere kostnaderna. Författaren observerar dock att konsumenter blir mer kritiska till 

utvecklingen av livsmedelsbranschen och därför visar växande intresse för att veta matens 

ursprung.  

Nilsson (2017) förklarar att den hårda konkurrensen på marknaden har resulterat i lägre 

inkomster och år 2016 bedrev 43 procent av Sveriges lantbrukare en verksamhet vid sidan av 

jordbruket. Karlsson (2017) uppmärksammar att antalet gårdsbutiker som säljer 
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egenproducerade varor har ökat under 2010-talet. Källström (2018) lyfter fram att det idag finns 

runt 1000 mathantverkare och gårdsbutiker runt om i Sverige. Konkurrenskraftsutredningen 

(2014) understryker den hårda konkurrensen för lantbrukare idag och tar upp gårdsförsäljning 

som ett exempel på kombinerad verksamhet, vilket möjliggör att lantbrukare kan förädla och 

sälja egna produkter utan mellanhänder.   

Upphandlingsmyndigheten (2018) poängterar att lokalproducerat som begrepp inte har en 

vedertagen definition. Björklund, Cardoso, Gebresenbet, Gossas, Hallberg, Ljungberg och 

Strömblad (2008, s. 16) definierar lokal mat som: “Mat som producerats, förädlats och 

distribuerats till konsumenter inom ett visst avgränsat område”. Samtidigt påpekas att det 

avgränsade områdets vidd beror på skilda uppfattningar av begreppet, vilket skiljer sig mellan 

olika företag och organisationer. Aktören Bondens egen marknad (u.å.) har satt upp en 

avgränsning på 25 mil mellan gård och marknad, till det finns även krav på att producenten ska 

stå för odling, uppfödning och förädling av produkten. Nilsson (2016) anser däremot att det är 

konsumentens uppfattning snarare än avståndet till källan som avgör vad som definieras som 

lokalt producerad mat. 

Enligt tidigare undersökningar av Moretti (2019) och Lorentzon, Källström och Gotting (2017) 

framhålls att konsumenters medvetenhet och krav beträffande matens ursprung ökar. 

Efterfrågan på svenska livsmedel är central. Tillika påvisar Konkurrenskraftsutredningen 

(2014) ökningen och framhåller att mervärden som kvalitet, hälsa och säkerhet benämns som 

viktiga.  

 

“Det primära syftet för många som producerar livsmedel är att sälja 

mättnad, men för såväl producent som konsument kan det dock finnas fler 

syften än enbart stillad hunger. Typiska sådana värden är god smak, schyssta 

förhållanden för djuren och bra miljöval.” 

       (Lorentzon, Källström och Gotting, 2017, s.7)  

 

Med utgångspunkt i ovanstående står lokala matproducenter och deras roll som aktörer på 

marknaden i centrum för denna studie.  
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1.2 Problemdiskussion  

Lorentzon, Källström och Gotting (2017) framhåller att efterfrågan på mat och andra resurser 

ökar i takt med jordens växande befolkning. Författarna påpekar att det ekonomiska välståndet 

ökar, vilket resulterar i att människor får det bättre ställt ekonomiskt och förväntas därigenom 

ställa högre krav på kvalitet. Ett flertal författare diskuterar kvalitetsteorier och en gemensam 

nämnare som är betydelsefull att framhålla är att kvalitetsnivån fastställs på individuell nivå i 

konsumentens medvetande (Echeverri och Edvardsson, 2018; Grönroos 2015; Gummesson 

2012). 

Livsmedelsverket (2015) identifierar trender som visar att dagens konsument i allmänhet är 

medveten. Det finns ett tydligt intresse för att mat ska främja hälsa och innehålla naturliga 

ämnen. Vidare framhålls ett ökat intresse för miljöfrågor och hållbarhet.  

Konkurrenskraftsutredningen (2014) understryker ovanstående och parallellt påpekas ett ökat 

intresse för transparent produktion med hänsyn till personlig hälsa och djuromsorg samt 

ursprungsidentitet. Rådande trender har resulterat i en ökad efterfrågan av livsmedel 

producerade i Sverige. Burman, Johansson och Davelid (2019) understryker ovanstående och 

framhåller att Sverige ligger i framkant gällande smitt- och djurskydd, samt att produktionen är 

relativt miljövänlig i jämförelse med andra länder. Dessa produktionsfördelar benämner 

författarna som potentiella mervärden i konsumentens ögon.  

Ett flertal författare inom den företagsekonomiska sfären resonerar kring begreppet 

värdeskapande. En vedertagen uppfattning är att värdeskapandeprocessen är individuell och 

uppstår i kundens medvetande vid konsumtion (Skålén, 2016; Echeverri och Edvardsson, 2018; 

Solomon, Bamossy, Askegaard och Hogg, 2016). Företagets materiella och immateriella 

resurser utgör tillsammans deras värdeerbjudande, enligt Skålén (2016). Vidare tydliggörs att 

företagets uppgift är att stödja kundens värdeskapandeprocess. Grönroos (2015) gör en 

uppdelning mellan kärnvärde och mervärde, där kärnprodukten eller kärntjänsten utgör 

företagets grundläggande värdeerbjudande. Mervärden är således tillägg som kan addera värde 

ovanpå kärnvärdet.  

Lorentzon, Källström och Gotting (2017) framhåller att det återfinns mervärden i lokal 

livsmedelsproduktion. Parallellt belyser författarna att det emellertid kan vara svårt för lokala 

livsmedelsföretag att framgångsrikt stödja kundens värdeskapandeprocess och förmedla 

mervärden. Nilsson (2016) understryker utmaningarna med att genom marknadsföring 

förmedla produktens värdefrämjande egenskaper samt bygga varumärkeskännedom. 



 

4 

 

Författaren påpekar att detta är viktigt för lokala matproducenter för att de ska kunna ta ut ett 

rättvist pris. Gummesson (2012) framhåller att företaget kan utmärka sig från sina konkurrenter 

och inta en unik position på marknaden genom att utveckla en tydlig varumärkesidentitet. För 

att utveckla det värdeerbjudande kunden efterfrågar understryker Kotler och Keller (2016) att 

företag bör identifiera sin målgrupp och kartlägga dess behov och förväntningar.  

Malmlöf (2016) anser att storytelling är ett användbart marknadsföringsverktyg för att förmedla 

unika värden kopplade till mat och ursprung. Mossberg och Johanssen (2006) vidhåller att 

historier kring företag eller produkter kan förstärka upplevelsen och förmedla känslor samt 

sprida kunskap. Pine och Gilmore (1999) konstaterar att kundens upplevelse är central för att 

skapa positiva och minnesvärda associationer till företaget. En del av den totala upplevelsen är 

servicelandskapet där företagets personal möter kunden vilket redogörs för av Bitner (1992). 

Grönroos (2011) framhåller att denna interaktion är betydelsefull eftersom värde kan skapas 

tillsammans mellan kund och företag. I denna rapport kommer upplevelsen vara en central del 

då det är en viktig aspekt för kundens värdeskapande.  

En tidigare studie på ämnet men med större omfattning, har gjorts på uppdrag av 

Jordbruksverket. Fernqvist, Karlsson, Sadovska (2018) studerade möjligheter för 

jordbruksföretag runt om i Sverige att framhålla mervärden för att generera lönsamhet och 

konkurrensfördelar. Resultatet visade att företag kan använda olika strategier kring mervärden 

för att uppnå positiva resultat. Det framhålls att företagare skulle gynnas av och själva 

efterfrågar mer kunskaper om marknad och marknadsföring. Andra studier på ämnet är 

Lantbrukarnas Riksförbunds analyser. I studierna av Lorentzon, Källström och Gotting, (2017) 

samt Leifland, Källström, Nordenskjöld, och Gotting (2016) redogörs det för tjänstefiering och 

värdeskapande i den gröna näringen.  

I en studie av den lokala marknaden i South Carolina kom Carpio (2009) fram till att den 

genomsnittliga konsumenten var villig att betala 27 procent mer för lokalproducerade grönsaker 

samt 23 procent mer för animaliska produkter jämfört med likvärdiga produkter från andra 

regioner. Motivationen för att välja lokalproducerat framför likvärdiga alternativ fastställdes 

främst vara baserat på viljan att stötta lokala producenter och regionen ekonomiskt. Wycherley, 

McCarthy och Cowan (2008) klarlägger i en annan studie att lokalt producerad mat uppfattas 

som mer genuin och närheten till producenten gör att denne uppfattas som mer trovärdig. 

Kunskap om matens ursprung kan bidra till att köparen uppfattar sig själv som en konnässör i 

sociala sammanhang samt att konsumenten känner gemenskap och lojalitet. Slutligen framhålls 
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att köp av lokalproducerad mat även kan bidra till att individen känner gemenskap och lojalitet 

med regionen.  

1.3 Problemformulering  

Som klargjorts i ovanstående diskussion ökar efterfrågan av närproducerade livsmedel i dagens 

samhälle då andra aspekter än enbart pris inverkar på konsumenternas köpbeslut. Globalisering 

och import av livsmedel har resulterat i hög konkurrens på den lokala marknaden. För att 

kringgå mellanhänder har allt fler lantbrukare i Sverige öppnat upp gårdsbutiker där de har 

möjlighet att sälja egenproducerade varor direkt till slutkonsument. Det ter sig intressant att 

studera denna relativt omogna marknad och analysera hur konsumentens efterfrågan kan 

tillgodoses av den småskaliga lokala producenten i en ekonomi där digitalisering, upplevelser 

och värdeskapande är central. 

1.4 Studiens syfte  

Studiens syfte är att analysera och klarlägga de styrkor och möjligheter som lokala 

matproducenter besitter och kan tillvarata för att positionera sig samt främja kundens 

värdeskapandeprocess. 

1.5 Forskningsfrågor  

1. Vilka värdeskapande faktorer kan lokala matproducenter tillvarata för att möta 

konsumenternas efterfrågan och förväntningar?  

2. På vilket sätt kan lokala matproducenter förmedla sitt värdeerbjudande genom relevanta 

marknadsföringskanaler?  

3. Hur kan lokala matproducenter positionera sig på en konkurrenskraftig marknad? 

1.6 Avgränsningar  

• Den empiriska undersökningen har avgränsats till småskaliga producenter som bedriver 

egen försäljning direkt till kund.  

• Studien har genomförts ur ett företagsperspektiv.  

• Insamlingen av det empiriska materialet avgränsas till Sverige, primärt Kalmarregionen. 
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2  Metod  

Följande inleds med en presentation av vetenskapligt synsätt, forskningsmetod samt 

forskningsansats. Sedan följer ett avsnitt om hur datainsamlingen gått till, följt av en 

beskrivning av metoden som tillämpats under analysarbetet. Därefter presenteras tankar kring 

studiens kvalitetskriterier.  Avslutningsvis presenteras en sammanfattning av studiens 

arbetsprocess samt etiska aspekter och en kritisk metoddiskussion. 

 

2.1 Vetenskapligt synsätt 

Holme och Solvang (1997) beskriver att vetenskapliga studier är ett sätt att bidra med ny 

kunskap om samt förståelse av samhället. Svenning (2003) framhåller att en vetenskaplig studie 

bygger på tolkning av nya insamlade data från verkligheten i relation till tidigare teorier. 

Bryman och Bell (2013) beskriver att det finns olika synsätt på vilka man kan närma sig en 

vetenskaplig studie. Tolkningsperspektivet, även kallat hermeneutik, tar hänsyn till den 

subjektiva natur sociala sammanhang innebär där målet är att förstå motivet bakom mänskliga 

handlingar. Patel och Davidsson (2011) framhåller att det ur ett hermeneutiskt synsätt genereras 

en holistisk bild av den sociala verkligheten som studeras och därigenom studeras helheten i 

relation till delarna. 

Vi har i studien till viss del tagit intryck av ett hermeneutiskt synsätt då syftet är att förklara ett 

socialt fenomen där individens medvetna avsikter och tankar är av betydelse (Bryman och Bell, 

2013). Eftersom empiriinsamlingen byggde på intervjuer var tolkning naturligt då 

respondenternas individuella synvinklar bidrog till en tolkning av branschen som helhet 

(Alvesson och Sköldberg, 2017). Genom djupgående intervjuer med både producenter och 

experter på ämnet och med grund i den teoretiska referensramen har vi haft möjlighet att genom 

tolkning generera nya kunskaper om branschen som helhet. 

2.2 Kvalitativ forskningsmetod 

Bryman och Bell (2013) samt Andersen (1994) presenterar kvantitativ och kvalitativ metod, två 

allmänt erkända forskningsmetoder. Holme och Solvang (1997) beskriver skillnaderna mellan 

de två metoderna vilket är olika tillvägagångssätt som används för att nå studiens resultat. 

Vidare förklaras att en kvalitativ studies resultat bygger på författarnas tolkning av den 

insamlade datan vilket enligt Widerberg (2002) medför att forskaren kan lyfta fram 

egenskaperna av någonting och förstå innebörden av ett fenomen. Resonemanget stärks av Bell 
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och Waters (2016) som menar att ett kvalitativt metodval medför att analysen kretsar kring hur 

människor upplever sin omvärld. Alvehus (2013) hävdar dock att kvantitativa aspekter kan vara 

av betydelse även inom kvalitativa studier, då samband kan observeras som påverkar studiens 

resultat. Den kvalitativa forskningsstrategin är enligt författaren ett bredare metodval då studien 

inte är begränsad till kvantifierbar data och forskaren har möjlighet att vara friare i sin tolkning. 

Författarna Holme och Solvang (1997) skriver att en kvalitativ studies styrkor ligger i att kunna 

ge en övergripande bild av ett komplext område och på så sätt ge en förståelse kring olika 

sociala företeelser i samhället.  

Med tanke på studiens forskningsfrågor och syfte valde vi att använda oss av en kvalitativ 

forskningsmetod där studiens resultat baseras på egna tolkningar av det empiriska materialet. 

Med hjälp av den kvalitativa forskningsstrategin har vi haft möjlighet att analysera och 

klarlägga problemområdet på djupet. Vid sammanställningen av den kvalitativa datan som 

erhölls genom intervjuer observerades både likheter mellan respondenternas svar samt 

meningsskiljaktigheter. Vårt huvudsakliga fokus i analysen var att lyfta fram de olika 

respondenternas unika åsikter och tolkningar kring ämnesområdet. I likhet med vad Holme och 

Solvang (1997) förklarar som den kvalitativa metodens styrka var syftet med studien att bilda 

en förståelse för de sociala sammanhang som påverkar konsumentens val av närproducerade 

livsmedel och vilken roll lokala producenter har på marknaden. 

2.3 Forskningsansats  

Patel och Davidsson (2011) beskriver ansatser som olika tillvägagångssätt att länka samman 

verkligheten med studiens empiri. Två vanliga tillvägagångssätt är deduktion och induktion. 

Författarna beskriver att en deduktiv ansats karaktäriseras av att studien utgår från redan 

befintliga teorier och normer som testats på enskilda fenomen. Bryman och Bell (2013) 

förklarar att den deduktiva forskaren formulerar hypoteser utifrån det teoretiska underlaget. 

Hypotesen ställs sedan mot empirin för att antingen förkastas eller bekräftas. Patel och 

Davidsson (2011) liknar induktiv ansats vid en upptäcktsresa där forskaren får nya kunskaper 

och insikter under arbetets gång. Forskare som antar en induktiv ansats grundar sin analys i det 

empiriska materialet utan vetskap om tidigare teorier (Alvehus 2013). Utifrån den insamlade 

datan ska sedan en generell teori utformas som kan appliceras på problemområdet (Patel och 

Davidsson, 2011).  

Vidare förklarar Alvehus (2013) svårigheterna med att anta en renodlat deduktiv eller induktiv 

ansats vid en kvalitativ studie. En deduktiv ansats kräver objektiv tolkning, men en total 
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objektivitet är svår att uppnå. Författaren förklarar att det även är svårt att utgå från en totalt 

induktiv ansats då tolkningen ska ske utan någon tidigare vetskap och teoretisk grund. Även 

Patel och Davidsson (2011) lyfter fram problematiken att hålla sig till en av de två ansatserna 

då studieresultat alltid på något sätt påverkas av de forskare som utför studien. För att komma 

runt vederbörande problematik beskriver Suddaby (2006) att den abduktiva ansatsen har 

utvecklats, vilket innebär att forskaren har möjlighet att växla mellan en deduktiv och induktiv 

ansats och väsentliga egenskaper från de båda slås ihop.  

Med tanke på studiens syfte och de tidigare kunskaper vi besitter inom ämnet föll det sig 

naturligt att tillämpa en abduktiv ansats, med både deduktiva och induktiva inslag. Ett abduktivt 

tillvägagångssätt passar även det hermeneutiska synsätt vi i undersökningen har inspirerats av, 

då fokus ligger på att se helheten i relation till delarna (Patel och Davidsson, 2011). I startgropen 

av denna studie utformades en teoretisk referensram, utifrån vilken vi sedan utformade en 

intervjuguide. Därigenom hade studien i sitt tidiga skede en deduktiv antydan (Bryman och 

Bell, 2013: Patel och Davidsson, 2011: Alvehus, 2013). Under intervjuerna strävade vi dock 

efter ett induktivt tillvägagångssätt för att vara så öppensinnade som möjligt och inte låta den 

teoretiska referensramen styra intervjun och därigenom studiens resultat. Efter insamling av det 

empiriska materialet valde vi att komplettera den teoretiska referensramen och sedan utveckla 

en konceptuell referensram anpassad till det specifika problemområde som undersöks. Detta 

tillvägagångssätt är vanligt vedertaget vid induktiv metodansats och därigenom även 

användbart inom abduktiv forskning (Patel och Davidsson, 2011). 

2.4 Datainsamling 

Backman, Gardelli, Gardelli och Persson (2012) belyser datainsamlingens relevans vid 

genomförandet av en studie, samt vikten av att förstå varför och hur forskarna samlat in 

materialet för att bättre förstå studiens kontext. Nedan redovisas hur datainsamling för den 

aktuella studien har gått till. 

2.4.1 Urval 

Alvehus (2013) beskriver att vid genomförande av studier måste olika typer av urval göras 

beroende på hur studien utformas. Ett urval genomförs enligt Denscombe (2018) när ett 

strategiskt beslut fattas om att rikta in sin undersökning på en del av hela populationen. Att 

undersöka hela populationen menar författaren oftast inte är genomförbart. Genom att istället 

göra ett urval sparar forskaren både tid och eventuellt pengar. Krishnaswamy och Satyaprasad 
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(2010) påvisar att ett väl genomfört urval ger en relativt precis bild av populationens 

egenskaper.  

Vid ett strategiskt urval påverkar forskaren urvalsprocessen genom att välja ut de personer som 

ska delta i undersökningen (Alvehus, 2013). Denscombe (2018) benämner denna typ av urval 

som icke-sannolikhetsurval där människorna väljs ut exempelvis baserat på deras kunskaper 

och erfarenheter. På så sätt formas urvalet utefter studiens syfte och frågeställning (Alvehus, 

2013). Enligt Krishnaswamy och Satyaprasad (2010) bidrar det strategiska urvalet till att höja 

kvaliteten på undersökningen då sannolikheten för bra insamlad data ökar jämfört med om ett 

slumpmässigt urval används. Däremot menar författarna att ett strategiskt urval jämfört med ett 

slumpmässigt inte i lika stor utsträckning går att generalisera över hela populationen.  

Vi har valt att medvetet påverka studiens urvalsprocess, vilket innebär att ett strategiskt urval 

gjorts. För att ha möjlighet att analysera problemområdet på djupet och därigenom uppfylla 

studiens syfte valdes ett flertal lokala matproducenter ut som intervjurespondenter. På grund av 

studiens tidsomfång valde vi att begränsa urvalet till producenter lokalt verksamma inom 

Kalmarregionen. Vi har uppnått viss bredd i urvalet då vi intervjuat producenter som odlar 

grönsaker och bär samt producenter som bedriver djuruppfödning och förädling av kött, ägg 

samt mejeriprodukter. Gemensamma kriterier för de producenter som valts ut är att de alla 

bedriver försäljning direkt till kund, genom egen gårdsförsäljning eller motsvarande lösningar. 

För att få ytterligare infallsvinklar och ett större perspektiv på branschen gjordes även ett urval 

av respondenter som på andra sätt insatta i den lokala livsmedelsmarknaden, vi har valt att 

benämna dem som experter genomgående i rapporten. Två av experterna arbetar som 

projektledare för Lantbrukarnas Riksförbund och den tredje är forskare på Linnéuniversitetet 

och aktivt involverad i ett projekt för småskaliga matproducenter (LNU, 2018). Samtliga 

experter är eller har tidigare varit professionellt aktiva i Kalmarregionen och har därför en tydlig 

bild av den lokala marknaden, men har genom sin profession även kunskap om den nationella 

marknaden. Med hjälp av åsikter och tankar från samtliga respondenter har vi fått en djupare 

förståelse för ämnet vilket har höjt studiens kvalitet. Totalt har sex producenter och tre experter 

intervjuats. 
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2.4.2 Presentation av respondenter 

Nedan följer en presentation av respondenterna som valts ut genom ett strategiskt urval sett till 

deras kunskap och expertis inom branschen. Alla nio respondenter har bidragit med kunskap 

och infallsvinklar som har försett studien med värdefull data. 

Tabell 1 Presentation av respondenter  

 

 

2.4.3 Sekundärdata 

Bell och Waters (2016) framhåller att sekundärdata är data som tagits fram vid ett tidigare 

tillfälle. Krishnaswamy och Satyaprasad (2010) lyfter fram fördelarna med att sammanställa 

sekundärdata då en klar bild av ämnesområdet kan uppnås med data från olika tidsperioder, 

geografiska områden samt perspektiv. Sekundärdatan kan styrka den insamlade primärdatan 

vilket ger den egna forskningen högre trovärdighet. Dock förklarar författarna att det kan finnas 

svagheter med sekundärdata. Det kan finnas brister i den tidigare insamlingen av primärdata, 

eller att datan är irrelevant sett till tidsaspekt och syfte. Backman et al. (2012) tillägger att 

primärkällor är att föredra då de är direkta, en sekundärkälla kan ha genomgått flera led vilket 

kan göra den otillförlitlig. Holme och Solvang (1997) belyser vikten av att ständigt vara 

 

Respondent  Position  Företag/Organisation Intervjutyp Närvarande  Datum 

Johan Wirblad Producent samt 

delägare 

Wirbladhs 

Gårdshandel 

Fysisk CW, IW, KL 23.04.2019  
 

Botulf Bernhard Producent samt 

delägare 

Solmarka Gård Telefon CW 24.04.2019 

Anna Tuväng & 

Philipp Hansen 

Producent samt ideell 

grundare av REKO-

ringen i Kalmar 

(Tuväng) 

Ekaryds gård Fysisk IW, KL 24.04.2019 

Ingeli Ivansson Producent samt VD Rugstorp Lantgård 
 

Fysisk CW, IW, KL 25.04.2019 

Petter Boye Forskare samt 

involverad i projektet 

Kalmar Läns 

livsmedelsstrategi 

Linneuniversitetet. Fysisk IW, KL 03.05.2019 

Rose-Marie 

Winquist 

Projektledare och 

tidigare involverad i 

projektet Kalmar Läns 

livsmedelsstrategi 

Lantbrukarnas 

Riksförbund 

Fysik IW, KL 03.05.2019 

Malin Engdahl Projektledare (Tidigare 

regionchef för LRF 

Sydost) 

Lantbrukarnas 

Riksförbund. 

Fysisk CW, IW, KL  06.05.2019 

Emanuel Olsson Producent samt VD Mysinge Kött Telefon CW 07.05.2019 
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källkritisk vid insamling av data och kritiskt fråga sig om källan är vad den utger sig för att 

vara.  

Bell och Waters (2016) anser att det är fördelaktigt att samla in sekundärdata i startgropen av 

en studie, som stöd för att kunna utforma relevanta frågeställningar. Genom problemorienterad 

inriktning menar författarna att frågeställningar tas fram i relation till sekundärdatan, vilket 

möjliggör fördjupning kring frågorna. Vi har i studien utgått från ett problemorienterat 

angreppssätt. Genom att sammanställa sekundärdata har en bild av branschen genererats. 

Sekundärdatan till denna studie består av statistik och rapporter från exempelvis Lantbrukarnas 

Riksförbund, Livsmedelsverket, Jordbruksverket och statliga utredningar. Även data som 

formar den teoretiska referensramen har samlats in från tidigare studier samt relevant litteratur. 

För att samla in relevant och trovärdig information har vi använt databaserna Onesearch, Libris 

och Google Scholar, samt nyttjat utbudet vid Linnéuniversitetets bibliotek. När vi använt oss 

av sekundärdata har vi varit källkritiska och i största möjliga mån eftersträvat att hitta 

grundkällan samt ett flertal källor som stödjer det sagda. 

2.4.4 Primärdata  

Alvehus (2013) samt Bell och Waters (2016) redogör för termen primärdata, vilket är den data 

som tas fram för den aktuella studien. Krishnaswamy och Satyaprasad (2010) belyser olika 

metoder för att samla in primärdata. Insamlingen kan ske exempelvis genom intervjuer, enkäter, 

experiment och observationer. Widerberg (2002) förklarar att hur studiens empiriinsamling går 

till beror på den forskningsstrategi och metod som används. Backman et al. (2012) understryker 

att intervjuer är en vedertagen insamlingsmetod vid genomförandet av kvalitativa studier. 

Insamling av primärdata har i denna studie skett genom semistrukturerade intervjuer, vilket 

redovisas för i följande delkapitel. 

2.4.5 Intervjuer 

Alvehus (2013) understryker att intervjuer är ett effektivt tillvägagångssätt för att komma åt 

intervjupersonernas upplevelser och tankar kring ett ämne, vilket tidigare nämnts som en central 

del av den kvalitativa forskningsstrategin. Denscombe (2018) framhåller att intervjuer är 

fördelaktiga vid mindre forskningsprojekt, då metoden ger goda förutsättningar för att analysera 

och klarlägga ett komplext ämne. Widerberg (2002) belyser att då ingen intervju är den andra 

lik kommer ny unik data genereras. För att ha möjlighet att framgångsrikt generera en djupare 

förståelse för ämnet har intervjuer använts som datainsamlingsmetod för denna studie 
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Det finns tre vedertagna typer av intervjuer, den ostrukturerade, strukturerade, och 

semistrukturerade intervjun (Denscombe, 2018; Alvehus, 2013; Eliasson, 2018). Den 

ostrukturerade metoden ska användas när intervjuns syfte är att få respondenten att utveckla 

egna idéer och tankar kring ett ämne. Intervjuarens främsta roll är då att få igång samtalet och 

leda in respondenten på rätt ämne (Denscombe, 2018). Den strukturerade intervjumetoden är 

istället strikt utformad, forskaren har kontroll över frågorna och kontrollerar till viss del även 

svaren (Alvehus, 2013). Vidare framhålls att interaktionen mellan respondent och forskare 

försummas vid sådana intervjuer. Backman et al. (2012) förklarar att forskaren i 

semistrukturerade intervjuer på förhand har skrivit ner öppna frågor som ställs till 

intervjupersonen. Vidare förklaras att frågornas tänkta ordningsföljd kan ändras om det behövs 

för att förbättra utfallet av intervjun.  

Med tanke på studiens syfte och vetenskapliga synsätt valde vi att använda oss av 

semistrukturerade intervjuer. Eliasson (2018) förklarar att semistrukturerade intervjuer ställer 

krav på intervjuaren att driva samtalet framåt. Med hjälp av öppna frågor har vi kunnat ta del 

av respondenternas tankar och åsikter kring studiens ämne. Genom att ställa följdfrågor till 

respondenterna fick vi ut varierad och mer intressant data att analysera än vad vi hade fått vid 

en strukturerad intervju.  

2.4.6 Operationalisering och intervjuguide 

Operationalisering används för att göra abstrakta begrepp mer konkreta och mätbara (Bryman 

och Bell, 2013). I studiens teoretiska referensram har vi observerat diverse teman som legat till 

grund för utformandet av en intervjuguide (se bilaga A). Operationaliseringen har möjliggjort 

kopplingar mellan det empiriska materialet och den teoretiska referensramen.  

Lindstedt (2019) framhåller att det är fördelaktigt om forskare skapar en intervjuguide med 

frågor som stöd vid intervjun för att säkerställa att samtalet berör de teman och områden som 

de ämnar. Innan den första intervjun genomfördes utformade vi en intervjuguide som baserades 

på den teoretiska referensramen. Under intervjuerna ställdes följdfrågor som inte återfinns i 

intervjuguiden och ordningsföljden på frågorna anpassades för att förbättra samtalet. Enligt 

Holme och Solvang (1997) är det viktigt att intervjuguiden inte styr samtalet och respondentens 

svar, utan dess funktion är enbart att se till så alla tänkta områden täcks. Vidare förklarar 

författarna att intervjuer ofta inte blir som man tänkt sig på förhand och att det då är viktigt att 

våga frångå intervjuguiden. Ett resonemang som delas av Eliasson (2018) som tillägger att den 

som håller i samtalet behöver lyssna aktivt på respondentens svar för att kunna ställa relevanta 
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följdfrågor. Under intervjuerna användes intervjuguiden som ett verktyg och hjälpmedel vilket 

resulterade i att det sammanställda materialet inte frångick ämnet samt att vi kunde samla empiri 

med ett bredare perspektiv. Nedan följer operationaliseringen sammanfattad i en tabell.  

Tabell 2 Operationaliseringsmodell  

 

2.5 Analysmetod 

Svenning (2003) redogör för analysens betydelse i en studie där teori och empiri ska kopplas 

samman för att nya kunskaper ska genereras. Genom analysen i en kvalitativ studie ämnar 

forskaren djupdyka i ett problem. I jämförelse med den kvantitativa metoden blir analysen mer 

nyanserad då empirin består av personliga uppfattningar och inte kvantifierbar data.  

Svenning (2003) lyfter fram kodning som ett effektivt tillvägagångssätt i analysfasen när 

kvalitativ metod tillämpas och djupintervjuer ligger till grund för empiriinsamlingen. Allt 

material från intervjuerna skrivs ner på en dator och sedan kan forskaren sortera svaren efter 

teman. Detta tillvägagångssätt anammades vid analysarbetet av denna studie. Efter de 

 

Tema Fråga Syfte 

Målgrupper 2-4 Få en bild av hur allmänhetens intresse för 

lokalproducerade livsmedel har utvecklats, ser ut 

idag samt framtidsutsikter.  

 5-6 Få en bild av vilka målgrupper som idag främst 

köper lokalproducerad mat, samt potentiella 

målgrupper.  

Värdeskapande 7 Klarlägga vilka värdeskapande faktorer som 

lokalproducerad mat innehar. Vad kunderna 

efterfrågar och om denna efterfrågan möts.  

Värdeskapande och 

marknadsföringskanaler 

8-10 Hur kommunikationen mellan producent och 

konsument ser ut, då det gäller att förmedla 

värden genom marknadsföring.  

Upplevelsevärld och 

positionering 

11-12  Hur lokala matproducenter kan arbeta med att 

skapa upplevelser för kunden samt hur 

upplevelser kan användas som ett verktyg att 

positionera sig på marknaden.  

Marknadsföringskanaler 13-15 Ta reda på vilka marknadsföringskanaler lokala 

matproducenter främst använder och vilka 

möjligheter digitalisering av 

marknadsföringskanaler innebär för dessa 

företag.  

Varumärke och 

positionering  

16 Kartlägga den konkurrerande marknaden för 

lokala matproducenter samt hur dessa utmärker 

sig på marknaden.  
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genomförda intervjuer, vilka spelades in efter godkännande av respondenterna, skrevs de ner i 

ett ordbehandlingsprogram. Bryman och Bell (2013) framhåller fördelarna med att spela in 

intervjun då inget som respondenten säger försummas vilket är en risk som föreligger om 

forskaren endast tar anteckningar vid intervjun. Vi valde att skriftligt sammanställa de inspelade 

intervjuerna i efterhand, i likhet med ett tillvägagångssätt som Trost (2010) beskriver. Då vi 

höll semistrukturerade intervjuer var det nödvändigt att i efterhand strukturera upp 

intervjusvaren så de passade strukturen i intervjuguiden och därigenom blev enklare att 

analysera. Vi lyfte även fram ett fåtal citat från intervjurespondenterna, som vi tyckte var 

värdefulla att belysa.  

Kvale och Brinkmann (2014) understryker att kodning och kategorisering används i stor 

utsträckning vid sammanställning av data. Genom att koda allt insamlat material samt 

kategorisera det efter teman kan forskare hitta likheter och olikheter i respondenternas svar. Vid 

kodningen användes de teman som återfinns i operationaliseringen, även nyckelord som var 

återkommande användes som sorteringsverktyg. Svenning (2003) förklarar att när det 

insamlade materialet kodas är analysen i gång och forskaren får vid varje genomläsning nya 

infallsvinklar vilket leder till djupare tolkning och förståelse av det som studeras. Att generera 

en djupare förståelse genom tolkning är målet med en kvalitativ studie. Däremot betonar Trost 

(2010) vikten av att inte övertolka det insamlade materialet eller försöka läsa mellan raderna. 

Detta är något som beaktats under analysens gång. För att undvika egna tolkningar som inte går 

i samklang med respondenternas valde vi att tillsammans lyssna på bitar av inspelningarna igen.  

Svenning (2003) förklarar att vid den analytiska jämförelsen kan forskaren arbeta efter 

samstämmighetsmetoden eller olikhetsmetoden för att finna sociala mönster. Då studien bygger 

på intervjuer med producenter från en bransch samt experter kunniga inom samma bransch har 

många likartade åsikter framkommit. Eftersom varje respondent har en unik syn på branschen 

har olikheter i intervjusvaren lyfts fram för att åstadkomma en nyanserad analys som ger 

underlag för unika slutsatser. Slutsatserna som dragits utifrån analysen ämnar svara på ställda 

forskningsfrågor för att därigenom uppfylla syftet med studien. Slutsatsens upplägg liknar det 

som presenteras av Patel och Davidsson (2011) där forskningsfrågorna först presenteras följt 

av svar. Yin (2016) framhåller att forskaren i slutsatsen kan presentera förslag på framtida 

forskning inom området, nya begrepp, upptäckter samt teorier.  
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2.6 Vetenskapliga kvalitetskriterier 

2.6.1 Validitet och reliabilitet 

Bryman och Bell (2013) framhåller att en företagsekonomisk studie uppnår hög kvalitet först 

då vissa forskningskriterier uppfylls. Två allmänt vedertagna kriterier är reliabilitet och 

validitet. Uppfylls kriterierna för reliabilitet skulle ett liknande resultat uppnås om studien 

genomfördes vid upprepade tillfällen och validitet uppnås om studiens slutsatser samstämmer 

och inte är motsägelsefulla. Många forskare anser dock att reliabilitet och validitet inte är 

relevanta kriterier vid formulering av kvalitativa undersökningar, vilka grundas på att alla 

individer har en egen uppfattning av den sociala verkligheten (Bryman och Bell, 2013: 

Creswell, 2013: Holme och Solvang, 1997). Således har alternativa kriterier utformats för att 

säkerställa kvaliteten på studier med en kvalitativ utformning. Bryman och Bell (2013) 

beskriver en rad kriterier som ursprungligen utformats av Lincoln och Guba (1985), samt 

utvecklats vid ett senare tillfälle (Guba och Lincoln, 1994) de delas in i grundkriterierna 

trovärdighet och äkthet. I följande två avsnitt presenteras dessa kriterier samt deras koppling 

till andra kvalitetskriterier. 

2.6.2 Trovärdighet 

Trovärdighet består enligt Bryman och Bell (2013) av delkriterierna tillförlitlighet, 

överförbarhet, pålitlighet samt konfirmering. Författarna förklarar att tillförlitlighet innebär hur 

sannolikt resultatet av studien är, och kan därigenom jämföras med begreppet reliabilitet. I 

enlighet med detta har vi under studien följt de vedertagna regler som finns kring datainsamling 

(Krishnaswamy och Satyaprasad, 2010; Bell och Waters, 2016; Alvehus, 2013). Yin (2013) 

anser att tillförlitlighet kan uppnås genom transparens i forskningsrapporten. Under 

rapportskrivandet har vi därför eftersträvat hög tillförlitlighet genom transparens. Vi har 

noggrant redovisat för den forskningsmetod som använts samt redovisat den insamlade empirin, 

vilket ger läsaren möjlighet att granska datan.  

Överförbarhet behandlar frågan om resultatet går att tillämpas i en annan kontext eller i samma 

kontext vid ett senare tillfälle (Bryman och Bell, 2013). Detta kan jämföras med begreppet 

validitet. Genom att i problemdiskussionen göra en övergripande men samtidigt tät redogörelse 

av den marknad vi studerat ämnade vi ge läsaren underlag för att bedöma studiens 

överförbarhet. 

Pålitlighet kan enligt Bryman och Bell direkt (2013) jämföras med begreppet reliabilitet vilket 

kräver att forskarens teoretiska slutsatser är berättigade och att studien är replikerbar. Genom 
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att redovisa studiens alla faser i rapporten har vi eftersträvat hög pålitlighet men vi har däremot 

inte låtit genomföra en granskning av utomstående revisorer för att bedöma studiens pålitlighet. 

Slutligen beskriver Bryman och Bell (2013) begreppet konfirmering, vilket innebär att 

forskaren i största möjliga utsträckning varit så objektiv som möjligt, och inte låtit sina egna 

värderingar påverka studiens resultat. Yin (2013) understryker att författare inte avsiktligt bör 

utelämna data. Negativa fall som inte stämmer överens med de ursprungliga premisserna, eller 

de resultat som är motstridiga, bör istället framhävas. Vi har eftersträvat objektivitet genom att 

kritiskt granska respondenternas svar och inte gett uttryck för egna åsikter i analysen samt 

slutsatserna. Vi har även lyft fram de fall där meningsskiljaktigheter har observerats i den 

insamlade datan för att ge en rättvis bild av respondenternas åsikter. 

2.6.3 Äkthet 

Bryman och Bell (2013) beskriver det andra grundkriteriet för att upprätthålla hög kvalitet i 

kvalitativa studier, nämligen äkthet. Äkthet delas in i fem delkriterier: Rättvis bild, ontologisk 

autenticitet, pedagogisk autenticitet, katalytisk autenticitet samt taktisk autenticitet. Vi har i 

studien strävat efter att ge en rättvis bild av branschen genom att intervjua flera olika personer 

som alla har unika åsikter och uppfattningar. Genom att intervjua både producenter och andra 

insatta i ämnet har vi fått ett antal olika infallsvinklar som alla bidragit till att nå studiens 

slutsatser. Vi har gjort ett aktivt val att studera branschen ur ett företagsperspektiv och är 

medvetna om att ett kundperspektiv möjligen hade lett fram till andra slutsatser. 

Ontologisk autenticitet innebär att studien är användbar för de respondenter som medverkat och 

att den bidrar med ökad förståelse för den sociala miljö som studeras (Bryman och Bell, 2013). 

Vi har eftersträvat att bidra med ökad kunskap och förståelse kring branschen ur ett 

företagsekonomiskt perspektiv till de som deltagit i studien men även till andra som är insatta i 

ämnet. Bryman och Bell (2013) redogör för pedagogisk autenticitet vilket betyder att de som 

deltagit i studien kan få större förståelse för hur andra i samma sociala kontext upplever olika 

händelser. Genom att analysera den insamlade empirin utifrån ett företagsekonomiskt 

perspektiv hoppas vi ge producenterna nya infallsvinklar och kunskap om hur konsumenten 

uppfattar deras varumärke, produkter och servicelandskap. Vidare förklarar Bryman och Bell 

(2013) att katalytisk autenticitet och taktisk autenticitet berör frågor om de som medverkat i 

studien har fått nya möjligheter till utveckling eller förändring. Urvalet av respondenter gjordes 

delvis baserat på vilka som skulle kunna ha användning av de slutsatser vi kommer fram till. 
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Förhoppningen är att studien ska inspirera deltagarna att arbeta mer medvetet med kundmöten 

och varumärkesbyggande för att gynna den egna verksamheten.   

2.7 Arbetsprocessen 

Arbetsprocessen av denna studie tog sin början i ämnesvalet, vilket föll sig på att studera 

branschen för lokala småskaliga matproducenter. Vi är tre studenter med akademisk bakgrund 

inom ekonomi och marknadsföring, därigenom besitter vi förkunskaper inom vederbörande 

områden. Kalmar är en växande region inom branschen vilket väckte intresse för ämnet. Vi 

ansåg att ämnet var aktuellt och intressant att studera med utgångspunkt i våra förkunskaper.  

Valet av forskningsmetod föll sig naturligt på en kvalitativ då vi ämnade skapa en djupare 

förståelse för ämnet, vilket vi inte ansåg hade varit möjligt genom kvantitativ metod. I 

startgropen av studien utformades en teoretisk referensram. Under den processen var vi klart 

deduktiva vilket vi såg som en nödvändighet då mer kunskap på ämnet ämnades tillskansas. 

Relevanta forskningsfrågor togs fram med den teoretiska referensramen som stöd för att kunna 

uppfylla studiens syfte. Utifrån referensramens teman genomfördes operationalisering och en 

intervjuguide utformades, anpassad för både producenter samt experter inom branschen. Vi 

valde att ställa samma frågor till alla respondenter eftersom vi såg samtliga som experter på 

ämnet. Under intervjuerna strävade vi efter att vara induktiva för att inte påverka 

respondenternas åsikter, svar och tankar och för att generera nya infallsvinklar. Efter 

intervjuerna kompletterades den teoretiska referensramen då nya infallsvinklar framkommit 

under mötet med respondenterna. Vi har alltså varit abduktiva genom studien då ett växelspel 

mellan induktion och deduktion förekommit.  

Då studien är av kvalitativ natur med djupintervjuer som empirisk insamlingsmetod, är tolkning 

ett naturligt inslag. Detta medför att vi som författare till denna studie har en betydelse för 

resultatet och kan ses som ett verktyg i processen. De förkunskaper vi besitter kan ses som en 

tillgång och har påverkat vår tolkning. Vi har vi viss mån tagit hänsyn till ett hermeneutiskt 

synsätt, eftersom vi studerar sociala faktorer inom branschen. Vid sammanställning av 

resultaten använde vi kodning för att kategorisera de semistrukturerade svaren efter teman samt 

nyckelord. Detta gav oss underlag till att tematiskt presentera empirin och sedan genomföra en 

analys med grund i den teoretiska referensramen. Vid analysprocessen fann vi både likheter och 

olikheter mellan empirin och teorin vilket resulterade i studiens slutsatser. 
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2.8 Forskningsetiska överväganden 

Widerberg (2002) belyser vikten av att studien måste vara etiskt försvarbar, och att de etiska 

aspekterna måste tas på allvar. Lindstedt (2019) förklarar etik som teorier inom det moraliska 

området, vilket klargör vad som är rätt och fel vid forskning. Forskningsetiken redogör för 

vilket ansvar som finns gällande hantering, redovisning och insamling av material. Den berör 

även samtycke vid intervjuerna och andra aspekter gällande de som medverkar i studien. Yin 

(2016) framhåller vikten av att forskarna arbetar för att den insamlade datan ska visa en rättvis 

och sann bild av intervjuerna och att det är viktigt att forskarnas beteende vid intervjutillfället 

förmedlar det, vilket inger trygghet. Enligt Kvale och Brinkmann (2014) kan det vara svårt för 

forskaren att behålla sin etiska omsorg i jakt på kunskap. Vid intervjutillfällena föreligger enligt 

författarna en balansgång mellan att få djupa intervjuer som bidrar med mycket kunskap och 

risken att kränka respondenten med för ingående frågor. Vidare framhålls att om de djupa 

frågorna inte ställs riskeras att det empiriska materialet blir bristfälligt.  

Vid intervjutillfällena var vi noga med att förklara syftet med studien så att respondenten kände 

sig införstådd i vad intervjun skulle användas till. Kvale och Brinkmann (2014) poängterar att 

detta är viktigt att göra för att intervjupersonen ska förstå vad de ger sitt samtycke till. I likhet 

med det författarna vidare framhåller frågade vi om respondenterna godkände att vi spelade in 

intervjun för att förenkla sammanställningen och vi framhöll att respondenten hade möjlighet 

att vara anonym och kunde välja att inte besvara frågor om de så önskade. För att inte riskera 

att kränka intervjupersonen anpassade vi våra följdfrågor inom den semistrukturarade 

intervjuguiden utifrån hur vi upplevde att respondenten uppträdde och var villig att berätta 

ingående om olika företeelser. Då svaren till våra frågor beror på respondentens uppfattningar 

var vi medvetna om att det kunde finnas ämnen som de inte ville tala om eller möjligtvis kände 

att de inte visste tillräckligt om för att svara. Vi upplevde under intervjuerna att respondenterna 

i de flesta fall ville svara på frågorna och var villiga att berätta, men i enstaka fall sa de att de 

inte hade något att säga om det tillfrågade. 

Vid sammanställningen av intervjuerna utvärderade vi om det skulle uppbringa några 

konsekvenser för intervjupersonerna genom att ta med deras svar om de olika företeelserna 

samt att vi noggrant framhöll deras tankar på ett rättvist sätt. Enligt Kvale och Brinkmann 

(2014) är detta ett krav för att studien ska vara etiskt försvarbar samt att forskaren även ska 

överväga om det finns någon annan än respondenterna som kan ta skada av studiens resultat. 

Även detta har vi haft i bakhuvudet vid sammanställningen, vår uppfattning är att studien är 

etiskt försvarbar och kommer bidra med ny kunskap. 
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2.9 Metoddiskussion 

Då vi har valt att utföra studien ur ett företagsperspektiv har all empirisk data samlats in genom 

intervjuer med företagare samt experter på ämnet. Eventuellt hade studiens resultat stärkts om 

det empiriska materialet kompletterades med empiri insamlad ur ett kundperspektiv. Då studien 

bland annat berör teorier rörande kundens upplevelsevärld och värdeskapandeprocess är vi 

medvetna om att kundens synvinkel eventuellt hade påverkat studiens resultat.  

Två av åtta intervjuer i denna studie genomfördes via telefon, ett tillvägagångssätt  som enligt 

Andersen (2012) är ett sämre val än att genomföra fysiska intervjuer. Detta då man enligt 

författaren inte har en lika personlig kontakt med respondenten vilket innebär att kroppsspråk 

och andra signaler hos respondenten inte kan uppfattas, något som kan höja kvaliteten på 

intervjun. Vår målsättning var att alla intervjuer i studien skulle genomföras fysiskt, men vid 

två tillfällen var detta inte möjligt med anledningen av respondenternas arbetssituation. Trots 

att vi var tvungna att genomföra telefonintervjuer anser vi att dess innehåll har varit relevant 

och bidragit till studiens analys och resultat. 

Vid tre av åtta intervjuer har samtliga författare medverkat samtidigt. Anledningen till varför 

inte alla författare var närvarande vid samtliga intervjuer berodde på att vissa logistiska problem 

uppstod. För att samtliga författare skulle få en så lik bild av den insamlade empirin som möjligt 

valde vi att tillsammans lyssna på alla intervjuer i efterhand.  

Vid urvalet av respondenter tillfrågades fler än de som deltog, den mest framträdande 

anledningen till att respondenter inte kunde delta var tidsbrist. De som tillfrågades som inte 

hade tid att delta var genomgående producenter. De framhöll att tiden på året medförde att de 

var upptagna med lantbruket. Hade studien genomförts under en annan del av året exempelvis 

vintertid hade möjligtvis fler haft möjlighet att delta. Tidsbrist var även något som medförde 

att någon enstaka intervju behövdes skyndas på mot slutet då samtalet blivit längre än väntat 

och respondenten hade avsatt en viss tid för intervjun efter våra instruktioner. Detta kan ha 

medfört att respondenten kände sig stressad mot slutet och att svaren inte blev lika djupa som 

de hade kunnat bli.  
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3 Teoretisk referensram 

I detta kapitel presenteras den teoretiska referensram som legat till grund för studiens analys 

under två rubriker med ett antal underrubriker. I kapitlets sista del presenteras en egen modell 

där den teoretiska referensramen konceptualiseras, vilket ämnar tydliggöra teorins roll och 

dess betydelse för studien. 

 

3.1 Marknadskommunikation  

3.1.1 Traditionella och digitala marknadsföringskanaler 

Chaffey och Ellis-Chadwick (2016) skriver om marknadsföringens olika strömningar och 

förklarar att företag innan internets och digitaliseringens inträde i slutet på 1980-talet använde 

sig av enbart traditionell marknadsföring. Dit räknas enligt författarna bland annat annonsering 

i tidningar, TV-reklam, radioreklam, och olika typer av reklamutskick. Via dessa offline-

kanaler förklarar Batra och Keller (2016) att företag endast har ett fåtal alternativ att använda 

sig av för att få ut sitt budskap till kund. Möjligheterna till individanpassade budskap är även 

begränsade. Den digitala utvecklingen i samhället och internets funktioner och egenskaper 

födde enligt Chaffey och Ellis-Chadwick (2016) digital marknadsföring. Detta möjliggör 

användning av digital teknik och media för att förmedla marknadsföringsbudskap via diverse 

digitala plattformar (Ström och Vendel, 2015; Chaffey och Ellis-Chadwick, 2016). De digitala 

kanalerna är enligt Lamberton och Stephen (2016) viktiga komponenter i majoriteten av alla 

marknadsföringskampanjer idag. Chaffey och Ellis-Chadwick (2016) påvisar att de 

traditionella marknadsföringskanalerna inte är att förkasta utan att de fortfarande fyller en viktig 

roll vid marknadsföring till kund. Ett resonemang som stärks av Kotler (2017) som anser att 

kanalerna kompletterar varandra och ökar marknadsföringens genomslagskraft.  

Den digitala marknadsföringens inträde har möjliggjort att företag hittat nya sätt att 

kommunicera med kunden på (Chaffey och Ellis-Chadwick, 2016). Det har blivit enklare för 

företag att skicka ut mer personliga och relevanta budskap till kunder (Batra och Keller 2016). 

Ström och Vendel, 2016 belyser att en webbplats eller applikation kan utformas och presenteras 

på varierande sätt i olika medieformat som bild, ljud, film och text vilket gör kanalerna till 

multimediala plattformar. Enligt författarna innebär de stora utformningsmöjligheterna att 

kunden själv kan välja både när och vilken typ av innehåll den vill ta del av. Chaffey och Ellis-

Chadwick (2016) anför att digital marknadsföring ökar möjligheterna för interaktion, både 
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mellan företag och kund samt interaktioner kunder emellan. Ström och Vendel (2016) lyfter 

fram webbplatser, sociala medier och olika mobilappar som alla är exempel på plattformar där 

kunder kan integrera med företag eller med andra kunder. Genom sådana plattformar kan bland 

annat kundrelationer skapas och information spridas. På dessa mötesplatser kan även kunder få 

kontakt med andra kunder med liknande intressen. 

Ett vedertaget marknadsföringsbegrepp är word-of-mouth, Wilson, Zeithaml, Bitner och 

Gremler (2016) samt Grönroos (2015) redogör för dess betydelse och att det har stor inverkan 

på konsumenter.  Word-of-mouth uppfattas som opartiskt av mottagaren eftersom sändaren inte 

själv vinner något på att dela sin åsikt om företaget, positivt eller negativt. Vidare belyser 

författarna att word-of-mouth sprids av vänner, familj och andra individer via interaktioner eller 

exempelvis sociala medier. Wilson et al. (2016) framhåller att word-of-mouth har stor betydelse 

när det inte före köpet går att avgöra kvaliteten på varan eller servicen, det kan även skapa 

orimliga förväntningar om en vara eller tjänst fått mycket positiv word-of-mouth.  

Att marknadsföra sig via digitala kanaler som sociala medier och webbsidor är i jämförelse med 

traditionella marknadsföringskanaler både billigt och effektivt (Herman, 2015). Wilson et al. 

(2016) framhåller att sociala medier som exempelvis Facebook är ett framgångsrikt verktyg för 

att nå önskad målgrupp baserat på plats, ålder och intressen. Herman (2015) belyser att 

ovanstående gör de digitala kanalerna till användbara verktyg för små företag som vill nå ut 

med sitt budskap. Däremot menar författaren att kompetenser kring marknadsföring inom små 

företag generellt är bristfällig vilket kan resultera i att marknadsföringen misslyckas. 

3.2 Marknadsstrategi 

3.2.1 Målgruppsidentifiering  

Kotler och Keller (2016) förklarar att kundmarknaden med fördel delas in i segment för att 

företaget ska ha möjlighet att identifiera olika målgrupper och därigenom bättre möta 

konsumentens unika behov. Författarna redogör för de traditionella segmenteringsvariablerna 

vilka är väl vedertagna inom företagsvärlden: geografisk, demografisk, psykografisk och 

beteendemässig segmentering. Vidare förklaras att kunder som tillhör samma segment har 

liknande behov och önskemål gällande produkter eller tjänster, vilket företaget i fråga bör 

eftersträva att bemöta. Echeverri och Edvardsson (2018) tillägger att inom detaljhandeln 

används i stor utsträckning socioekonomiska segmenteringsvariabler såsom inkomst, 

utbildning, social klass samt etnicitet. Solomon et al. (2016) hävdar att den psykografiska 

segmenteringsvariabeln mest fördelaktigt kan hjälpa företag att förstå vad som föreligger ett 
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köp då variabeln innefattar både personlighetsdrag och livsstil. Assael (1998) samt Solomon et 

al. (2016) beskriver livsstilssegmentering i form av AIOs - activities, interests and opinions, 

som ett effektivt verktyg för att urskilja målgrupper. Marknaden segmenteras då efter 

kundvaribler som hur kunden spenderar sin tid, vad de anser är intressant samt vad de har för 

självbild och omvärldsuppfattning. Genom att bilda en uppfattning av målgruppens åsikter, 

tankar och känslor effektiviseras processen att klarlägga vilka produktattribut som är 

värdeskapande och hur de med fördel kan kommuniceras. Parallellt förklarar författarna 

svårigheterna med segmentering då kunder kan ha komplexa och motsägelsefulla värderingar. 

Exempelvis kan konsumenter efterfråga miljövänliga produkter men är samtidigt inte är 

beredda att betala ett högre pris. Det är viktigt att vara medveten om eventuellt motsägelsefulla 

värderingar och förstå varför kunden väljer ett alternativ framför ett annat. 

Conner, Colasanti, Ross och Smalley (2010) lyfter fram olika faktorer som påverkar ett 

köpbeslut, de anser att beslutet att köpa lokalproducerad mat i hög grad påverkas av prissättning 

samt tillgänglighet. Författarna framhåller att vilka faktorer som påverkar ett köp till stor del 

beror på vilket demografiskt segment konsumenten tillhör. I motsats till detta hävdar Zepeda 

och Li (2006) att demografiska aspekter och inkomst inte har någon större betydelse. 

Författarna anser dessutom att intresse för hållbarhets- och hälsoaspekter inte har någon 

betydelsefull inverkan på om kunden köper lokalproducerat. Avgörande är istället 

konsumentens attityd och vanor då det kommer till matinköp. Schneider och Francis (2005) är 

av en annan åsikt och framhåller att hög kvalitet och god smak är den mest avgörande anledning 

till köp av lokalproducerad mat. Sims (2009) framhåller att attraktionen för att köpa 

lokalproducerad mat grundas i att den främjar miljömässig och social hållbarhet i regionen samt 

att maten uppfattas som säker och spårningsbar samt karaktäristisk. 

3.2.2 Positionering och varumärken 

Enligt Kapferer (2012) är varumärken ett resultat av marknadssegmentering och går ut på att 

differentiera sin produkt eller tjänst på marknaden. Uggla (2006) förklarar att alla köpbeslut 

baseras på jämförelse av olika alternativ, där en etablerad positionering på marknaden är 

avgörande för företagets framgång. Eller som Albertsson och Lundqvist (2007, s. 116) uttrycker 

det, “människor klassar produkter och märken i olika kategorier antingen företaget vill det 

eller inte”. Enligt Kotler och Keller (2016) innebär positionering att företaget antar en tydlig 

plats i konsumentens medvetenhet, vilket innefattar produkt- och tjänsteutbud men även 

företagets image. De framhäver även vikten av tydliga och unika associationer till varumärket 

och dess produktutbud. Kapferer (2012) förklarar att det gäller för både fysiska och 
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immateriella, funktionella och hedoniska produktattribut samt förpackningsdesign, som alla 

kan tillföra värde till varumärket. 

Wilson et al. (2016) förklarar hur konsumenten ofta är medveten om ett begränsat antal 

varumärken inom samma produktkategori och är lojal till ett eller ett fåtal varumärken. För att 

konsumenten ska prova något nytt krävs det först och främst att hen är medveten om möjliga 

substitut, samt att ett byte är fördelaktigt. Även Assael (1998) tar upp aspekter som berör 

vanemönster i konsumentens beslutsfattandeprocess. Författaren framhåller att byte till ett nytt 

varumärke kräver informationssökning samt innebär eventuella risker. Kapferer (2012) påvisar 

att varumärken kan fungera som en viktig säkerhetsindikator då det kommer till matvaror, då 

ett välkänt varumärke kan säkerställa en viss kvalitet. Assael (1998) förklarar även att lojalitet 

till ett specifikt märke betyder att kunden kan spara tid och eventuellt pengar. Konsumenten 

väljer ofta det största och mest välkända varumärket på marknaden, just för att det uppfattas 

som ett riskfritt alternativ. Vidare förklaras att vanemässiga inköp är vanligast vid vardagliga 

situationer där kunden gör ett mer eller mindre omedvetet val utan att ha någon direkt åsikt om 

varumärket i fråga.  

Kotler och Keller (2016) klargör att det är avgörande för företag att inneha en tydlig position 

på marknaden för att kunna utveckla framgångsrika marknadsföringsstrategier. Ett varumärke 

som besitter en tydlig position på marknaden bör även förmedla sin distinkta företagsimage i 

alla marknadsföringskanaler. Uggla (2006) framhåller att företaget bör kartlägga konkurrensen 

på marknaden och fråga sig vad erbjudandet ska ha för position i förhållande till konkurrerande 

erbjudanden. Kotler och Keller (2016) förklarar att de mest självklara konkurrenterna är de 

företag som är verksamma inom samma produktkategori, men att det lönar sig att ha ett bredare 

perspektiv då nya aktörer på marknaden eller nya tekniska möjligheter kan påverka marknaden 

i stort.  Författarna klargör även att företagets positionering på marknaden inte bör vara 

stagnant, utan utvecklas och förbättras över tid. Företagsledningen måste alltså förutom att 

upprätthålla varumärkets position på den nuvarande marknaden även planera för företagets och 

marknadens framtida utveckling.  

Assael (1998) förklarar att konsumenter inte enbart känner lojalitet till produktvarumärken utan 

även till butiker och varuhus.Vissa konsumenter söker sig medvetet till en specifik butik då den 

stämmer med den egna självimagen, men precis som med varor kan val av butik ske av ren 

vana. Författaren framhåller att butik ofta väljs baserat på vilket alternativ som är bekvämast 

och tar upp minst tid, exempelvis ett varuhus där konsumenten kan finna allt som efterfrågas 

under ett och samma tak.  Författaren nämner dock att samhälleliga aspekter kan ha inverkan 



 

24 

 

på konsumentens vanor. Under tider av lågkonjunktur under 1980- och 90-talet bytte många 

kunder från den matbutik de vanligtvis favoriserade till ett lågprisvaruhus. 

3.2.3 Storytelling 

Storytelling är enligt Kotler och Keller (2016) samt Mossberg och Johansen (2006) ett 

marknadsföringsbegrepp där företagets budskap till kund förmedlas genom historier. 

Berättandet kan ske på flera olika sätt och kan både vara bildliga, skriftliga, muntliga eller 

varierande kombinationer (Mossberg och Johansen, 2006).  Enligt Kotler och Keller (2016) är 

tanken att berättelsen ska väcka minnen och associationer hos kunden vilket förbättrar 

positioneringen och marknadsföringen av företagets varumärke.  

Ett flertal studier belyser relevansen av att nyttja storytelling som ett marknadsföringsverktyg 

då det är ett effektivt sätt att förmedla företagets värderingar och budskap till kunden (Mancuso 

och Stuth, 2014; Mossberg och Johansen, 2006). Mossberg och Johansen (2006) hävdar att 

framtidens konsument vill köpa livsstilar och historier samt upplevelser och känslor. 

Gummesson (2012) understryker att dagens konsument köper en historia snarare än själva 

produkten. I likhet med detta anser Fog, Budtz, Munch och Blanchette (2010) att konsumenten 

handlar med både hjärta och hjärna där hjärtat har det slutliga ordet. Mossberg och Johansen 

(2006) nämner att marknadsföringen med hjälp av storytelling kan nå kundens känslor, 

stimulera föreställningar, sprida kunskap och underhålla. Föregående klingar väl med det Vargo 

och Lusch (2004) menar är grunden till den service-dominerande logiken där kunden inte köper 

produkten för dess fysiska attribut utan för det värde som skapas vid konsumtion. 

Fog, Budtz, Munch och Blanchette (2010) anser att ett företag kan uppnå hög 

varumärkeskännedom genom att använda storytelling riktad mot en utvald målgrupp. Enligt 

Pulizzi (2012) bidrar verktyget till att locka nya samt behålla nuvarande kunder. Författaren 

påstår att innehåll som publiceras på internet, exempelvis genom sociala medier får allt högre 

relevans för konsumenten vid ett köp. Vidare förklaras hur företag kan utvecklas positivt på 

marknaden genom att fokusera på innehållet i marknadsföringen. Genom att skifta synsätt från 

att vara enbart försäljningsinriktad, till att istället utbilda och informera konsumenten ökar 

förtroendet för företaget och de uppfattas vara experter inom sitt område. Mancuso och Stuth 

(2014) anser att med dagens teknik är det enkelt att skapa och dela historier som berör, genom 

att använda videos blir det än mer effektivt. Bäst har ett företag lyckats när deras kunder väljer 

att själva skapa filmer eller ta bilder för att visa upp produkten eller varumärket i sociala medier. 
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Genom att uppmuntra till interaktion kan långa kundrelationer skapas och förtroendet för 

företaget ökas. 

3.3 Service management 

Grönroos (2015) beskriver service management, ett tjänsteorienterat synsätt som bygger på att 

fokusera på kundernas resurser och processer. Författaren beskriver detta som ett utifrån-och-

in-perspektiv där företagaren strävar efter att förstå kundens konsumtionsmål och stödjer 

kundens värdeskapandeprocess. Målet är att skapa långsiktigt värde för kunderna och hjälps 

dem uppnå långsiktiga mål. 

3.3.1 Värdeskapande  

Echeverri och Edvardsson (2018) belyser att produkter och tjänster finns till för att tillgodose 

kundens behov eller lösa ett problem. Parallellt med detta förklarar författarna värde som den 

grundläggande anledningen till köp där varan eller tjänsten endast är ett medel för att skapa 

värde i kundens medvetande.  Vargo och Lusch (2004) konstaterar att det skett ett skifte inom 

handeln från varu-dominerande logik till service-dominerande logik. Det innebär att fokus har 

skiftat från de fysiska attribut en produkt innehar till att även värdesätta de immateriella 

egenskaper som skapar värde för kunden. Skålén (2016) förklarar att enligt synsättet varulogik 

sker alla värdeskapande processer i produktionen. Värdet som skapats byts sedan mot pengar 

och försvinner eller avtar vid konsumtion. I motsats till detta skapas värde enligt ett 

tjänstelogistiskt perspektiv löpande vid konsumtion av varan eller tjänsten och det är företagets 

uppgift att stödja kundens värdeskapandeprocess. Vidare framhålls att genom integrering av 

resurser, både materiella och immateriella skapas företagets värdeerbjudande som ska 

underlätta kundens värdeskapande (se figur 1).  

Grönroos (2015) anser att alla företag, även tillverkande företag, kan ses som tjänsteföretag då 

de gynnas av att ha en tjänstemässig och värdefrämjande kundkontakt. Gummesson (2012) 

understryker detta och menar att uppdelning mellan varor och tjänster inte bör göras ur ett 

marknadsföringsmässigt perspektiv. Samtidigt förklaras begreppet co-creation of value, vilket 

innebär att värde skapas ömsesidigt mellan kund och företag. Skålén (2016) benämner 

värdeskapandeprocessen som sker tillsammans med kunden som värdesamskapande. Grönroos 

(2011) anför att värdesamskapade sker i mötet mellan kund och företag vid interaktion och 

skapas tillsammans mellan parterna. Har företaget inte plattformar som möjliggör dessa 

interaktioner menar författaren att företag endast kan främja kundens värdeskapandeprocess.  
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Echeverri och Edvardsson (2018) stärker ovanstående och påvisar att produkter och resurser 

inte innehar något värde före de brukas av kunden. Därigenom påverkas det upplevda värdet av 

individuella preferenser. Solomon et al. (2016) belyser aspekten att alla människor har skilda 

värderingar i grunden. Två personer kan ha samma behov som motiverar ett köp, men skilda 

preferenser och grundvärderingar medför att det slutliga värdet uppfattas olika av de båda. 

Värdeskapandeprocessen är en individuell process som påverkas av kundens vilja att skapa 

värde samt kundens individuella behov (Skålén, 2016) men även kundens egna resurser och 

kunskaper samt tillfälligheter vid användandet (Echeverri och Edvardsson, 2018). Skålén 

(2016) hävdar således att företag endast kan bidra med de medel som ger kunden förutsättningar 

att själva skapa värde. I likhet med Skålén understryker Kristensson, Gustafsson och Witell 

(2014) att värde inte kan skapas utan kunden och författarna menar att värde är det som skapas 

när kundens mål uppfylls i utbyte mot rimlig resurs. 

Grönroos (2015) skiljer mellan kärnvärde och mervärde, där kärnprodukten eller kärntjänsten 

utgör företagets grundläggande värdeerbjudande. Mervärden kan således addera värde ovanpå 

kärnvärdet. Samtidigt belyser författaren vikten av att veta vilka aspekter som genererar 

mervärde till kunden och vilka som inte gör det. Genom att identifiera värdehöjande faktorer, 

och eliminera de faktorer som påverkar värdet negativt kan kundens upplevda värde höjas och 

kundrelationer utvecklas.  

 

Figur 1: Sammanfattning av skillnaden mellan varu- och tjänstelogik. (Källa. Egengjord, 

inspirerad av Skålén 2016 s. 14) 
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3.3.2 Kundens upplevelsevärld 

Pine och Gilmore (1999) var de första som använde begreppet upplevelseekonomi, författarna 

argumenterar för att företag borde skapa minnesvärda upplevelser kopplade till företaget istället 

för att enbart erbjuda en tjänst eller produkt. Enligt Kristensson, Gustafsson och Witell (2014) 

är kundens upplevelse kopplat till de tankar och känslor som skapas i samband med att tjänsten 

eller produkten används. Upplevelsen som kunden får ut av ett erbjudande är enligt författarna 

i hög grad kopplat till vilka förväntningar och tidigare erfarenheter kunden har. Tidigare 

erfarenheter och kunskaper om tjänsten eller produkten kan bidra till att kunden snabbare tar 

till sig upplevelsen. Erfarenheter genererar även förväntningar som avgör kundens uppfattning 

om erbjudandet. Enligt Schmitt (2003) tar upplevelsen vid då kunden för första gången kommer 

i kontakt med ett erbjudande och avslutas först då kunden har förbrukat varan eller tjänsten. 

Även Neslin, Grewal, Leghorn, Shankar, Teerling, Thomas, och Verhoef (2006) påvisar att 

kundupplevelsen inte enbart uppstår i samband med att kunden interagerar med personalen utan 

att upplevelsen utvecklas över lång tid och påverkas exempelvis av inköpstillfället, 

konsumtionen och de efterföljande erfarenheterna av konsumtionen.  

Enligt Schmitt (2003) bör upplevelsen stämma överens med vad varumärket står för och en röd 

tråd bör styra alla företagets marknadsföringsbudskap. Wilson et al. (2016) understryker att 

kundupplevelsen i den virtuella och fysiska världen bör stämma överens för att inte förvirra 

kunden vilket kan påverka den totala upplevelsen negativt. Hultén (2014) belyser vikten av att 

skapa en personlig upplevelse för att uppmuntra till kundengagemang och öka intresset för 

varumärket och dess erbjudande. För att kunden ska kunna få en personlig upplevelse menar 

författaren att marknadsföring från varumärket behöver vara individualiserad. 

Madeleno (2017) framhåller att lokala matproducenter med fördel kan utveckla upplevelser för 

att locka konsumenter från turismsektorn. Upplevelser kan utvecklas genom aktiviteter och 

event som matfestivaler samt rundturer till lokala matdestinationer. Även Sims (2009) 

framhåller att mat är ett effektivt sätt för besökare i regionen att få den autentiska upplevelse de 

efterfrågar. 

3.3.3 Kvalitetskrav 

Kotler och Keller (2016) benämner servicekvalitet som de totala funktioner och egenskaper en 

produkt eller tjänst innehar. Syftet med konsumtion är att med hjälp av olika egenskaper 

uppfylla kända eller underförstådda behov. Lai, Griffin och Babin (2009) påvisar att 

servicekvalitet har en indirekt inverkan på både kundens tillfredsställelse och lojaliteten till 
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företaget. Echeverri och Edvardsson (2018) framhåller att kvalitet är subjektivt och enbart kan 

definieras av kunden. Enligt författarna påverkas den upplevda kvaliteten av en tjänst eller 

produkt av diverse faktorer. Exempelvis påverkar kundens värderingar, behov, tidigare 

erfarenheter, förväntningar samt andra personers åsikter och tankar. Ett flertal författare anser 

att kundens förväntningar är av extra stor betydelse. Uppfyller en tjänst inte kundens 

förväntningar i form av löften och tidigare erfarenheter uppstår ett missnöje och kvaliteten anses 

sämre (Normann, 2011: Echeverri och Edvardsson, 2018: Kotler och Keller, 2016).  

Enligt Kapferer (2012) kan en produkts kvalitet inte helt avgöras och säkerställas före 

konsumtion. Ett välrenommerat varumärke anser författaren är det effektivaste sättet att 

försäkra kunden om en viss uppnådd kvalitetsnivå. Andra kvalitetsindikationer som redogörs 

för är prissättning, kvalitetsstämplingar, försäljningsmiljön samt eventuell förpackningsdesign. 

Wilson et al. (2016) beskriver att kunden förväntar sig en lämplig kvalitetsnivå som matchar 

andra serviceerbjudanden inom samma bransch. Det framhålls att vid hög konkurrens höjer 

företag inom branschen nivån på serviceerbjudandet, vilket ökar kundens förväntningar. 

3.3.4 Förväntningar 

Enligt Ojasalo (2001) finns det tre olika kategorier av förväntningar oklara, uttalade och 

underförstådda förväntningar. De underförstådda förväntningarna är de tjänster som är så pass 

givna att kunden inte ens tänker på dem. De uttalade förväntningarna är de typer av 

förväntningar som kunden redan innan serviceprocessens inledning funderat över, denna 

kategori delas sedan in i realistiska och orealistiska förväntningar. Den sista kategorin oklara 

förväntningar handlar om förväntningar där kunden räknar med att få ett problem löst av 

tjänsteleverantören men vet inte själv hur det ska gå till. Wilson et al. (2016) listar fyra olika 

typer av förväntningar som delvis liknar Ojasalos (2001) indelning. Förväntningar delas in i 

uttryckliga förväntningar och outtalade förväntningar, men här finns även word-of mouth 

kommunikation och kundens tidigare erfarenheter av servicen med som egna kategorier. 

Författarna anser att en kunds förväntningar kring en service byggs upp från flera olika håll och 

sker genom olika interaktioner mellan kund och företag men även genom interaktioner där 

företaget inte aktivt deltar. Exempel på faktorer som påverkar kundens förväntningar är olika 

typer av reklam, annonsering, word-of-mouth, och möten med företagets personal.  

Enligt Lundqvist och Albertsson (2007) samt Wilson et al. (2016) har även prissättning en 

inverkan på kundens förväntningar. Generellt skapar ett högt pris högre krav på servicen medan 

ett lågt pris sänker kundens förväntningar på servicens kvalitet. Hernant och Boström (2010) 
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påvisar att företagets värdeerbjudande påverkas av butikens värdeplattform. Värdet skapas 

genom en kombination av pris och kvaliteten i upplevelsen, vilket kan benämnas som värde för 

pengarna. Författarna menar att vad som avgör butikens värdeplattform beror på faktorer som 

sortiment, service, geografiskt läge och personalens kundengagemang. Parallellt understryks 

vikten av att förstå kundens önskemål och preferenser för att ge rätt värdeerbjudande.  

Wilson et al. (2016) lyfter fram vikten av att ha en motiverad och kompetent personalstyrka för 

att uppnå hög servicekvalitet Kotler och Keller (2016) anser att den viktigaste faktorn för att 

uppnå eller upprätthålla hög kvalitet är att servicen är pålitlig, vilket innebär att samma 

servicenivå ska nås vid alla kundmöten.  

Enligt Wilson et al. (2016) kan ett minskat gap mellan kundens förväntningar och resultatet av 

serviceupplevelsen påverka den upplevda kvaliteten positivt. Vad kunden förväntar sig av ett 

företag menar Echeverri & Edvardsson (2018) skiftar med tiden då kundens behov och 

marknaden kontinuerligt förändras. Hultén (2014) samt Vargo och Lusch (2004) påpekar att 

marknadsföring idag handlar om att förmedla känslomässiga fördelar knutna till varumärket. 

Det är inte är produkten eller tjänsten i sig som kunden vill åt, utan den personliga upplevelsen 

som skapas vid konsumtion (Hultén, 2014: Vargo och Lush, 2004: Kristensson, Gustafsson och 

Witell, 2014). Ørnbo, Sneppen och Würtz (2005) styrker resonemanget och menar att 

upplevelsen av erbjudandet har blivit kundernas drivkraft och med det även drivkraften för 

ekonomin i stort. 

3.3.5 Servicelandskapet 

Wilson et al. (2016) definierar servicelandskapet som den fysiska eller virtuella plats där 

kunden kommer i kontakt med företaget. Enligt Bitner (1992) består ett fysiskt servicelandskap 

av komplexa kombinationer av olika fysiska föremål. Författaren hävdar att faktorer som 

påverkar servicelandskapet är exempelvis färg, ljussättning, material, ljud, stil, och temperatur. 

Grönroos (2015) antyder dock att servicelandskapet består av mer än endast fysiska attribut. 

Författaren presenterar en utvidgad modell där interaktioner är en betydande faktor, 

interaktionerna sker både mellan personal och kund samt mellan individer och fysiska föremål. 

I och med detta spelar frontpersonalens engagemang och kunskap en avgörande roll för kundens 

upplevda tjänstekvalitet vilket enligt författaren är det som avgör om kunden är nöjd. Enligt 

Echeverri och Edvardsson (2018) är det personliga mötet mellan kunden och frontpersonalen 

kostsamt för företaget men skapar samtidigt förståelse mellan parterna vilket gör att 

kundlojalitet kan skapas. Slutligen menar Grönroos (2015) att den fysiska miljön påverkar både 



 

30 

 

kund och personal samt att den är avgörande för att positiva interaktioner ska uppstå. Det 

framhålls även att kundens uppfattning är individuell och att olika kunder reagerar olika.  

Lin (2004) belyser vikten av att utforma servicelandskapet som en spegling av det företaget vill 

förmedla. Servicelandskapet är ofta kundens första intryck av företaget och påverkar därför 

kundens attityd och förväntningar redan innan kontakt med personal skett. Wilson et al. (2016) 

förklarar att det virtuella servicelandskapet är de digitala plattformar där företaget möter 

konsumenter. Vilnai-Yavetz och Rafaeli (2006) antyder att likt det fysiska servicelandskapet 

kan kunden i den virtuella världen erbjudas och konsumera företagets erbjudande men till 

skillnad från den fysiska världen sker transaktionerna mellan parterna online. 

Lin (2004) anser att företag med fördel bör reflektera över servicelandskapets påverkan på 

kunden då större förståelse leder till att man kan utveckla ett bättre landskap samt ökad 

effektivitet. Bitner (1992) framhåller att kundernas olika behov kommer påverka hur de 

reagerar och beter sig i landskapet. Resonemanget styrks av Grönroos (2015) som berättar att 

hur individen reagerar beror på psykologiska, fysiska och kognitiva processer. Hultén, (2014) 

samt Chaffey och Smith (2017) framhåller att om kunden uppfattar miljön som tilltalande 

spenderas mer tid inne i butiken eller den digitala plattformen vilket generellt leder till fler 

genomförda köp.  

3.4 Konceptuell referensram 

I detta kapitel har den teoretiska referensramen för studien presenterats.  Teori har en betydande 

roll vid analys av den insamlade empirin, där vi ämnar besvara våra forskningsfrågor och 

därigenom uppfylla studiens syfte. För att förtydliga förhållandet mellan de teorier som valts ut 

sett till studiens syfte presenteras nedan den konceptuella referensramen sammanfattad i en 

figur (se figur 2). Figuren tydliggör hur företagets värdeerbjudande med fördel kan förmedlas 

med hjälp av kunskaper inom marknadsföring, som bland annat innefattar 

marknadsföringskanaler, målgruppsdefinition samt positionering på marknaden samt väl 

utarbetad service management. 
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Figur 2: Egen modell för konceptuell referensram  

Vi har observerat likheter och skillnader mellan de olika teorierna och tolkar det 

sammanfattningsvis som att en serviceinriktad daglig verksamhet är avgörande för att på ett 

framgångsrikt sätt förmedla sitt värdeerbjudande. Det innefattar både 

marknadsföringsaktiviteter, positionering och målgruppsanpassning samt service management. 

En av de teorier som har betytt mest för denna studie är Skåléns (2016) tjänstelogistiska syn på 

värdeskapande, där företaget dels har ett grundläggande värdeerbjudande dels måste skapa rätt 

förutsättningar för att stötta kundens värdeskapandeprocess. Även Pine och Gilmores (1998) 

upplevelseekonomi anser vi är en viktig aspekt vid studerande av den aktuella branschen. Vi 

har under studiens gång funnit att det varit enkelt att hitta teorier som på en övergripande nivå 

berör ämnet. Det har dock varit svårare att finna tidigare studier där man fokuserat enbart på 

lokal matproduktion, och har observerat att det där finns ett forskningsgap. Vid teorier som 

berör lokal matproduktion och segmentering rådde det delade meningar mellan olika 

studieresultat. Det uppmärksammades och förhoppningsvis kommer resultatet av denna studie 

bidra till en klarare bild av vad som karaktäriserar de målgrupper som konsumerar 

lokalproducerad mat. 
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4 Teoretisk och empirisk analys  

I följande kapitel redovisas samt analyseras studiens empiri med utgångspunkt i den teoretiska 

referensramen. Inledningsvis presenteras studiens respondenter, därefter följer två avsnitt där 

analys står i centrum. 

 

4.1 Presentation av respondenter  

• Johan Wirblad, lantbrukare och delägare i Wirbladhs gårdshandel. Huvudsaklig 

sysselsättning är animalieproduktion, odling och förädling. Produkterna säljs i egen 

gårdsbutik.   

• Ingeli Ivansson, lantbrukare och VD för Rugstorps lantgård. Huvudsaklig sysselsättning 

är djuruppfödning, förädling av mjölk samt ullförädling. Bedriver gårdsförsäljning samt 

gårdscafé.  

• Emanuel Olsson, VD för Mysinge Kött. Huvudsaklig sysselsättning är 

animalieproduktion samt förädling.  

• Anna Tuväng och Philipp Hansen, grönsaksodlare vid andelsjordbruket Ekaryd Gård. 

Tuväng är även ideell grundare av REKO-ring Kalmar, en mötesplats på Facebook där 

kunder kan beställa varor direkt från lokala producenter, vilka sedan har samlad 

utlämning på en förbestämd plats i stan.  

• Botulf Bernhard, lantbrukare och delägare i Solmarka Gård. Huvudsaklig sysselsättning 

är animalieproduktion och grönsaksodling. Bedriver egen gårdsförsäljning och 

caféverksamhet men säljer även till återförsäljare runt om i Sverige samt till diverse 

restauranger i närområdet (Solmarka, 2019).  

• Malin Engdahl, projektledare LRF Kalmar samt Stockholm. Tidigare regionchef för 

LRF Sydost. Har tidigare arbetat för Livsmedelsverket samt Jordbruksverket.  

• Rose-Marie Winquist, projektledare LRF Sydost. Bakgrund som kostekonom. Har 

arbetat med småskaliga livsmedelsproducenter sedan 2003 och varit engagerad i ett 

flertal projekt. Medverkar bland annat i Livsmedelsutveckling Sydost, ett projekt för att 

utveckla Kalmar läns livsmedelsbransch (Region Kalmar län, 2018).  

• Petter Boye, forskare vid Linnéuniversitetet samt sitter i styrgruppen för Kalmar läns 

livsmedelsstrategi (LRF, 2014). Arbetar även med EU-projektet MatPLUS, en 

workshopserie för att utveckla små matproducenter (LNU, 2018). 
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4.2 Lokala matproducenters värdeerbjuande 

4.2.1 Identifierade värden 

Enligt Vargo och Lusch (2004) bör företag idag ha ett tjänstelogistiskt synsätt. Detta stärks av 

Grönroos (2015) och Gummesson (2012) som anför att även producerande företag gynnas av 

ett sådant angreppssätt. Skålén (2016) klargör att företag därigenom stöttar kundens 

värdeskapandeprocess. Genomgående i den erhållna empirin finns tendenser som påvisar att 

även småskaliga producenter inom den gröna näringen har anammat ett tjänstelogistiskt synsätt. 

Winquist (LRF) och Tuväng (Ekaryds Gård) poängterar att transparensen som förekommer 

inom produktionen genererar en förutsättning för värdeskapande. Där många av de faktorer som 

återfinns i produktionen blir synliga för kunden. Transparensen går genom en återförsäljare 

förlorad enligt Tuväng, vilket påverkar kundens värdeskapandeprocess negativt. Boye (LNU) 

och Olsson (Mysinge Kött) delar den uppfattningen och menar att insikten i produktionen och 

närheten till verksamheten ger kunden trygghet och möjlighet till att vara kritiskt granskande. 

Det ger dels kunden möjlighet att kontrollera djuromsorgen.  

Vargo och Lusch (2004) belyser att olika egenskaper av en vara eller tjänst än enbart de 

materiella är betydelsefulla för dagens konsument. Studiens empiri stärker denna tes då 

samtliga respondenter framhåller flera värden utöver kärnvärdet som de anser att 

lokalproducerad mat främjar. Kärnvärde och mervärde redogörs för av Grönroos (2015) som 

konstaterar att kärnvärdet är det grundläggande erbjudandet och mervärde är allt som tillför mer 

till värdeerbjudandet. Bernhard (Solmarka Gård) och Wirblad (Wirbladhs Gårdshandel) klargör 

att kärnvärdet är produkterna de producerar och tillverkar till kunden. Grönroos (2015) hävdar 

att det är viktigt att företaget kartlägger vilka mervärden kunden värdesätter och inte, för att 

kunna eliminera de som inte är viktiga. Ivansson (Rugstorps Lantgård), Boye och Wirblad lyfter 

fram att konsumenter som köper lokalproducerad mat värdesätter en levande landsbygd. 

Engdahl (LRF) anser att det kunden främst vill åstadkomma med sådan konsumtion är att stötta 

bönder i närområdet även Boye samt Wirblad delar denna uppfattning. Tuväng, Bernhard och 

Wirblad betonar att många söker sig till lokala matproducenter för att få mat som är 

hälsofrämjande och inte innehåller skadliga ämnen. Även hållbarhetsaspekter som kortare 

transporter och i många fall en miljövänlig produktion anser Boye, Tuväng, Hansen (Ekaryds 

Gård) och Wirblad är av värde i konsumentens ögon. Flertalet respondenter framhåller att god 

smak och hög kvalitet är avgörande faktorer som får konsumenter att köpa lokalproducerad 

mat. Ivansson anser att den trygghet som det innebär att köpa sin mat direkt från producenten 
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är något som värdesätts av kunden. Hon framför även att vetskapen om att pengarna går direkt 

till producenten utan mellanhänder är något som kunden värdesätter. 

Solomon et al. (2016) framför att konsumentens värderingar och preferenser spelar stor roll i 

värdeskapandeprocessen, även Echeverri och Edvardsson (2018) delar denna uppfattning och 

anför att det upplevda värdet är individuellt. Boye, Ivansson och Engdahl lyfter fram att kunden 

idag är mer medveten och finner därav värde i det producenterna erbjuder. Boye framhåller 

delvis kundens engagemang kring hållbarhet och att det är en aspekt som lokala producenter 

kan främja för att stödja kundens värdeskapandeprocess. Wirblad delar uppfattningen att 

samhället i stort blivit mer miljömedvetet de senaste åren. Han framhåller att därav har allt fler 

konsumenter börjat efterfråga lokalproducerad mat då det ses som ett bra val ur miljösynpunkt. 

Skålén (2016) anför att kundens individuella behov påverkar värdeskapandet. Wirblad betonar 

att vissa konsumenter endast är i behov av att köpa mat billigt vilket gör att de inte värdesätter 

de mervärden som återfinns i lokal matproduktion. 

Gummesson (2015) och Skålén (2016) redogör för begreppet värdesamskapande vilket 

Grönroos (2011) hävdar enbart kan ske vid interaktion mellan kund och företag. I linje med 

detta poängterar Wirblad att han är av uppfattningen att den personliga kontakten med kunden 

är viktig. Producenten framhåller att interaktion öppnar möjlighet till dialog och relation med 

kunden vilket är betydelsefullt för att kunna utbyta erfarenheter och kunskap. Bernhard är av 

samma uppfattning och framför att det fysiska mötet är en bra plats för att knyta långa stabila 

kundrelationer. Även Ivansson säger att mötet med kund ger henne möjlighet att interagera och 

förmedla kunskap, hon poängterar att det personliga mötet är en viktig del i deras verksamhet. 

Grönroos (2011) understryker att ett företag som inte innefattas av plattformar där kund och 

personal möts går miste om denna möjlighet.  

Flertalet respondenter påvisar att allmänhetens intresse och kunskap om branschen är växande 

och att det är större idag än för några år sedan. Det kan kopplas till vad Echeverri och 

Edvardsson (2018) betonar gällande att kundens kunskaper är en viktig del i 

värdeskapandeprocessen. Engdahl samt Ivansson uttrycker att konsumentkunskapen, trots 

växande engagemang, är bristfälligt. Ivansson påvisar att många kunder har en bristfällig 

förståelse för hur jordbruk fungerar och dess begränsningar. Detsamma tas upp av Bernhard, 

som förklarar att vissa kunder exempelvis efterfrågar grönsaker som inte är i säsong. Engdahl 

menar att lokala matproducenter kan bli bättre på att berätta för kunden när olika produkter är 

möjliga att producera, samt att skolor och kommuner har ett ansvar för denna typ av 

konsumentutbildning. 
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4.2.2 Upplevelser 

Enligt Pine och Gilmores (1998) upplevelseekonomi bör företag erbjuda sina kunder en 

minnesvärd upplevelse. Att detta är en växande trend inom den studerade branschen stärks av 

Wirblad (Wirbladhs Gårdshandel) samt Ivansson (Rugstorps Lantgård). Olsson (Mysinge 

Kött), Bernhard (Solmarka Gård), Ivansson och Wirblad ser vilka fördelar en mer utvecklad 

kundupplevelse skulle ge deras verksamheter men anser att tiden för att utveckla upplevelserna 

inte räcker till. Wirblad framhåller att det idag inte räcker med att i samband med försäljning 

visa upp jordbruket och produktionen utan kunden vill ha en upplevelse. Som exempel 

framhåller han självplockning som engagerar kunder, för det närmare jordbruket och sprider 

kunskap.  

”Alla har massa hyllvärmare därför tror jag mer på att ge bort någon form 

av upplevelse som du kan stimulera hjärnan med” (Ivansson, 2019-04-25) 

Ivansson betonar att lokala matproducenter genom att fokusera på kundupplevelser kan bli mer 

konkurrenskraftiga. Hon berättar att kundupplevelsen handlar om att visa kunden hela 

produktionskedjan. “Kunden är intresserad av att se hur kons mjölk omvandlas till glass som 

sedan går att köpa på gårdscafeet” (Ivansson, 19-04-25), vilket enligt producenten ger kunden 

en helhetsupplevelse. I producentens verksamhet erbjuder de idag aktiviteter som bondesafari 

och kurser inom osttillverkning vilket förser kunden med kunskap och medför att engagemanget 

ökar. Hultén (2014) stärker ovanstående och påvisar att ett ökat kundengagemang leder till ökat 

intresse för både erbjudandet och varumärket. Hur kunden tar till sig upplevelsen beror enligt 

Kristensson, Gustafsson och Witell (2014) till stor del på vilka tidigare erfarenheter och 

förväntningar kunden har. Bernhard, Ivansson och Engdahl (LRF) vittnar om ett gap mellan 

kundernas förväntningar samt kunskaper kring hur jordbruket egentligen ser ut.  

Wilson et al. (2016) framhåller att en röd tråd bör genomsyra det fysiska och virtuella 

servicelandskapet, precis som genom alla marknadsföringsbudskap, vilket Schmitt (2003) 

påvisar. Boye (LNU) är inne på ett liknande spår och menar att lokala matproducenter behöver 

få större förståelse för hur deras kunder uppfattar erbjudandena för att kunna forma en 

framgångsrik marknadsföring.   

Ivansson betonar att varje lokal matproducent förser kunden med en unik smakupplevelse. 

Bernhard tror att överlägsen smak är det som får kunder att återvända i framtiden. Att skapa 

hälsosamma och smakrika varor är något Bernhard har med i bakhuvudet i allt han gör som 
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producent. Olsson hävdar att hans och andra producenters höga produktkvalitet och 

smakupplevelse är den enskilt största faktorn till att kunden väljer att återkomma. Boye är av 

samma uppfattning och förklarar att eftersom produkten konsumeras hemma i köket, förlängs 

upplevelsen vilket gör smaken och kvaliteten på produkten central.  Det kan kopplas till det 

Neslin et al. (2006) och Schmitt (2003) framhåller om att en kunds upplevelse av ett erbjudande 

pågår under lång tid och påverkas av allt från första kontakt och inköpstillfälle till konsumtion 

och efterföljande bedömning av konsumtionen. Flertalet respondenter har vittnat om att 

producenternas marknadsföring i allmänhet inte är framgångsrik, vilket kan tolkas som att 

första kontakten mellan kunden och företaget inte förser kunden med en bra upplevelse men att 

unika smakupplevelser får kunden att återvända. 

Madeleno (2017) belyser att lokala matproducenter kan utveckla upplevelser genom aktiviteter 

och event som matfestivaler och rundturer för att locka till sig turister. Turismnäringens intresse 

kan även stärka regionens matkultur. Även Sims (2009) framhåller att mat är ett effektivt sätt 

för besökare i regionen att få den autentiska upplevelse de efterfrågar. Att lokala 

matproducenter allt mer börjar fundera i banor kring turism framgår i intervjusvaren. Boye 

menar att turismsektorn är en värdefull grupp att nå för att vinna fler marknadsandelar. Även 

Ivansson ser stor potential i turismnäringen. Boye framhåller att turister som haft en trevlig 

upplevelse vid besöket kan vilja göra fler inköp, för att minnas tillbaka och känna de regionala 

smakerna igen. Han menar att det finns möjligheter att nå dessa kunder igen genom att även 

erbjuda sina varor via en webbshop. Boye, Engdahl och Ivansson anser att producenternas 

kundupplevelse hade förbättrats om verksamheterna samverkade och inspirerades av varandra 

i större grad än de gör idag. 

“Kunderna vill få till sig lagom med intryck, exempelvis höra hur kona romar 

och känna de karakteristiska dofterna av landet” (Malin Engdahl 2019-05-06) 

Enligt Wilson et al. (2016) påverkas kundupplevelsen av det fysiska och virtuella 

servicelandskapet, vilket är den plats där kunden kommer i kontakt med företaget. De 

intervjuade producenternas servicelandskap är i flera fall en gårdsbutik i nära förbindelse till 

platsen där råvarorna är odlade samt förädlas. Grönroos (2015) framhåller att servicelandskapet 

består av mer än bara den fysiska miljön, och att interaktionen med både personal och föremål 

har en betydelsefull påverkan på kundens upplevelse. Genom att få se och höra djuren samt 

känna de karakteristiska dofterna från jordbruket påverkas kundens upplevelse positivt enligt 

Engdahl. Det kan kopplas till Grönroos (2015) resonemang kring att psykologiska, fysiska och 
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kognitiva processer påverkar kundens upplevelse av servicelandskapet. Winquist (LRF) 

framhåller att gårdens skick och butikens utformning är betydande faktorer för att kunden ska 

trivas. Parallellt belyser hon vikten av personalens engagemang och kompetens då det i stor 

grad påverkar upplevelsen. Trivs kunderna i servicelandskapet tenderar de att stanna längre 

enligt Hultén (2014) samt Chaffey och Smith (2017), det leder även till fler köp. Boye samt 

Tuväng (Ekaryd Gård) anser att man med fördel kan utveckla upplevelsen genom att hålla olika 

evenemang och happenings på gården. 

Engdahl anser att producenter överlag är duktiga på att spegla sin produktion och verksamhet i 

gårdsbutikerna. Vilket kan kopplas till det Lin (2004) påvisar gällande att servicelandskapet bör 

spegla det företaget vill förmedla då det är där första kundkontakten sker. Vidare anför 

Grönroos (2015) att frontpersonalens engagemang och kunskap spelar en avgörande roll för 

kundens upplevda tjänstekvalitet, vilket enligt författaren är det som avgör om kunden är nöjd 

med upplevelsen. Det personliga mötet mellan kund och producent som uppstår i det fysiska 

servcicelandskapet är något Wirblad, Winquist och Tuväng menar har stor inverkan på kundens 

totala upplevelse. Tuväng lyfter fram att den sociala aspekten är värdefull. Wilson et al. 2016 

samt Kotler och Keller (2016) framhåller att en viktig aspekt för kundupplevelsen är att ha en 

motiverad och kompetent personalstyrka. Olsson betonar att internutbildning är viktigt för att 

personalen ska kunna svara på kundens frågor, något som han tror att kunderna uppskattar. 

4.2.3 Kundens förväntningar och kvalitet 

Den upplevda kvaliteten påverkas enligt Echeverri och Edvardsson (2018) av flera faktorer som 

tidigare erfarenheter, värderingar, behov, och andra personers åsikter. Ett Flertal av 

respondenterna är av uppfattningen att lokalproducerad mat i den undersökta regionen är av 

hög kvalitet. Olsson (Mysinge Kött) menar att den höga kvaliteten är något kunderna är 

medvetna om och förväntar sig. Vidare hävdar respondenten att det är enklare för konsumenten 

att kontrollera kvaliteten då det finns viss insyn i produktionen.  Enligt Wilson et al. (2016) 

påverkas kundens förväntningar på kvaliteten av de andra serviceerbjudandena som finns inom 

den specifika branschen. Håller flertalet av verksamheterna inom branschen hög kvalitet 

kommer kundens förväntningar och kravbild stiga. Att kunder till lokala matproducenter har en 

högre kravbild än de har av de större livsmedelsbutikerna råder det enligt Olsson ingen tvekan 

om. Enligt producenten är kunden noga med att få precis det den efterfrågar. 

Kundens uppfattade kvalitetsbedömning påverkas enligt Kapferer (2012) även av företagets 

varumärke. Faktorer som pris, försäljningsmiljö samt förpackningsdesign är enligt författaren 
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faktorer som kan säkerställa en viss kvalitetsnivå. Även kvalitetsstämplar lyfter författaren som 

en faktor vilket fastställer kvaliteten. Flera av producenterna som medverkar i denna studie har 

produkter som säljs under olika kvalitetsstämplar. Engdahl (LRF) anser att KRAV-märkningen 

har en hög status i Sverige. Enligt experten används de olika märkningarna för att underlätta 

och informera kunden om produkten. Wirblad (Wirbladshs Gårdshandel) påvisar att de olika 

märkningar är svåra för kunden att hålla isär men anser att de fyller en funktion. Han menar att 

kunder kan vara villiga att åka längre för att nå en gårdsbutik om de vet att maten är 

kvalitetssäkrad. Tuväng (Ekaryd Gård) är av uppfattningen att certifiering egentligen inte är 

nödvändigt för lokala matproducenter då kunden får se hur produktionen går till vid besök på 

gården och då känner förtroende för att maten är av hög kvalitet. Enligt Winquist (LRF) är 

miljön i butiken, personalens engagemang, kompetens, och gårdens skick viktigare faktorer än 

vilka kvalitetsmärkningar producenterna erbjuder kunden. Winquist och de andra 

producenternas åsikter styrker det Kapferer (2012) påvisar, att det inte endast är själva 

produkten som avgör hur produktkvalitet upplevs av konsumenten.  

Att konsumenter har förväntningar innan köp och konsumtion av en vara eller tjänst redogörs 

för av ett flertal författare (Ojasalo, 2001; Wilson et al., 2016; Lundquist och Albertsson (2007). 

Ojaslo (2001) har delat in förväntningar i olika kategorier. Ojasalos (2001) modell är främst 

utvecklad för renodlade tjänstebranscher, men kan även appliceras på livsmedelsbranschen. Det 

kan tolkas som att författarens underförstådda förväntningar inom livsmedelsbranschen är 

likvärdiga med det Grönroos (2015) benämner som kärnvärde. Bernhard (Solmarka Gård) samt 

Wirblad framhåller att maten är det grundläggande konsumentbehovet, det behov som främst 

måste tillmötesgås. Utifrån ovanstående kan det tolkas som att konsumentens underförstådda 

förväntning vid köp av lokalproducerad mat är att uppnå mättnad.   

Det Ojasalo (2001) benämner som uttalade förväntningar delas in i realistiska och orealistiska. 

Hit hör förväntningar som kunden antar kommer uppfyllas av serviceleverantören.  Utifrån 

empirin kan flera mervärden identifieras som respondenterna generellt sett påvisar att lokala 

matproducenter erbjuder kunden. Trygghet, hög kvalitet, bra djurhållning, hållbar produktion, 

god smakupplevelse och personliga möten med personalen är mervärden kunden förväntar sig. 

Det kan därmed konstateras att konsumenter har förväntningar på lokala matproducenter utöver 

enbart mättnad. Ivarsson och Bernhard anser att flera kunder har orimliga krav på lokala 

matproducenters produktutbud. Konsumenter kan exempelvis förvänta sig att det ska finnas ett 

brett utbud av alla grönsaker året om, vilket inte är möjligt att tillgodose sett till det svenska 

bondeåret. Samtidigt menar Engdahl att en del människor, framförallt yngre personer, har en 
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missvisande bild av livsmedelsproduktion. Personerna i fråga har en romantiserad bild av hur 

jordbrukets dagliga arbete går till. Vilket enligt experten leder till att när de får se hur 

verkligheten ser ut blir de besvikna. Det går även att finna stöd för detta i vad Wilson et al. 

(2016) benämner som gapet mellan kundens förväntningar och den faktiska upplevelsen, där 

gapet kan medföra att kundens upplevda kvalitet påverkas negativt. Engdahl menar att för att 

minska gapet krävs ökad kunskap bland konsumenter.  

Lundqvist och Albertsson (2007) beskriver hur prissättning har stor inverkan på kundernas 

förväntningar. Wirblad menar att många kunder förväntar sig att lokalproducerad mat ska ha 

ett högt pris, och ofta blir förvånade över hur överkomliga priserna faktiskt är. Tuväng och 

Hansen (Ekaryd Gård) anser att priset inte alltid är avgörande och att det finns många som vill 

lägga mer pengar på mat med hög kvalitet. Olsson betonar vilken av att genomföra en lyckad 

marknadsföring för att kunna ta ut ett tillräckligt högt pris. Han framför även vikten av att 

frontpersonalen i butiken ska kunna förmedla de värden maten innehar. Genom att lyfta fram 

mervärden som kvalitetsgaranti, god djurhållning och närodlat, samt kunskap om råvarorna och 

hur maten bör tillredas för bästa smakupplevelse förstår kunden vilket värde de får för pengarna. 

Kotler och Keller (2016) lyfter fram vikten av personalens kunskap och pålitlig service för att 

kunna hålla en jämn kvalitetsnivå där alla kunder får samma upplevelse. Att det är viktigt för 

ett företag att framgångsrikt förmedla vilken kvalitet som erbjuds för att kunna ta ut rätt pris 

stärks av Hernant och Boströms (2010) värdeplattform. Priset i kombination med kvaliteten i 

köpupplevelsen resulterar enligt författarna i värde för pengarna.   

4.2.4 Marknadsföring av värdeerbjudande 

Chaffey och Ellis-Chadwick (2016) framhåller att digitaliseringen inneburit förändringar i hur 

företag utformar sin marknadsföring. Batra och Keller (2016) förklarar att företag idag enklare 

och mer effektivt kan skicka ut personliga och relevanta budskap. Boye (LNU), Tuväng 

(Ekaryds Gård) och Olsson (Mysinge Kött) understryker att digitaliseringen inneburit fördelar 

för lokala matproducenter, då de kan marknadsföra sig enklare och möta kunderna på olika 

plattformar utan höga kostnader. Boye lyfter främst fram sociala medier som ett bra 

marknadsföringsverktyg för producenterna då det varken är tidskrävande eller kostsamt. 

Experten tillägger att REKO-ringen är ett projekt där sociala mediers egenskaper utnyttjas med 

framgång. Wilson et al. (2016) betonar att sociala medier är ett framgångsrikt verktyg för att nå 

önskad målgrupp. Olsson har i sin verksamhet aktivt valt att genomföra sin marknadsföring via 

sociala medier. Utfallet av det angreppssättet var enligt respondenten ett ökat kundintresse, 

däremot uppfattade han bortfall av vissa kundsegment som inte använder sociala medier. Det 
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har resulterat i att producenten anser att en kombination av traditionella och digitala 

marknadsföringskanaler är att föredra. Detta resonemang styrks av Chaffey och Ellis-Chadwick 

(2016) samt Kotler (2017) som framhåller att de traditionella kanalerna är ett bra och 

användbart komplement till de digitala.  

Ivansson (Rugstorps Lantgård) framhåller att sociala medier är ett kostnadseffektivt sätt att 

marknadsföra sig personligt till kund om det hanteras på ett framgångsrikt sätt. Herman (2015) 

styrker ovanstående och vidhåller att digital marknadsföring är både billigt och effektivt i 

jämförelse med traditionella kanaler. Bernhard (Solmarka Gård) är medveten om de styrkor 

som marknadsföring via sociala medier innebär, däremot är han osäker på att det är rätt väg att 

gå för alla företag. Genom att sköta merparten av kundkontakten via fysiska möten skapas enligt 

respondenten stabilare och mer långvariga kundrelationer. Ivansson vidhåller att 

marknadsföring via det personliga kundmötet är enklare än digital marknadsföring. Även 

Wirblad (Wirbladhs Gårdshandel) är av uppfattningen att det personliga mötet bidrar till god 

dialog och bra kundrelationer samt förutsättningar för återkoppling. Ovanstående lyfts av 

Echeverri och Edvardsson (2018) som anför att det är enklare att skapa kundlojalitet via det 

personliga kundmötet, baksidan är att det är kostsamt och tidskrävande. Däremot påvisar Ström 

och Vendel (2016) att webbplatser och sociala medier är effektiva verktyg för att skapa goda 

kundrelationer genom interaktion mellan kund och företag. På dessa plattformar kan även 

kunderna interagera med varandra. Ett tydligt exempel på hur sociala mediers genomslagskraft 

utnyttjas är REKO-ringar, vilket framhålls av Boye, Tuväng och Hansen (Ekaryd Gård). Via 

REKO-ringar kommer producenter i kontakt med kunden och kan förmedla sitt erbjudande samt 

sprida information och interagera.  

Herman (2015) påvisar att mindre företagare ibland har bristfälliga marknadsföringskunskaper, 

vilket resulterar i att de misslyckas med marknadsföringen. Att detta generellt är en 

genomgående brist inom branschen stärks av flertalet respondenter i studien. Det framhålls att 

majoriteten av lokala matproducenter inte använder sig av marknadsföring på ett optimalt sätt. 

Tuväng anser att detta medför att konsumenten inte kommer i kontakt med lokala 

matproducenter.  

“Många är väldigt bra på att koka sylt men sämre på att sälja den” 

                         (Malin Engdahl, 06/05 2019) 

Engdahl (LRF) och Wirblad poängterar dock att undantag förekommer och att det finns 

producenter som lyckats framgångsrikt med sin marknadsföring. Den bristfälliga 
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marknadsföringen inom branschen beror enligt respondenterna på olika aspekter. Tidsbrist är 

en återkommande orsak samt resurser, engagemang och kunskaper inom marknadsföring. Även 

Ivansson understryker detta. Echeverri och Edvardsson (2018) framhåller att företag behöver 

ha förståelse för vilka behov deras kunder har för att kunna ge rätt värdeerbjudande. Winquist 

(LRF), Ivansson och Engdahl understryker att producenternas styrka är att producera mat, inte 

att marknadsföra sig. Tuväng är av uppfattningen att det är svårt för konsumenten att komma i 

kontakt med nya producenter. För att lösa problemet anser Engdahl, Winquist och Tuväng att 

en samordnad och gemensam marknadsföring för lokala matproducenter kan vara ett bra 

alternativ. Då kan producenternas värdeerbjudande förmedlas effektivt genom väl utarbetad 

marknadsföring av en större aktör. Boye ser, i likhet med ovanstående respondenter, fördelar 

med samarbete mellan producenter och samlad marknadsföring, exempelvis genom 

webbaserade marknadsplatser. 

4.3 Lokala matproducenters roll på marknaden 

4.3.1 Målgruppsidentifiering 

Conner et al. (2010) framhåller att köp av lokalproducerad mat påverkas av prissättning samt 

tillgänglighet. Konsumentens ekonomiska förutsättningar tas upp av både Boye (LNU) och 

Olsson (Mysinge Kött). Engdahl (LRF) anser att för att kunna tilltala ett bredare kundkrets bör 

producenter erbjuda produkter i olika prisklasser. Boye framhåller även att tid är en viktig 

aspekt då han menar att det generellt krävs lite mer tid för att handla lokalproducerat. Detta på 

grund av att kunden generellt måste åka till olika platser för att få ihop en komplett matkasse. 

Respondenten framhåller att REKO-ringar är ett intressant koncept som kringgår detta. Tuväng 

(Ekaryd Gård) ser möjligheter för olika producenter att gå ihop och tillsammans erbjuda en 

komplett matkasse med kött, grönsaker, ägg samt mjölkprodukter. Både Tuväng och Hansen 

(Ekaryd Gård) anser att tillgängligheten är en viktig aspekt för att lyckas på marknaden.  

En annan målgrupp inom branschen är barnfamiljer, vilket framhålls av ett flertal respondenter. 

Tuväng, Bernhard och Wirblad (Wirbladhs Gårdshandel) betonar att hälsofrämjande aspekter 

ligger till grund för att barnfamiljer väljer lokalproducerad mat. Det kan jämföras med vad 

Assael (1998) samt Solomon et al. (2016) redogör för inom det psykografiska 

segmenteringsverktyget AIO, som tar hänsyn till konsumentens livsstil. Även Sims (2009) 

påvisar att hälsofrämjande aspekter är en viktig variabel vid köp av lokalproducerad mat. Boye 

delar inte uppfattningen att barnfamiljer är en stor målgrupp, då de i regel har ont om tid, vilket 

också kan kopplas till AIO-segmentering (Assael, 1998; Solomon et al. 2016). Andra 
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demografiska segment också har uppmärksammats av intervjurespondenterna. Engdahl, 

Tuväng och Hansen framhåller att unga personer i större utsträckning värdesätter de 

hållbarhetsmässiga fördelar som det innebär att köpa lokalproducerad mat. Boye framhåller att 

oavsett ålder är de hållbara aspekterna av betydelse. Detta resonemang går i samklang med 

Sims (2009) uppfattning om att miljömässig och social hållbarhet i regionen är en viktig aspekt 

vid köp av lokalproducerad mat. Schneider och Francis (2005) anför att det är hög kvalitet och 

smak som är avgörande vid köp av lokalproducerad mat. Denna uppfattning delas av Wirblad, 

Ivansson (Rugstorps Lantgård) och Winquist (LRF), som alla har uppfattningen att de flesta 

som köper lokalproducerade råvaror har ett intresse för matlagning och uppskattar god kvalitet 

och smak.  

Solomon et al. (2016) framhåller att den tydligaste segmenteringsvariabeln är den 

psykografiska, då den förklarar vad som föreligger köp och innefattar både personlighetsdrag 

och livsstil. Av respondenternas uppfattningar gällande möjligheter att nå nya målgrupper, 

framhålls aspekter som kan kopplas till livsstil och värderingar. Det observeras även samband 

mellan demografiska segment och värderingar, alltså psykografiska variabler. Exempelvis 

lyfter Wirblad fram att branschen skulle gynnas av att nå den yngre generationen. Respondenten 

påpekar att unga idag värdesätter de aspekter som lokal produktion innebär samt att de 

uppskattar upplevelsen som erhålls då man handlar direkt från gården. Engdahl lyfter fram 

kundsegmentet unga under 25 år som märkbart prisorienterade i sina köpbeslut. Respondenten 

anser att det yngre kundsegmentet är en viktig potentiell målgrupp, men belyser svårigheterna 

med att nå dem.  

Enligt Engdahl har barn och unga idag en skev bild av jordbrukets verklighet då det inte är en 

naturlig del av deras vardag. En idealiserad bild av lantbruket leder till besvikelse då de unga 

möter verkligheten för första gången. Detta kan appliceras på det Wilson et al. (2016) beskriver 

som ett gap mellan kundens förväntningar och serviceresultatet, vilket påverkar den upplevda 

kvaliteten negativt. Echeverri och Edvardsson (2018) framhåller att förväntningar är ett resultat 

av den tid man lever i, något som i stor grad påverkar de unga kundsegmentens förväntningar 

på lokala matproducenter. Engdahl belyser vikten av konsumentutbildning redan från ung ålder 

då de unga är framtidens konsumenter. Experten anser att kunskap om hur livsmedelsbranschen 

fungerar i verkligheten bör spridas och anser att skolans och kommunens engagemang då är 

viktig. Winquist ser möjligheter för lokala matproducenter att i större utsträckning leverera till 

skolkök. Genom att ta in lokalproducerad mat i skolkök anser respondenten att kommunerna 
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visar tydligt både för barn och föräldrar att lokalproducerad mat innehar mervärden och kanske 

medför ökat intresse.  

Wirblad och Engdahl framhåller att den yngre generationen använder konsumtion som ett sätt 

att uttrycka sina intressen och värderingar samt för att påverka den egna självbilden, något som 

kan fungera som variabel vid AIO-segmentering (Solomon et al., 2016). Respondenterna har 

uppmärksammat att många vill visa upp sina inköp i sociala situationer. På så sätt fungerar 

produkterna som en symbol för de egna värderingarna och är ett sätt att uttrycka sig. Bilderna 

kan exempelvis läggas upp via sociala medier. Vilket kan gynna företaget, då word-of-mouth 

är ett effektivt marknadsföringsverktyg (Wilson et al., 2016; Grönroos, 2015). Engdahl belyser 

att ålderssegmentet 25–45 år i stor utsträckning värdesätter hållbarhetsaspekter. Det stämmer 

med Sims (2009) beskrivning av den målgrupp som främst köper lokalproducerad mat. Engdahl 

lyfter även fram att samma segment i stor utsträckning påverkas av sina vänners åsikter. Det 

betyder att word-of-mouth har stor inverkan, och därigenom är betydelsefullt för 

marknadsföringen av lokala matproducenter. 

4.3.2 Position på marknaden 

Enligt Uggla (2006) är det viktigt för ett företags framgång att de kartlägger den konkurrerande 

marknaden. Kotler och Keller (2016) framhåller att företag bör ha ett brett perspektiv för att 

kunna identifiera övriga konkurrenter utöver de självklara. Utifrån empirin kan 

meningsskiljaktigheter observeras gällande vilka respondenterna anser konkurrerar med lokala 

matproducenter. Boye (LNU) framhåller dagligvaruhandeln, han betonar att de 

bekvämlighetsfaktorer de besitter är svåra att konkurrera mot. Även Ivansson (Rugstorps 

Lantgård) ser dagligvaruhandeln som största konkurrent. Hon framhåller att distributörsmärken 

pressar priserna så mycket att det är omöjligt för lokala matproducenter att konkurrera 

prismässigt. Att bekvämlighetsfaktorer är en viktig konkurrensfördel stärks av Assael (1998) 

som betonar att konsumenter väljer butiker baserat på bekvämlighet och tidsåtgång. Winquist 

(LRF) har liknande syn och uppfattar att den största konkurrenten till lokala matproducenter är 

importen.  

Ingen av respondenterna anser att det finns en inre konkurrens mellan lokala matproducenter 

på marknaden. Ivansson betonar att lokala företagare bidrar till en levande landsbygd, men även 

ett ökat intresse för lokalproducerad mat överlag. Flera respondenter framhåller att det inte finns 

en mättad marknad av lokala matproducenter (Engdahl, LRF) och att det finns för få aktörer på 

marknaden för riktig konkurrens (Winquist, LRF). Både Winquist och Tuväng (Ekaryd Gård) 
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framhåller att konkurrens på flera sätt är bra, och bör finnas. Även Wirblad (Wirbaldhs 

Gårdshandel) framhåller att han ser det som en fördel att det finns fler gårdsbutiker på den 

lokala marknaden. Olsson (Mysinge Kött) upplever att det förekommer samarbete mellan 

lokala matproducenter, snarare än konkurrens.  

Wirblad är av en annan uppfattning. Han ser inte dagligvaruhandeln som en konkurrent för 

lokala matproducenter. Producenten menar att de har en egen positionering på marknaden, 

eftersom deras erbjudande är unikt. Detsamma understryker Hansen (Ekaryd Gård), som anser 

att de de tillhandahåller andra värden än de stora livsmedelsföretagen. Assael (1998) nämner 

att val av butik i vissa fall inte baseras på bekvämlighet. I de fallen söker sig kunden till en 

butik som stämmer överens med den egna självimagen. Kapferer (2012) förklarar att både 

fysiska och materiella produktattribut kan få kunden att söka upp ett specifikt alternativ. Det 

kan tolkas som att lokala matproducenters gårdsbutiker inte besitter bekvämlighetsfaktorer som 

geografiskt läge, ett omfattande produktutbud samt konkurrerande priser. Boye framhåller att 

det är viktigt att lyfta fram den lokala matproduktionens värdehöjande aspekter då det är svårt 

att konkurrera genom en lågprisstrategi. Winquist uppmärksammar att många lokala 

matproducenter inte vågar vara stolta över sitt arbete och sina produkter och då har svårt att 

lyfta fram alla de mervärden som lokalproducerad mat innebär. 

För att synliggöra och förmedla värden effektivt till menar Fog, Budtz, Munch och Blanchette 

(2010) att storytelling är ett bra verktyg som kan skapa en hög varumärkeskännedom hos 

kunden. Parallellt lyfter Pulizzi (2012) fram hur det kan vara ett effektivt sätt att behålla samt 

nå ut till potentiella kunder. Engdahl framhåller att storytelling används av en del 

matproducenter och att det kan vara ett framgångsrikt verktyg. Genom en historia kan 

producenter på ett mer emotionellt plan förmedla information om produkten, 

tillverkningsprocessen och produktens ursprung. Respondenten anser att det kan förstärka 

värdeerbjudandet och öka förutsättningarna för att ta ut ett rättvist pris. Engdahls resonemang 

styrks av teorin där ett flertal studier visar att storytelling är ett framgångsrikt och effektivt 

verktyg för att sprida budskap, information och värdeerbjudanden till kunden (Mancuso och 

Stuth, 2014; Mossberg och Johansen, 2006). Mossberg och Johansen (2006) menar att 

framtidens kunder efterfrågar upplevelser, känslor, livsstilar och historier. Enligt Wirblad är 

framtiden redan här och anför att konsumenten idag värdesätter att få ta del av gårdens och 

företagets historia. 

Assael (1998) belyser att samhälleliga aspekter kan ha inverkan på konsumentströmningar. 

Engdahl lyfter fram två potentiella hot för lokala matproducenter. Det första är om intresset för 
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att köpa lokalproducerat endast skulle vara en nuvarande trend. Det andra hotet är en eventuell 

lågkonjunktur som skulle kunna resultera i att fler väljer budgetalternativ framför 

lokalproducerad mat. Den största konkurrenten till de lokala matproducenterna är enligt 

Wirblad producenterna själva, då ständig utveckling av verksamheten krävs i dagens samhälle. 

Kotler och Keller (2016) understryker att företaget måste utvecklas över tid eftersom att 

marknaden och samhället ständigt förändras. Winquist framhåller att konsumenter idag 

efterfrågar mer än vad lokala matproducenter tillgodoser. Hon menar att de exempelvis skulle 

kunna utveckla ett bredare utbud av förädlade produkter som frysta varor. Boye framhåller att 

köttkonsumtionen i Sverige minskar som följd av hälso- och miljötrender. Han anser att 

lantbrukare har möjligheter att utveckla sin produktion för att tillmötesgå den nya efterfrågan 

på växtbaserad kost. Engdahl tar upp att de nya strömningarna kan slå hårt mot 

animalieproducenter. Olsson är av en annan åsikt gällande utvecklingen och i dagsläget ser han 

inte strömningarna som ett hot mot lokala animalieproducenter. Han tror det kommer medföra 

att konsumenter äter mindre kött men med hög kvalitet, vilket lokala animalieproducenter kan 

tillgodose.  

Flertalet respondenter är av uppfattningen att allmänhetens intresse för att köpa lokalproducerad 

mat har ökat under de senaste åren och de ser positivt på framtiden. Det kan tyda på att de 

mervärden som karaktäriserar branschen uppskattas av allmänheten i högre grad idag än för 

några år sedan. 
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5 Slutsats 

Vi har genom analysen haft möjlighet att besvara tre övergripande forskningsfrågor. I 

nedanstående kapitel presenteras svar på forskningsfrågorna, därefter står studiens syfte i 

centrum. Det följs av praktiska och teoretiska implikationer, studiens begränsningar, förslag 

till framtida forskning samt ett avsnitt där studiens koppling till etiska aspekter samt hållbarhet 

diskuteras. 

 

5.1 Syfte och forskningsfrågor 

5.1.1 Forskningsfråga 1  

Vilka värdeskapande faktorer kan lokala matproducenter tillvarata för att möta 

konsumenternas efterfrågan och förväntningar? 

Studiens resultat styrker tidigare undersökningar på ämnet och påvisar att det återfinns ett flertal 

värdefrämjande aspekter i lokal matproduktion. En av de aspekter som lyfts fram genomgående 

är transparens i produktionen, vilket tenderar att ge konsumenten en känsla av trygghet och 

tillförlitlighet för att producenten gör ett bra jobb. Framträdande är också att småskaliga 

lantbrukare har hög kompetens, och att produkterna har god smak och håller hög kvalitet. 

Faktorer som en levande landsbygd samt ökad regional sysselsättning har även lyfts fram. Det 

tyder på att kunden i allmänhet är medveten om, samt värdesätter, att deras konsumtionsval kan 

bidra till den regionala ekonomin. Det är även tydligt att hållbarhetsaspekter som kortare 

transporter, minskad miljöpåverkan i jordbruket och hälsofrämjande livsmedel är faktorer som 

främjar kundens värdeskapande idag. Kunden får på så sätt inte bara med sig en produkt hem, 

även vetskapen att deras pengar stannar i regionen och att de bidrar till något större blir ett 

mervärde i sig. 

Resultatet påvisar att det råder meningsskiljaktigheter rörande vilka av de presenterade 

mervärden som främst värdesätts av kunden. Anledningen till att det inte råder samstämmighet 

är att värde upplevs på individuell nivå. Kunskap, värderingar och tidigare erfarenheter är några 

av de faktorer som inverkar. Något tänkvärt som framkommit under studien är att olika 

konsumenters varierande kunskap om jordbruk och livsmedelsproduktion påverkar 

värdeskapandeprocessen. Bristande kunskap kan således utgöra ett hinder för företaget att 

förmedla olika mervärden Dock har det framgått i studiens resultat att dagens konsument i 

allmänhet är mer medveten än förr. Medvetenheten innefattar större kunskaper kring 
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konsumtionens påverkan på miljön och den egna hälsan, samt vad gäller etiska aspekter som 

exempelvis djurhållning.  

Värt att poängtera är hur konsumentens förväntningar påverkar det upplevda värdet. Det 

framkommer i analysen att de varierande konsumentkunskaperna påverkar kundens 

förväntningar. Som tidigare presenterats har vissa kunder orimliga förväntningar på lokal 

matproduktion, då de har bristande kunskaper om hur jordbruk fungerar. Det kan vara ett 

resultat av den globala livsmedelsdistributionen, vilket innebär att konsumenten aldrig kommer 

i kontakt med ursprungskällan. Konsumenten har därav inte förståelse för att lokal 

matproduktion innebär vissa begränsningar sett till utbud. De orimliga förväntningarna som kan 

föreligga utgör även hinder för företaget att leverera hög upplevd servicekvalitet, eftersom 

gapet mellan verklighet och förväntning är för stort.  

Det kan klarläggas utifrån studiens resultat att dagens konsument efterfrågar och värdesätter 

upplevelser, inte minst inom den studerade branschen. Det poängteras att kunden efterfrågar 

och värdesätter att få vara involverad och en aktiv konsument. Hur aktivt producenterna arbetar 

för att utveckla minnesvärda upplevelser för kunden varierar. Den tydligaste aspekt som 

påverkar den ojämna utvecklingen är tidsbrist och vilja att utvecklas. Meningsskiljaktigheter 

har observerats gällande i vilken utsträckning upplevelser bör utvecklas. Vissa känner rädsla 

för att förlora fokus på att producera bra mat. Det framgår tydligt att lokala matproducenter idag 

förser kunden med en värdeskapande upplevelse i unik smak, nära produktion och unika 

servicemiljöer. Däremot finns det utrymme för utveckling. Här kan två perspektiv observeras, 

ur ett kundperspektiv ser vi fördelar med att främja kundens medverkan och förstärka 

upplevelsen för att göra lokala matproducenter mer attraktiva. Det skulle även främja 

kunskapsspridning och engagemang samt skapa lojala kundrelationer och positiv word-of-

mouth. Utifrån ett företagsperspektiv har producenten generellt inte den kunskapsgrund och 

den tid som krävs för att utveckla minnesvärda kundupplevelser som är kongruenta med 

värdeerbjudandet.  

Det kan konstateras att varje konsument har olika behov och därigenom skiljer det sig hur de 

uppfattar den lokala matproducentens värdeerbjudande. Genomgående framhålls att 

konsumentkunskap är avgörande för hur ett värdeerbjudande uppfattas. För att tilltala fler 

konsumenter är upplevelser ett sätt att utföra konsumentutbildning. Viktigt är också att 

producenter lyfter fram sitt värdeerbjudande på ett tydligt sätt.  
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“Man har lyckats om kunden känner att de fått en upplevelse som bidrar med 

något mer än att bara bli mätt” (Johan Wirblad 2019-04-23) 

5.1.2 Forskningsfråga 2  

På vilket sätt kan lokala matproducenter förmedla sitt värdeerbjudande genom 

relevanta marknadsföringskanaler? 

Som framgår i svaret på första forskningsfrågan är lokala matproducenters värdeerbjudande 

brett. Studiens resultat påvisar tendenser att många producenter idag inte framgångsrikt lyckas 

förmedla sitt värdeerbjudande. Tydliga mönster visar att erbjudandet är omfattande då ett flertal 

mervärden kan urskiljas. Det har framkommit att producenternas kunskaper inom 

marknadsföring är varierande och generellt sett bristfällig. Återkommande i empirin är att 

producenter är bra på att producera mat, men det fattas tid, kunskap och resurser för 

marknadsföring. Det råder en gemensam uppfattning om att det finns utrymme för förbättring. 

Vi har valt att lyfta fram fyra delar som vi anser kan förmedla lokala matproducenters 

värdeerbjudande mer effektivt. Det personliga mötet, sociala medier, samordnad 

marknadsföring och slutligen storytelling.  

Återkommande i respondenternas svar är vikten av det personliga mötet mellan kund och 

personal. Via det fysiska mötet kan erbjudandet förmedlas mer levande och informativt vilket 

höjer värdeerbjudandet. I analysen betonas att det personliga mötet ökar kundlojaliteten samt 

att värde kan skapas mellan personal och kund. Det är därav tydligt att lokala matproducenter 

aktivt kan förmedla värdeerbjudandet genom denna interaktion. Något värt att notera är att 

interaktionen mellan kund och den lokala producenten är förhållandevis unik. Övriga 

livsmedelsbranschen består generellt av en distributionskedja, där kunden aldrig möter källan.  

Det måste dock understrykas att denna typ av interaktion kräver tid och resurser och kan i det 

avseendet ses som en ineffektiv marknadsföringskanal. Samtidigt kan det vara den personliga 

interaktionen som lockar kunden att besöka lokala matproducenter. Utan den personliga 

kontakten ser vi en risk att kunden känner att värdeerbjudandet devalveras och då istället väljer 

att handla i dagligvaruhandeln.  

Studiens resultat visar i likhet med tidigare studier fördelarna som föreligger i att nyttja 

digitaliseringens möjligheter och använda sociala medier som kommunikationskanal. Ett 

tydligt mönster visar på att lokala producenter varken har tid eller kunskap inom området, vilket 

gör sociala medier till ett överkomligt verktyg. Det öppnar även möjligheter för 

målgruppsanpassning samt en mer personlig kommunikation, vilket är centralt i dagens 
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samhälle. Det kan även medföra att producenten kan förmedla en kongruent bild med det 

fysiska landskapet på gården och i butiken vilket är viktigt för kundens upplevelse. Sociala 

medier är även en bra plattform för att konsumenter ska kunna interagera med varandra och för 

spridning av information och åsikter genom word-of-mouth. Värt att poängtera är dock att även 

en social mediekanal kräver löpande innehållsrika uppdateringar vilket är en tidstjuv. Det har 

dessutom framkommit motsägelsefulla åsikter om renodlad digital marknadsföring, då oro finns 

i att förlora vissa kundsegment. Detta är en intressant motvikt som visar att en mixad 

marknadsföring är att föredra. Vår uppfattning är dock att för att framgångsrikt positionera sig 

i kundens medvetande samt verka på de kanaler som är växande bör fokus och resurser främst 

läggas på de digitala. 

En intressant aspekt som lyfts är fördelarna med en samordnad marknadsföring och samarbete 

mellan lokala matproducenter. Vi tolkar det som att samordnad marknadsföring hade bidragit 

till en mer enhetlig och kraftfull bild av branschen. Kundens upplevelse kan då utvecklas och 

matproducenternas position på marknaden förtydligas. Det kan även frigöra tid för 

producenterna som istället kan fokusera på verksamheten i övrigt. Här kan två perspektiv 

observeras, enligt oss kan det föreligga en risk för att en samordnad marknadsföring skulle bli 

för generell. Det skulle stärka branschen, men möjligtvis inte det enskilda företaget. Utifrån 

kundens perspektiv hade troligtvis tillgängligheten och möjlighet att komma i kontakt med 

företagen ökat. 

Att skapa en historia kring företaget har lyfts fram av ett par respondenter som ett effektivt 

marknadsföringsverktyg. Det kan fastställas att storytelling framgångsrikt kan förmedla värden 

på ett sätt som kunden kan ta till sig. Då producenternas värdeerbjudande kan uppfattas som 

diffusa kan värdena genom en berättelse bli mer greppbara för kunden. Framförallt kan de 

emotionella värdena lyftas fram till kunden på ett enkelt sätt genom storytelling. Eftersom 

producenterna dagligen arbetar med att skapa produkter från “ax till limpa” skulle berättelsen 

om deras dagliga verksamhet både vara intressant för kunden och sprida kunskap om 

livsmedelsproduktion.  

Det som framkommit i denna forskningsfråga är betydelsen av personliga möten med kunden 

för att på bästa sätt lyfta sitt värdeerbjudande. Möjligheterna för samordnad marknadsföring av 

företagen inom branschen är anmärkningsvärt. Det är motstridigt att en samlad marknadsföring 

skulle lyfta fram den enskilde lokala matproducenten då de alla har unika värdeerbjudanden.  
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“Kan man inte tala om för konsumenten varför den ska välja ens produkt, 

kan man heller inte sätta en prislapp på den” (Rose-Marie Winquist, 2019-05-03) 

5.1.3 Forskningsfråga 3 

Hur kan lokala matproducenter positionera sig på en konkurrenskraftig marknad? 

Resultatet visar att det råder skilda uppfattningar inom branschen om vad som utgör konkurrens 

för den lokala matproducenten. Det går att konstatera att bekvämlighetsfaktorer samt låga priser 

är de faktorer som utgör störst konkurrens mot producenter på lokal nivå. Parallellt går det att 

konstatera att den lokala matproducentens unika värdeerbjudande är deras största fördel, och 

därmed bör användas i positioneringssyfte. Något oväntat som framkommit är att lokala 

matproducenter inte ser varandra som konkurrenter, utan snarare som partners där samarbeten 

kan förekomma. Ett tydligt mönster är att samtliga vill att branschen ska växa och fler 

producenter ska äntra marknaden.  

Något som poängteras är vikten av att inte stagnera utan utveckla verksamheten i takt med 

samhällsutvecklingen. Det framhålls att det finns utvecklingsmöjligheter för att möta kundernas 

efterfrågan exempelvis när det gäller produktutbud. Samtidigt vidhålls att lokala 

matproducenter bör arbeta mer aktivt med kommunikation samt marknadsföring och därigenom 

lyfta fram värdena inom verksamheten och positionera sig i kundens medvetande. Något som 

varit återkommande i analysen är att samarbeten mellan producenterna skulle stärka deras 

position på marknaden. Ett samarbete skulle öka produktutbudet och tillgängligheten till 

konsumenten. Nära samarbeten skulle även bidra till kunskapsutbyte och motverka stagnation.  

Studiens resultat påvisar ett mönster att de som handlar lokalproducerad mat är medvetna 

konsumenter. Det finns tendenser som påvisar att konsumentgruppen värnar om den personliga 

hälsan, miljön och sin region. Värt att nämna är meningsskiljaktigheterna gällande yngre 

konsumenter. Det framkom att den yngre generationen värdesätter hållbarhetsaspekter men att 

de samtidigt främst är prisorienterade i sina köpval. Problematiken kring miljöfrågor och 

hållbarhet är en högaktuell samhällsfråga som vi anser att de lokala matproducenterna kan 

utnyttja för att främja sin position på marknaden. Då de av många kunder ses som ett hållbart 

och miljövänligt val borde de enligt oss tydligt marknadsföra sina verksamheter i samma linje. 

I tillägg till detta framgår det som nyss nämnt att den yngre generationen värdesätter 

hållbarhetsaspekter vilket gör värdet extra viktigt för lokala matproducenter att tillvarata för att 

vara legitim i framtiden. 
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5.1.4 Studiens syfte 

Studiens syfte är att analysera och klarlägga de styrkor och möjligheter som lokala 

matproducenter besitter och kan tillvarata för att positionera sig samt främja kundens 

värdeskapandeprocess 

Genom att besvara våra forskningsfrågor har vi haft möjlighet uppfylla syftet med studien. Det 

går att konstatera att lokala matproducenter besitter ett flertal styrkor som gör dem unika på den 

konkurrenskraftiga livsmedelsmarknaden. Genom att analysera branschen ur ett 

företagsperspektiv har tre övergripande styrkor klarlagts som vi anser att lokala matproducenter 

med fördel kan tillvarata. De tre styrkorna är unika värdeerbjudanden, närhet till kunden samt 

att medveten konsumtion ligger i tiden.  

Den lokala matproducentens främsta och mest utmärkande styrka är deras unika 

värdeerbjudande, vilket genomsyras av autenticitet, trygghet samt tillit. Genom studien har det 

klarlagts att lokal matproduktion präglas av hög kompetens och att ett flertal mervärden främjas 

i produktionen. Primärt ligger fokus på att ta fram råvaror av hög kvalitet och med god smak, 

men med en produktion som präglas av transparens uppstår även en känsla av trygghet och tillit 

för producenten.  

Den andra styrkan som tydligt framgått är närheten till kunden. Lokala matproducenter verkar 

i samma region som många av sina konsumenter. Utan mellanhänder finns möjlighet för 

interaktion och kunskapsutväxling, något som gynnar både företag och konsument. Genom 

interaktion uppstår unika relationer och som resultat får företaget lojala återkommande kunder. 

Att producenten besitter stor kunskap och kan förmedla hur alla delar av produktionen går till 

är något som uppskattas av den medvetna konsumenten. Interaktion är därför inte bara viktig 

på ett socialt plan, utan bidrar till att stötta kundens värdeskapandeprocess.  

Det har framgått i studien att den tredje styrkan växer parallellt med dagens samhällsutveckling 

då vi kan uttyda att medveten konsumtion ligger i tiden. Intresset för att veta matens ursprung 

ökar i takt med växande och aktuella samhällstrender kring hållbarhet, etik och hälsa. Detta 

ökar konsumentens medvetenhet, vilket resulterar i ökad efterfrågan av den lokala 

matproducentens värdeerbjudande.   

Vi kan konstatera att de identifierade styrkorna skapar möjligheter som lokala matproducenter 

kan tillvarata för att positionera sig samt främja kundens värdeskapandeprocess. Den första 

möjligheten är att tillvarata det unika värdeerbjudandet och tydligt förmedla det till kund genom 

fysiska och digitala kanaler. Något som genomsyrat studien är effekten av upplevelser, sociala 

medier, storytelling och det personliga mötet, vilka alla främjar kundens värdeskapandeprocess. 
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Det har ur studiens resultat framkommit att det är avgörande för värdeskapandeprocessen att 

konsumenten är medveten om eventuella mervärden. Det är därför avgörande att producenten 

vågar lyfta fram sin kompetens och andra värdehöjande aspekter, samt att konsumentutbildning 

krävs i större utsträckning.  

Närheten till kund skapar möjligheter som kunskapsutbyte samt produktutveckling. I denna 

förhållandevis unika relation, där producenten kan möta konsumenten personligen finns det 

goda möjligheter för att ta fram ett produktutbud som är kongruent med kundens efterfrågan 

och förväntningar. Det har framgått att i denna interaktion skapas värde tillsammans mellan 

parterna vilket gynnar både konsument och företag. Genom att uppmuntra till feedback kan det 

ske än mer effektivt. Ett kongruent produktutbud och ett kunskapsutbyte hade gynnat båda 

parter. 

Att medveten konsumtion ligger i tiden innebär möjligheter att positionera sig som det 

medvetna livsmedelsvalet. Det är viktigt för den lokala matproducenten att identifiera de 

styrkor de besitter och på ett framgångsrikt sätt förmedla dessa till kund. Vi ser fördelar med 

att lyfta fram transparensen som präglar den lokala matproduktionen, då det kan tilltala den 

yngre generationen, som idag inte känner tillit för bonden i samma utsträckning.  

Det har ur studien framkommit att samordning inom branschen av både distribution och 

marknadsföring är en möjlig väg för framtida utveckling. Genom samarbete mellan olika 

producenter finns det möjlighet att konkurrera med dagligvaruhandelns bekvämlighetsfaktorer 

sett till utbud och tillgänglighet. Därigenom kan de tillsammans anta en starkare position på 

marknaden. Genom samlade marknadsföringsinsatser kan man öka uppmärksamheten kring 

lokalproducerad mat och eventuellt nå nya målgrupper. Då det har konstaterats att den lokala 

matproducentens värdeerbjudande ligger i tiden ser vi möjligheter för företagen att växa på 

marknaden. 

5.2 Teoretiska implikationer 

Vi har i denna studie berört ett område som är relativt outforskat. Det finns ett begränsat antal 

tidigare studier som berör lokala matproducenter och deras värdeerbjudande. Därigenom önskar 

vi bidra till att fylla ett forskningsgap som kan vara av intresse. Förhoppningen är att studiens 

resultat ska bidra till förståelse för hur den lokala matproducentens värdeerbjudande idag ser ut 

och presenteras samt hur det med fördel bör presenteras. Det tydliggörs i den modell vi 

utvecklat, vilken beskriver hur den lokala matproducentens värdeerbjudande med fördel kan 
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presenteras för kunden, för att påverka dennes värdeskapandeprocess i en positiv riktning (se 

figur 3) 

 

Figur 3: Egen modell över teoretiska implikationer 

 

5.3 Praktiska implikationer 

Genom studiens resultat hoppas vi att lokala matproducenter kan få vägledning samt inspiration 

att lyfta sitt värdeerbjudande. Resultatet implicerar även fördelarna av samordning av lokala 

matproducenter samt samarbete där de olika verksamheterna kan lära av varandra och utvecklas 

tillsammans. Studiens resultat kan även vara av intresse för organisationer som Lantbrukarnas 

riksförbund, samt myndigheter som Jordbruksverket och Livsmedelsverket. Resultatet påvisar 

även vad som kan göras på kommunal nivå vad gäller konsumentutbildning. 

5.4 Studiens begränsningar  

Studien har utförts utifrån en kvalitativ forskningsmetod vilket innebär att djupare förståelse 

kring ämnet har genererats. Antalet respondenter i studien gör att dess resultat inte är lika 

generaliserbart som om en kvantitativ studie genomförts med fler respondenter. Däremot hade 
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ingen djupare förståelse kring ämnet uppnåtts med en kvantitativ forskningsmetod. Med tanke 

på studiens tidsomfång har empirin endast insamlats från Kalmar med omnejd. Detta kan ha 

fått till följd att de medverkande respondenterna har liknande erfarenheter och saknar 

infallsvinklar och tankar som finns på andra ställen i Sverige. Det ska däremot understrykas att 

de företag och experter som medverkat i studien valts ut med omsorg, med tanke på deras 

verksamheter och expertis. 

5.5 Förslag på vidare forskning 

Denna studie har givit oss och förhoppningsvis även läsaren nya infallsvinklar. Ett förslag till 

framtida forskning som vuxit fram under studiens gång är att det vore intressant att göra en 

liknande studie ur ett kundperspektiv. Ur ett sådant perspektiv skulle det framkomma vad 

kunden ser för värde i lokala matproducenter och dess produkter. Det skulle komplettera denna 

studies resultat och tillsammans skulle en helhetsbild på området skapas. 

5.6 Etik och hållbarhet 

Vi har undersökt en bransch där varje enskild verksamhet karaktäriseras av etiska och hållbara 

ställningstaganden. Animalieproduktion innefattar etiska aspekter vad gäller bland annat 

djurhållning. Ur studiens resultat har det framkommit att transparent produktion värdesätts av 

konsumenten. Transparens i produktionen fungerar som en social kontroll och ställer krav på 

producenten ur ett etiskt perspektiv. I en distributionskedja kan etiska aspekter döljas genom 

flera led av mellanhänder. Producenten som säljer direkt till kund har ett stort ansvar att själv 

stå till svars för produktionen, därav ökar också säkerheten.  

Ur hållbarhetssynpunkt innebär lokal matproduktion färre och kortare transporter. Ekologisk 

produktion förekommer i den lokala matproduktionen, men det är inte självklar korrelation 

mellan de båda. Det har under studien framkommit att lokal matproduktion kan vara mer 

fördelaktig ur hållbarhetssynpunkt jämfört med ekologiskt odlad mat som har transporterats 

långa sträckor. Lokal matproduktion främjar även försörjningssäkerhet, en aspekt som är viktig 

för den nationella hållbarheten.  

Det kan konstateras att lokal matproduktion främjar etiska samt hållbara aspekter. Ett ökat 

intresse bland konsumenter att köpa lokalproducerad mat kan därför ses som intressant ur ett 

större perspektiv. Vi ser positivt på att denna utveckling kommer fortskrida och att etiska och 

hållbara aspekter av konsumtionen i framtiden kommer tillgodoses i större utsträckning. 
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Lokalproducerat 

1. Vad är lokal- och närproducerat för dig? 

2. Hur upplever du allmänhetens intresse för lokalproducerade produkter idag? 

3. Har du upplevt en förändring av allmänhetens intresse de senaste 5 åren? 

Målgrupper  

4. Vilka personer/målgrupper handlar idag lokalproducerad mat? 

5. Hur tror du intresset för lokalproducerad mat kommer se ut i framöver?  

6. Vad ser du för möjligheter för lokala matproducenter att nå nya målgrupper? 

Värdeskapande 

7. Vilka värden tror du att kunder ser i lokalproducerad mat?  

8. Anser du att lokala matproducenter i allmänhet är bra på att marknadsföra sig själva 

och förmedla vilka värden de erbjuder kunden? 

9. Upplever du att det finns ett informationsgap mellan producent och slutkonsument 

som medför att producenter inte kan förmedla mervärden och ta ut rättvist pris. 

10. Uppfattar du att kunderna gör medvetna val och är pålästa vad gäller olika sorters 

odling och djurhållning samt olika certifieringar?  

Upplevelsevärld 

11. Vilken upplevelse får kunder som handlar av lokala matproducenter? 

12. Genom vilka marknadsföringskanaler får lokala matproducenter kontakt med kunden?  

13. Vad har digitaliseringen inneburit för lokala matproducenter?  

14. Hur använder sig lokala matproducenter av olika digitala plattformar som hemsidor 

och sociala medier?  

15. Rent generellt har du några tankar kring hur lokala matproducenter skulle kunna 

utveckla sin kundupplevelse?  

Positionering  

16. Hur utmärker sig lokala matproducenter bland konkurrenterna på marknaden? 
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