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Syftet med uppsatsen ar att fa en okad forstaelse kring hur
sma narproducerande livsmedelsforetag anvéander sig av
marknadsforing pa Facebook for att starka sitt varumarke.
Vi vill underséka om mal satts upp med marknadsforingen
via Facebook och om strategier anvands for att Oka
kommunikationen samt for att bygga och starka
varumarket.

Detta avsnitt inleds med Overgripande teori om sociala
medier och narproducerat och féljs darefter av foretags mal,
strategier, varumarkesbyggnad och uppféljningar.

Studien har en kvalitativ metod och data har hamtats fran
bade priméara och sekundara kallor. Fyra stycken intervjuer
har samlats in vilket senare har analyserats med hjalp av
den teoretiska referensramen och lett till studiens slutsatser.

| denna del presenteras de intervjuer som genomférts med
de fyra fallforetagen.

Efter att ha intervjuat vara fyra fallféretag kan vi dra manga
likheter mellan fOretagens anvéandning av Facebook. De
alla ser Facebook som ett bra satt att na ut till kunden och
kommunicera, de vill visa att de ar aktiv och sjalvklart géra
reklam for sina produkter. Alla foretagen tror att
marknadsforingen via Facebook har bidragit till ett starkare
varumarke mer eller mindre. Facebook &r det sociala
mediet som dessa fyra fallféretag anvander sig mest av och
det beror till stor del pa grund av att man kan na ut till en
stor kundgrupp. Vad det galler mal, syfte och strategier har
ingen av foretagen nagra nedskrivna sddana men de har en
tydlig bild pa vad de vill med sin anvandning av Facebook-
sidan. Ingen av de fyra fallforetagen har gjort nagon
utvérdering av hur effektiv marknadsfoéringen via Facebook
i sjalva verket ar, men vi anser att det ar viktigt att folja upp
och utvérdera sa att man inte slosar tid och resurser pa
nagot som i sjalva verket kanske inte bidrar med nagot
tillbaka till foretaget.

Nyckelord: marknadsforing, Facebook, narproduktion, mikroféretag
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How use small locally producing companies Facebook?
— a study of how companies in food industry strengthen
its brand through marketing on Facebook?
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The purpose of this thesis is to get a better understanding of
how small locally producing food companies use Facebook
as a marketing platform to strengthen its brand. We want to
investigate if goals have been set for marketing on
Facebook and if strategies are wused to increase
communication and build up and strengthen the brand.

This section is started with a broad theory about social
media and local production and is thereafter followed by
companies goals, strategies, brand-building and monitoring.

The study has a qualitative method and data are gathered
from both primary and secondary sources. Four interviews
were collected and later analyzed using the theoretical
framework and has led to the study's conclusions.

In this part the four intervjues with selected companies are
presented.

After interviewing our four case-companies we can see
many similarities between the companies use of Facebook.
All surveyed companies sees Facebook as a good way to
reach out and communicate with customers, they want to
show that they are active and obvious to advertise their
products. More or less, all companies believe that
marketing on Facebook has contributed to a stronger brand.
Facebook is the social media that these four case-
companies use the most and that is mostly because they
want to reach a large customer group. None of the
companies in the study has any written down rules for their
goals, purpose and strategy of their Facebook page. None
of the four case companies have done any evaluation of
how effective marketing on Facebook actually is, but we
consider this important to follow up and evaluate, but we
believe it is important to follow up and evaluate so that
companies do not waste time and resources on something
that actually might not contribute something back to the
company.

Keywords: marketing, Facebook, local production, micro-enterprises



Innehallsférteckning

1. INl@dNING..iiiiirirsmsersmsarsnssnssssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssassnssssnsssssssssasssssssnsassnnsssnsassnsassnsassnssssns 1
1.1 ProblembaK@rund ... sssssssssssasas 1
1.2 ProblemdiSKUSSION ... ssssssssssssss s 2
1.3 Syfte och fragestallNiNgar ... ———————————— 3
1.4 AVEIANSIUNG i AR 3
1.5 DiSPOSITION ccccciiimsmmnnssisss s —————————— 4

2. TeoretisK referenSram .....———————————————- 5
2.1 Foretag och sociala medier med inriktning FacebooK........ccnmnmnnnnsnnnsnsssnnnns 5
200\ VF= 1y 03 (0 T6 L1 Tal-) - U, 6
2.3 Foretags syften och mal med marknadsforing pa FacebooK........coumsnesessessesessenns 7
2.4 Foretagsstrategier med marknadsforing pa FacebooK........cuumnmnsssmssmsesssssssessenns 8
2.5 Foretags arbete med varumirkesbyggnad pa FacebooK........cumnmnmsmssmssssesssessenns 9
2.6 Foretags uppfoljning och utviardering av marknadsfoéring pa Facebook........... 11
2.7 Teorisammanfattning .....com————————————————— 11

3. MetOd .o ———————————— 12
B30 T T 1 14 L= Yo 12
R 07/ = 11 £y 11T . 12

3.2.1 Val QV fallfOTetag.. .. rereereeereerrseeseessectseeesssesssssssssessss e sssesssssssssssss s sssssssss s sssessssssses s sasessnas 13
3.3 DatainSaAmMIING ..o ———————————— 13
3.3.1T PriMATrdata.. e eccsseseessessesssesseessssessse s sssesssssss st sesssssssssss st sss s sssssss s ssesssssssas 14
3.3.2 SERUNAATAALA ..covvueeireerneererseeseeei e sssessesssssss s ssss st st ssss s s s s 14
BT 0 L) a0 00U 14
3.5 Analysmetod (grundad teOri) ... ——————— 15
K 5 1 1 16
3.7 KvalitetSKIiterier. o 16

T 0 1) 1) 1 o 18

4.1 RevSUNAS HONUNEG....ccccoiinimsmsmsssssssssmsmsssssssssssssssssssss s sssssssssss s ssassssssssssssssssssasasssssssssses 18
4.1.1 Foretags syften och mal med marknadsforing pa Facebook.......ccoeneenreerreeenne. 18
4.1.2 Foretagsstrategier med marknadsforing pad FacebooK........oenenneenneenneeneceneeennens 19
4.1.3 Foretags arbete med varuméarkesbyggnad pa FacebooK.........coeemererneeseeesseennnee 19
4.1.4 Foretags uppfoljning och utvardering av marknadsforing pa Facebook............... 20
4.1.5 Fallsammanfattiing......ccreneenneeeesneeneeseesseessessssesse s sssesssssssssssssssessssssssssssesssssssssssssssess 20

4.2 AN CHATK ...erurerererssesssesssesssessssessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssessssssssssssssssssssesssssssssesass 21
4.2.1 Foretags syften och mal med marknadsforing pa Facebook.......coeneenreerreennne. 21
4.2.2 Foretagsstrategier med marknadsforing pa FacebooK........coeemeeeneeemeeeseeesseesnnes 22
4.2.3 Foretags arbete med varuméarkesbyggnad pa FacebooK ........ounenenneenneenecereeennens 22
4.2.4 Foretags uppfoljning och utvirdering av marknadsforing pa Facebook............... 23
4.2.5 Fallsammanfattning......cssssssssssssssssssssnes 23

4.3 OVIKEN OSt...cciiisisismssnssssssssssnsmssssssssssssssssssssssssssssssssasasassssssssssssssssssssssasassssssssssssssssssssasasasassnsnss 24
4.3.1 Foretags syften och mal med marknadsforing pa FacebooK........cccuunreereenecerneennees 24
4.3.2 Foretagsstrategier med marknadsforing pad FacebooK.......coeneenneenneenneeneceneeennees 25
4.3.3 Foretags arbete med varuméarkesbyggnad pd Facebook ........cmcrnnerernneeennns 25
4.3.4 Foretags uppfoljning och utvardering av marknadsforing pa Facebook............... 26
4.3.5 Fallsammanfattining ..o seesessssseessssse s sssssse s sssssssssssssssssssssans 26

4.4 ANGSTA KVATT covvrvvuuurrrreeeessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssesssssssssssnn 27
4.4.1 Foretags syften och mal med marknadsforing pa FacebooK........ccoereenreeereeenne. 27
4.4.2 Foretagsstrategier med marknadsforing pd FacebooK.......cocnenneenneenneeoneceneeennees 27

4.4.3 Foretags arbete med varuméarkesbyggnad pa FacebooK .......oneneenneenneenecerecennens 28



4.4.4 Foretags uppfoljning och utvardering av marknadsforing pa Facebook............... 29

4.4.5 Fallsammanfattiing. ..o eeereeemeeseeseesseessessessseessessssesssssssesssesssssssssssssssessssssssssssssssessssssssssens 29

5. ANALY S iR 31
5.1 Foretags syften och mal med marknadsforing pa FacebooK ........oummmnmssesnsnsiens 31
5.2 Foretagsstrategier med marknadsforing pa Facebook .......cummnmsmssmssssssssessens 32
5.3 Foretags arbete med varuméarkesbyggnad pa FacebooK.........c.cuummnmsmnsmssssssescssens 33
5.4 Foretags uppfoljning och utvirdering av marknadsforing pa Facebook........... 34

COTINY L1 BT L L () o 35
6.1 Generella slutsatser for sma narproducerande livsmedelsforetag ... 35
6.2 ReKOmMMeNdatioNer ... 37
6.3 Forslag till framtida forsKning........ccuus————s 37
(ST (=T TSI 2 T 39

Bilaga1l INtervjuguide..... s sssssassssssssasssaes 44



1. Inledning

| detta kapitel ges en beskrivning av bakgrunden till studien som f6ljs av en
problemdiskussion. Efter detta beskrivs syftet och de problemformuleringar vi
riktat in oss pa samt de teoretiska avgransningar vi valt att gora.

1.1 Problembakgrund

De flesta privatpersoner i Sverige tilloringar allt mer tid pa internet idag. Internet har slagit
igenom stort senaste artiondet dar e-handeln ¢kat markant och en tredjedel av internettiden
tillbringades ar 2013 pa sociala medier (Findahl, 2013) som blivit allt mer populart att
spendera tid pa. Sociala natverk skiljer sig fran tidigare webbapplikationer genom att erbjuda
anvandarna en plattform for att skapa socialt medieinnehall, uppladdning av filer, natverka,
samtala och dela olika medier (Parent, Plangger & Bal, 2010). Eftersom marknadsforing
handlar till stor del om att méta sina kunder déar de befinner sig (Holmstrom & Wikberg,
2010) sa har foretagens syn pa sociala medier forandrats under senaste aren och foretagen
foljer nu med konsumenterna rakt in i de sociala medierna (Uggla, 2011). Idag anvénder sig
nara hélften av Sveriges foretag de sociala medierna (Davidsson, 2014) da féretagen genom
de sociala medierna kan komma nérmare sina kunder och &ven engagera dem mer i foretaget
och dess varumarke (Woodcock, Green & Starkey, 2011). Sociala medier har manga férdelar
gentemot de andra marknadsforingskanalerna och den storsta fordelen for foretag ar att det ar
en valdigt billig marknadsforingskanal och marknadsféring kan utforas till en relativt lag
kostnad beroende pa hur foretaget véljer att anvanda sig av Facebook och de funktioner som
erbjuds. Aven den snabba spridningen av information, lattillgangligheten samt att budskapet
lattare kan na fram med knappa medel ar ytterligare formaner med de sociala medierna
(Ibid.).

| dagslaget forknippas sociala medier framforallt med Facebook som visar mer dn nagon
annan tjanst sprangkraften i sociala medier och Facebook véxer alltjagmt (Holmstrom &
Wikberg, 2010). Under forsta kvartalet 2010 kom siffror fran USA som visade att Facebook
till och med hade passerat soktjansten Google i termer av anvéandare pa Internet (Uggla, 2011)
vilket visar pa den otroliga sprangkraft Facebook haft. Ar 2007 tog utvecklingen av Facebook
ordentlig fart och efter nio manader Gversteg anvandarantalet mer &n 100 miljoner anvéandare
runt om i varlden (Holmstrom & Wikberg, 2010) och i dagsléget &r det 66 procent av
Sveriges internetanvéndare som anvénder sig av det sociala mediet Facebook (Mjomark,
2014).

Floreddu, Cabiddu och Evarista (2014) menar att ratta affarsstrategier kravs for att kunna
utnyttja den digitala teknologin pa basta satt och affarsstrategierna ger aven ett stark inverkan
pa foretagets rykte, vilket skapar ett unikt varde for kunden. Kotler (1999) menar att konsten
att marknadsfora handlar i hog grad om att bygga ett varumérke och i regel ar det kdparens
samlade tankar om och kéanslor for varumérket som blir det avgérande beslutsunderlaget.



Detta har sin grund i allt fran egna erfarenheter av foretaget eller produkten, andras
rekommendationer, foretagets eller varumérkets allmanna rykte eller dess reklam (Grénholm,
2011). I och med att de sociala medierna tar 6ver mer och mer galler det att méta kunderna
dar de befinner sig (Holmstrom & Wikberg, 2010) och att standigt jobba med att forsoka fa
kundernas uppmaérksamhet och fortroende for att skapa ett starkt, unikt och konkurrenskraftigt
varumarke (Lindstrom & Andersen, 2000) vilket i framtiden kan vara valdigt betydelsefullt da
Holmstrom & Wikberg (2010) ar 6vertygad om att sociala medier ar har for att stanna.

1.2 Problemdiskussion

Den traditionella marknadsforingen hamnar allt mer i skuggan av den nu mer populdra
digitala marknadsforingen pa de sociala medierna. | och med detta blir det allt mer viktigt att
skapa relationer och stérka sociala band mellan medlemmarna och foretaget och som &ven det
okar kundernas fortroende och lojalitet for foretaget for att halla konkurrenterna borta.
(Laroche, Habibi & Richard, 2012). For att foretaget ska kunna skapa ett unikt varde for
kunden och darmed forbattra samspelet med dem och andra aktérer utanfor foretaget kravs
ratta affarsstrategier for att kunna utnyttja marknadsforingen pa de sociala medierna pa basta
satt och darmed o6ka antalet konsumenter (Floreddu et al. 2014). Allt fler foretag skapar
numera budgetar for de nya medierna just pa grund av lattillgangligheten till kunderna och
dels for att foretagen far storre kontroll Gver vilka konsumenter som budskapet beror
(Holmstrom & Wikberg, 2010).

Konsten att marknadsfora handlar i hog grad om att bygga ett varumarke (Kotler, 1999). I
regel ar det koparens samlade tankar om och kénslor for varumarket som blir det avgérande
beslutsunderlaget. Detta har sin grund i allt fran egna erfarenheter av foretaget eller
produkten, andras rekommendationer, foretagets eller varumarkets allménna rykte eller dess
reklam (Gronholm, 2011). Holmstrom och Wikberg (2010) menar att det galler att mota
kunderna dér de befinner sig. |1 och med att de sociala medierna tar 6ver mer och mer géller
det att standigt jobba med att forsoka fa kundernas uppméarksamhet och fortroende for att
skapa ett starkt och konkurrenskraftigt varumérke (Lindstrom & Andersen, 2000).
Utmaningen med att bygga upp och stiarka ett varumarke pa lang sikt kravs tydliga
malséattningar med varumarkesarbetet vilket dock manga foretag saknar med sin
marknadsforing pa sociala medier. Frankel (2007) menar att det ar daligt att sakna
malsattningar da tydliga mal kravs for att veta om man lyckats och samtidigt menar Dahlgvist
& Melin (2010) att man bor jobba kontinuerligt med de uppsatta malen, for lyckas man inte
med dessa mal kan det leda till att varumarket inte uppfattas trovardigt for kunden och
foretaget darmed kan fa ett forsvagat varumarke och ett daligt rykte. De flesta foretag skapar
ofta en Facebook-sida utan specifika mal vilket kan bidra till att foretagen inte ger sidan
tillrackligt med uppmarksamhet vilket Waters, Burnett, Lamm och Lucas (2009) menar kan
sluta i minimal exponering for foretaget och att inte anvénda sig av affarsstrategier ar negativt
da Turban, Bolloju, och Liang (2011) menar att felaktig anvandning av sociala medier kan
bidra till att det sprids kéanslig och dalig information om foretaget vilket paverkar varumarket
och ryktet negativt.

Genom att de sociala medierna hela tiden utvecklas och férdndras menar Carlsson (2011) att
det &r viktigt att utvardera och folja upp marknadsforingen pa de sociala medierna for att fa
tydliga svar pa hur marknadsforingen fungerar pa de sociala medierna. Att ddsla tid och



resurser pa nagot som eventuellt inte fungerar ar givetvis negativt for framforallt mikroforetag
med knappa resurser.

Det finns manga antaganden och pastaenden om de sociala medierna och tidigare forskning
visar pa att tydliga strategier och mal kravs for att etablera sig och lyckas pa de sociala
medierna, overlag. | brist pd information inom forskningsomradet kring marknadsforing pa
den mest populdra sociala medien, Facebook, med inriktning sma narproducerande
livsmedelsforetag och hur de gor for att starka sitt varumarke genom marknadsforing pa
Facebook. Vill vi fylla kunskapsluckan och kommer dérmed studera teorierna kring detta da
vi anser att det ar ett angeldget omrade att undersoka da allt fler mindre foretag anvander sig
av Facebook for att snabbt och billigt sprida sig ut pa marknaden och starka sitt varumarke
hos fler manniskor. Da narproducerad mat blir mer och mer populér bland konsumenterna i
samhéllet kanns det angelaget att studera detta omrade, samt da tidigare forskning menar att
konsumenter &r villig att stodja narproducerade produkter och darmed é&r villig att betala mer
for dessa produkter.

1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med uppsatsen ar att fa en 6kad forstaelse kring hur sma narproducerande livsmedels-
foretag anvander sig av marknadsforing pa Facebook for att starka sitt varumarke. Vi vill
undersoka om mal satts upp med marknadsforingen via Facebook och om strategier anvands
for att 6ka kommunikationen samt for att bygga och starka varumarket.

For att uppfylla uppsatsens syfte har vi valt att formulera foljande fyra fragestéllningar:

e Vad ar foretagens syfte och mal med att marknadsfora sig pa Facebook?

e Vad anvander sig foretagen av for strategi nar de marknadsfor sig pa Facebook?

e Hur arbetar foretagen med marknadsforing pa Facebook for att stirka sina
varumarken?

e Hur foljer foretagen upp och utvarderar marknadsforingen pa Facebook for att fa svar
pa eventuell I6nsamhet?

1.4 Avgransning

| denna uppsats kommer vi att utgd ifran de narproducerande foretagens perspektiv och inte
studera teorier och effekter om konsumenterna. | uppsatsen studeras endast Facebook och
inga andra sociala medier, da Holmstrom och Wikberg (2010) menar att sociala medier
framforallt forknippas med Facebook som visar mer &n nagon annan tjanst sprangkraften i de
sociala medierna.



1.5 Disposition

Teoretisk Empiri Slut-
referensram P diskussion

Inledning

Inledning: | detta kapitel ges en beskrivning av bakgrunden till studien som foljs av en
problemdiskussion. Efter detta beskrivs syftet och de problemformuleringar vi riktat in oss pa
samt de teoretiska avgransningar vi valt att gora.

Teoretisk referensram: | detta kapitel redovisas litteratur och de tidigare studier som har
tillampats inom detta omrade. For att lasaren ska inledas i amnet inleds 6vergripande for att
ge en forstaelse for ett begrepp och sedan fordjupar vi lasaren i amnet for att skapa en
helhetsforstaelse.

Metod: | tredje kapitlet i uppsatsen beskrivs studiens tillvagagangsatt. Har presenteras bland
annat val av metod och varféor metoden valdes att anvandas samt tillvagagangsattet for
anvandandet av de olika metoderna. Metod kapitlet avsluta med en kritisk diskussion kring de
olika véagvalen i uppsatsen.

Empiri: | kapitlet presenteras det empiriska data som samlats in till studien om sma
narproducerande livsmedelsforetag och dess marknadsforing pa Facebook. Fyra fallforetag
har intervjuats som alla &r verksamma inom livsmedelsbranschen. Intervjuerna genomférdes
med hjélp av en intervjuguide for att samla in materialet. Tre intervjuer genomfordes i Gppen
personlig intervju och den fjarde gjordes per telefon.

Analys: | det femte kapitlet analyseras det insamlade materialet i forhallande till den tidigare
presenterade teoretiska referensramen. FOretagen presenteras och jamfors i en mellanfalls-
analys i syfte att se likheter och skillnader sinsemellan.

Slutdiskussion: | det sjatte kapitlet presenteras de resultat studien lett fram till. | detta
avsnitt besvaras de fyra forskningsfragorna om hur foretag kan dra nytta av att anvanda
marknadsforing pa Facebook. Vi ger rekommendationer och avslutar darefter med forslag till
framtida forskning.



2. Teoretisk referensram

| detta kapitel redovisas litteratur och de tidigare studier som har tillampats
inom detta omrade. For att lasaren ska inledas i &mnet inleder vi 6vergripande
for att ge en forstaelse for ett begrepp och sedan fordjupar lasaren i amnet for
att skapa en helhetsforstaelse.

2.1 Foretag och sociala medier med inriktning Facebook

Marknadsféring via sociala medier blir allt vanligare i dagens samhélle. Hur foretag véljer att
synas pa sociala medier har forandrats avsevart de senaste aren (Uggla, 2011). Féretagen har
andrat deras instéllning till sociala medier fran att ha haft en ganska forsiktig instéllning sa
foljer foretagen idag med konsumenterna rakt in i de sociala medierna. Pa de sociala medierna
kommunicerar de direkt med sina kunder och mer eller mindre entusiastiska anvandare
(Ibid.). Nastan halften av foretagen i Sverige finns pa sociala medier (Davidsson, 2014) dock
finns annu ingen statistik pa hur manga foretag som ar sma respektive stora foretag eller hur
manga som &r i uppbyggnadsstadiet.

Sociala medier har bade fordelar och nackdelar. Foretagens internetutveckling och marknads-
foringsstrategi  har forandrats (Uggla, 2011). Enligt Uggla (2011) beskriver Asberg
utvecklingen fran det gamla traditionella internetet, till dagens mer sofistikerade version,
ibland kallad webb 2.0, pa foljande satt:
”| borjan anvandes internet till att surfa pa natet och samla information och material
som publicerats pa hemsidor av agaren. Web 2,0 utvecklades for nagra ar sedan och
medforde att anvandaren kan interagera med innehallet i hemsidan och med andra
anvandare. Pl6tsligt blev konsumenten skaparen. Sociala medier har lange varit karnan
i web 2,0 med varumérken som Facebook, My space, YouTube och Twitter som
ledande i utvecklingen” (s. 21).

Det finns en del fordelar for foretag att utnyttja anvandningen av Facebook (Nyberg, 2012).
Det ar forhallandevis enkelt att anvanda och &ven gratis. Foretag investerar sin tid och kraft
och har en otrolig mojlighet att nd wut till ett stort antal manniskor (Ibid.).
Lagkostnadsmarknadsforing (Low Budget Guerilla Marketing) ar en kategori som framst
passar mindre och mellanstora foretag med begransad budget och med kreativa idéer och med
annorlunda budskap som riktas till en regional grupp (Nufer, 2013). Men alla fordelar medfor
ocksa risker s& som lamnade avtryck som kan upplevas som oseriosa vilket kan skada ett
foretags varumérke (Nyberg, 2012) men annu finns ingen unders6kning som visar om
riskerna skiljer sig beroende pa foretagets storlek.

Facebook ar enligt undersokningen Sveriges mest bestkta sociala nétverk, 66 procent av
internetanvandare over 12 ar besoker tjansten (Wetterborg, 2013). En professionalisering av
Facebook som marknadsféringsplattform haller pa att ske, detta kréaver i sin tur professionella
aktorer (Blom, 2012). Manga foretag har tidigare betraktat Facebook som ett kostnadsfritt sétt
att na ut till sina kunder. Foretags Facebook-sida nar i genomsnitt ut till 16 procent av deras
foljare vid en uppdatering, vilket gor det mojlighet att satsa lite pengar for att na ut till en
storre grupp dn tidigare (lbid.). Férandringen som sker pa Facebook har valdigt lite att gora



med sjalva anvéndarupplevelsen (Blom, 2012). Syftet &r istdllet att optimera mojligheterna for
kommersiella foretag att marknadsfora sig via Facebook. Marknadsforing via Facebook har
lange varit kant som ett billigt och lattillgangligt alternativ (Ibid.). Enligt Blom (2012) &r det
positivt for de som ser sociala medier som ett kostnadseffektivt marknadsforingsverktyg och
negativt for de som inte gor det. Facebook blir det allt mer foretagsanpassat och det leder till
okade exponeringstillfallen. Det ar forstaeligt att den positiva effekten som marknadsforing
via Facebook har haft men aven den har fatt ett pris. Idag kravs allt mer kunskap for att pa ett
framgangsrikt satt kunna dra nytta av de mojligheter som ges pa Facebook (Blom, 2012).
Facebook kan pa kort tid bygga upp den egna individens varumarke, men kan samtidigt rasera
det likafort och Facebook har utvecklats till ett anvandargrénssnitt mellan ménniskor, men
ocksa mellan konsumenter och foretag (Uggla, 2011). Frankel (2007) menar att trovardighet
ar extra viktig pa webben, sasom pa exempelvis Facebook.

Manga foretag anvander sig av viral marknadsféring som handlar om att fa sa manga som
mojligt att klicka vidare pa en viss lank, att skapa ett ryckte och att fa manga att lasa ett
meddelande (Frankel, 2007) och Facebook &r darmed en perfekt plats att anvénda sig av den
virala marknadsforingen.

Mycket av informationen omfattar i stora delar social medier och inte konkret enbart
Facebook och eftersom Facebook &r det sociala mediet med flest anvandare och numera ett
media som allt fler foretag vander sig till, anser vi att det ar ett omrade som &r intressant att
forska vidare pa. Da forskning om sma narproducerande livsmedelsforetag och dess existens
pa Facebook ar nastintill obefintligt kanns det som ett angelaget omrade att forska vidare
inom och att ta reda pa hur det faktiskt ar och varfor de foretagen valjer Facebook som
marknadsforingssatt. Blom (2012) menar att en tydlig anledning for de flesta att anvéanda sig
av marknadsforing pa Facebook &r for att det ar en billig metod och det ar intressant om
mikroforetagens anledning ar liknande eller om det finns andra anledningar.

2.2 Narproducerat

De senaste aren har intresset okat for alternativa produktionsformer sa som ekologiskt,
smaskalig med regional eller lokal anknytning (Jordbruksdepartementet, 2005). Det finns en
koppling mellan smaskalig livsmedelsforadling och begreppet regional och lokal mat. Det kan
ofta ske en lokal avgransningar i foretagande da de géller rdvaror och marknad hos de mindre
producenterna. All smaskalig foradling sker inte pd landsbygden utan det ar endast 30
procent. Smaskalig livsmedelsforadling aterfinns oftast inom omraden som slakteri, bageri,
fisk, mejeri och chark. Produktionen bygger i manga fall pa en éldre kulturell tradition och
kunskap. En undersokning visar att konsumenterna har en positiv installning till lokal och
regionalt producerad mat (Ibid.). Enligt tidigare forskning av Hu, Batte, Woods & Ernst
(2012) menar de att konsumenterna ar villiga att stodja sma familjejordbruk.

Det lokala &r en del av produktionens identitet och préglar marknadsforingen
(Jordbruksdepartementet, 2005). Enligt tidigare undersokningar som gjorts i Sverige
prioriterar konsumenterna kvalité, farskhet, pris, smak, ekologiskt, smaskalighet och
framtagna produkter dar djurhallningen &r hog vid valet av livsmedel (lbid.). Enligt den
tidigare forskning av Hu et al. (2012) visas ett resultat pa att konsumenterna ar villiga att
betala mer for produkten som anges vara lokal producerad och ekologiska produkter har
ocksa visat sig vara viktigt enligt forskningsstudien. Den smaskaliga livsmedelsforadlingen
kan darmed bidra till Okat foretagande och skapa ett mervarde for konsumenterna
(Jordbruksdepartementet, 2005).



Da den ekologiska och smaskaliga livsmedelsproduktionen okar i samhéllet och &ven
efterfragan pa dessa produkter samt da tidigare forskning visar pa att konsumenter ar positiv
till lokalt producerad mat och ar villig att betala mer for lokalt producerade produkter, ar det
darmed intressant att fylla kunskapsluckor och underséka hur sma narproducerande
livsmedelsforetag kan genom marknadsforing pa Facebook fa fler att fa upp 6gonen for dem
och hur de arbetar for att belysa konsumenterna med dess unika varde och produkter.

2.3 Foretags syften och mal med marknadsforing pa Facebook

Facebook ar i dagsléget vérldens storsta sociala natverk och erbjuder social marknadsforing
och Facebook haller pa att utvecklas till varldens effektivaste redskap for annonsering
(Sokordsproffsen, 2014). Syftet med sociala natverket Facebook ar att umgas med andra dver
internet och man kan bland annat leta upp gamla klass- och arbetskamrater, halla kontakten
och dela informationen med bade vénner, slaktingar och liknande (Uggla, 2011). Enligt
Nyberg (2012) kan ett syfte forandras Over tid och detta &r ett naturligt led i att ett foretag
vaxer fram eller att en affarsidé utvecklas. Huvudsyftet med att foretag ska finnas pa
Facebook ar for att vi manniskor ska fa upp 6gonen for foretaget (Altkvist, 2012). Foretagen
vill utoéka mojligheten for kundservice, knyta till sig nya kunder och behalla de befintliga. For
att lyckas pa Facebook kravs engagemang och ett innehall som lockar kunden och det ar
viktigt att det ska vara en kontinuerlig dialog och inte enbart som en reklamplats (Ibid.).
Eftersom mer &n hélften av den svenska befolkningen &r aktiva pa Facebook innebar det en
otrolig mojlighet for foretag att integrera och synas bland potentiella nya kunder
(Sokordsproffsen, odat.). Det finns ingen forskning som visar om huvudsyftet ar detsamma
for alla foretag oavsett storlek och det ar darfor av intresse att studera vad sma
narproducerande livsmedelsforetag har for huvudsyfte med marknadsféringen pa Facebook da
Facebook-annonsering ar ett mangsidigt marknadsforingsverktyg som ar mycket effektfullt.

Manga foretag ndjer sig med malet att de ska finnas narvarande i sociala medier men har inga
konkreta mal (Thorberg, odat.). I en studie framgar det tydligt att olika foretag har olika
ambitioner for deras Facebook-sida (Nobre & Silva, 2014). Mal som att dela information om
foretaget och fa lokala kunder &r ett exempel pa mal som é&r tydligt genom alla foretag (Ibid.).
Da forskning kring om malen skiljer sig pa grund av foretags storlek och resurser ar bristfallig
ar det intressant att studera vad sma narproducerande livsmedelsforetag med knappa resurser
har for mal med den billiga marknadsféringsmetoden.

Nagot som é&r viktigt vid marknadsféring via Facebook ar sjalva besoket. Fanga kundens
uppmarksamhet, skapa intresse, utveckla kundens énskan och slutligen fa igenom ett kop
(Kotler, 1999). Frankel (2007) menar att ett vanligt fenomen da det galler foretags satsning pa
internet &r ett foretags instélining och en typisk instillning hos foretag ar ofta vi provar och
ser hur det gar”. Han menar vidare att om du saknar mal kommer du aldrig att veta om du
lyckats (Ibid.). Allt fler mindre foretag bygger upp hela sin verksamhet utifran sociala medier
sa som Facebook och bloggar (Nyberg, 2012) och det ar darmed viktigt med mal.

Genom att marknadsféra i sociala medier skapar foretag uppméarksamhet, intresse och ett
begér efter produkten eller tjansten (Frankel, 2007) och det &r darmed intressant att se hur
mikroforetag bygger sina syften med marknadsforingen pa Facebook for att skapa



uppmarksamhet och oka intresset for foretaget och dess produkter da information inom detta
omrade &r bristfallig.

Nyberg (2012) menar att ett foretags syfte ar viktigt att tanka igenom. Vad vill man uppna,
vilka ar budskapen och hur vill du uppfattas av besokarna? (Ibid.). Med annonsering via
Facebook kan man rikta sina annonser till en specifik malgrupp som kan vara just intresserad
av ditt foretag och era produkter (Sokordsproffsen, 2014) och det ar dérmed intressant att
studera om sma narproducerande livsmedelsforetag specialiserar sina annonser och riktar de
mot den tankta malgruppen.

2.4 Foretagsstrategier med marknadsforing pa Facebook

I och med utvecklingen av kommunikationsteknologin och den digitala marknadsféringen har
manga foretag behovt utveckla sina digitala strategier. | och med detta kan foretagen 6ka sin
effektivitet, starka konkurrenskraften samt 6ka kapaciteten for att satta konsumenten i fokus i
den sociala marknadsforingsprocessen och darmed 6ka kundvérdet (Bengtsson & Skarvad,
2011; Thackeray, Neiger & Keller, 2012). For att utnyttja den digitala teknologin pa basta satt
galler det att finna ratt affarsstrategier som dels har en stark inverkan pa foretagets rykte
(Floreddu et al. 2014) som da ger foretaget ett unikt varde och som samtidigt dkar vardet
ytterligare genom att forbattra samspelet med aktdrerna som finns utanfor foretaget
(Bengtsson & Skérvad, 2011).

Facebook kan vara en anvéandbar och billig del av ett litet eller medelstort foretags
affarsstrategi, men for att lyckas pa de sociala medierna och for att omsesidigt skapa
langsiktiga relationer med kritiska surfare kravs en webbaserad afférsstrategi, fokus, en
valutvecklad plan, modet att engagera konsumenten samt att man har nagot budskap med det
hela (Waters et al. 2009; Nobre & Silva, 2014; Tiago & Verissimo, 2014). Da forskning ar
bristfallig angdende sma narproducerande livsmedelsforetag ar det intressant att se hur dessa
foretag arbetar for att bygga strategier for att na ut till fler konsumenter och gora varumarket
ként hos fler. De flesta foretag som skapar en Facebook-sida saknar ofta resurser och tid att ge
uppmarksamhet till det fullt ut och att skapa en Facebook-sida och att inte vara aktiv och till
och med dverge sidan kommer att skapa en minimal exponering for foretaget och &r inte
nagot som attraherar nya kunder, snarare avskracker dem (Waters et al. 2009). Da tid och
resurser ar nagot som &r begransat i alla foretag ar det darmed intressant att se hur sma
néarproducerande livsmedelsforetag anvander sina knappa resurser for att maximera sin
marknadsforing pa sin Facebook-sidan och darmed na ut till fler konsumenter, samt om
foretagen genom sin uppdatering mérkt nagon skillnad i antalet gilla-markeringar pa sidan.

Thackeray et al. (2012) beskriver i sin artikel Integrating Social Media and Social Marketing:
A Four-Step Process, processen av en strategi i fyra steg som ar framtagen i syfte att hjalpa
foretag att samspela sociala medier i deras dvriga plan for social marknadsféring och som &r
grundad ur Li och Bernoff’s (2008) P.0O.S.T-modell. Foretagen maste vara intresserade av att
anvanda sociala medier i syfte att fora dialoger med allménheten, inte for att ©ka
informationsspridningen, for att ha anvandning av denna strategiska modell.

| forsta steget bor man beskriva vilken malgrupp man vill na ut till och hur de anvander sig
av sociala medier. Att finna svar pa dessa fragor ar viktigt innan man investerar for mycket
kraft och tid pa en strategi som kanske inte uppfyller de tankta malen eller nar ut till den
tankta malgruppen.



| steg tva ar det viktigt att skriva ner anledningarna for att vilja samspela med sin malgrupp.
Li och Bernoff (2008) rekommenderar fem strategiska anledningar till varfér man ska
anvéanda allmanhetens intressen och kompetens for att utveckla sina produkter och tjanster pa
sociala medier. Forst och framst bor man lyssna pa allméanhetens tankar och insikter pa
foretagets produkter, tjanster och beteenden vilket &r en viktig aspekt for framtida beslut
angaende produkter, tjanster och organisationen. Andra syftet for att engagera medlemmarna
ar att uppmuntra dem att prata med bekanta om organisationen och dess produkter och
tjnster. Personer som anvander sig av sociala medier byter naturligt idéer och erfarenheter
med varandra och genom att uppmuntra personerna att prata med bekanta om erfarenenheter
av foretaget sa okar den sa kallade mun till mun kommunikationen vilket gor att foretaget
sprids snabbare till fler manniskor. | tredje syftet tar man mun till mun metoden till en hogre
niva och man uppmuntrar de lojala kunderna att bli officiella foresprakare for foretagets
varumarke. Dock kan det vara tidskravande att forsoka hitta de mest lojala kunderna bland
konversationerna pa sociala medier men nar de vél funnits bidrar de till att expandera
foretaget genom att paverka andra och att 6ka efterfragan pa produkter och tjanster. Den
fjarde punkten avser att starta ett forum dar medlemmarna kan fa svar pa fragor och diskutera
och tillsammans hjalpa varandra. Det femte och slutliga syftet ar att lata folket fa tycka till
och fa vara delaktig i att utforma produkter och tjanster och géra dem battre.

| steg tre &r det viktigt att redogdra en sarskild strategi for att engagera folket och for att
uppna syftena i steg tva. Foretagen maste formulera skal eller fordelar for publiken att de ska
ansluta sig ha en relation med foretagen. Strategin bor alltsa visa pa vad organisationen
kommer att gora for att se till att utbytet mellan malgruppen och foretaget ar meningsfullt och
till nytta for bada parter. | strategin bor foretagets policyer och rutiner for anvandning av
sociala medier ingd, samt planer for vem som har ratt att svara pA kommentarer pa sociala
medier och rutiner for att folja om anvandarna postar olampliga kommentarer. Slutligen bor
foretagen skissa en plan pa hur de kommer att utvardera sociala medier-strategin och hur den
utfort sina syften och da aven hur utvecklingen av relationer med publiken har forandrats.

Steg fyra handlar om att hitta ratt teknik och ratt socialt media som passa bada parter, dar
strategin &ar den viktigaste aspekten till att vélja rétt socialt media (Ibid.).

Da flertalet forskare menar att tydliga strategier kravs for att lyckas pa de sociala medierna
och for att 6ka informationsspridningen samt battre kunna samspela med malgruppen, ar det
darmed intressant att undersoka om och hur sma narproducerande livsmedelsforetag arbetar
efter nagon tydlig modell for att bygga en strategi som okar spridningen till fler konsumenter
genom marknadsforingen pa det mest populéra sociala mediet, Facebook.

2.5 Foretags arbete med varumarkesbyggnad pa Facebook

Sociala medier &r av flera anledningar en stor tillgang for de foretag som vill utveckla och
starka sitt varumarke och kan genom de sociala medierna bland annat na ut till fler méanniskor,
Oka spridningseffekten och genom dialog och ndrmare kontakt med omgivningen skapa
langsiktiga relationer (Carlsson, 2011). Genom att starka de sociala banden mellan
medlemmarna och foretagets varumérke kan foretagen Oka varumérkets fortroende och
lojalitet (Laroche et al. 2012). Utmaningen med att bygga upp och starka ett varumarke pa
lang sikt sa kravs tydliga malsattningar med varumarkesarbetet och lyckas man inte med
dessa mal kan det leda till att varumérket inte uppfattas trovérdigt (Dahlqvist & Melin, 2010).
For att fylla kunskapsluckor &r det ddrmed intressant att undersoka om strategier byggs upp i
sma narproducerande livsmedelsforetag for att 6ka varumarkets fortroende och kannedom



genom marknadsforingen pa Facebook, samt hur de arbetar for att belysa kunderna om deras
unika varde. Ett starkt och framgangsrikt varumarke ar ovarderligt och det star for mycket
mer dn nagot som bara lockar kunderna en gang, vilket ar viktigt da det ar en standig kamp
om kundernas uppmarksamhet och fortroende (Lindstrom & Andersen, 2000).

Samtidigt som internet ar en marknadsforingskanal som seridsa foretag kan anvanda sig av
finns det aven oseriosa aktorer som utnyttjar ett annat foretags varumarke for att fa
uppmarksamhet (Carlén, 2002). Fournier & Avery (2011) menar att sociala medier inte alltid
ar en exemplarisk miljo for foretag att arbeta med sina varumarken. Eftersom kunderna blir
mer kraftfull pa sociala medier kan det bli en riskabel miljo for foretagen eftersom kunderna
enkelt kan uttrycka sina tankar och asikter och det leder till att foretag helt plétsligt inte
besitter lika stor makt éver informationen som nu finns tillganglig pa det nya utrymmet och
det blir i och med de sociala medierna besvarligare att vara varumérkesinnehavare (Fournier
& Avery, 2011; Kaplan & Haenlein, 2010; Carlén, 2002). Vid eventuell negativ respons mot
foretaget ar det viktigt att delta i diskussionerna for att behandla fragor som tagits upp av
kunderna vilket paverkar varumarket positivt (Harris & Rae, 2009). Om foretagen istallet
forsoker gobmma, radera eller redigera den negativa responsen som inte ar till deras forman
kan produkter och tjanster uppfattas som hemlighetsfull vilket kan leda till en forstérd
trovérdighet for varumarket (Harris & Rae, 2009; Kaplan & Haenlein, 2010; McCarthy,
Rowley, Ashworth & Pioch, 2014). Da Facebook &r en kanal med valdigt effektiv
informationsspridning ar det darmed intressant att undersoka hur sma narproducerande
livsmedelsforetag tacklar bade den positiva och negativa informationen som sprids angaende
foretaget pa Facebook och hur deras varumarken paverkas av detta och hur de sjalva arbetar
med detta for att starka varumarket genom marknadsforingen pa Facebook, da bristfallig
information finns om detta.

Simmons (2007) menar i sin studie “i-Branding”: developing the internet as a branding tool
att det finns fyra stycken grundpelare som maste integreras i en strategi for varumarkes-
byggande pa internet for att lyckas med varumarket. Den forsta grundpelaren innebér att
foretagen maste forsta kunden pa nétet vilket ar grunden till att utveckla fortroendet och
relationerna som ligger till grund for ett effektivt varumarkesbyggande online. Den andra
grundpelaren fokuserar pa marknadskommunikation och Simmons (2007) menar att om man
ska uppna optimal kommunikation online maste man personalisera sig mot kunden i en
tvavags dialog. Nar konsumenterna redan har en ett foretrade for ett varumarke sa ar de mer
villiga att ta emot information samt soka information fran det varumarket. Det ar darfor
viktigt att utgad fran dessa nyckelfunktioner: narvaro, relationer samt 6msesidigt varde. Den
tredje grundpelaren innebér att det ar viktigt att samspela med kunderna for att uppna de
fordelar som internet har att erbjuda och en viktig byggsten till att utveckla den mer
personliga marknadskommunikationen. Den fjarde och sista grundpelaren handlar om att
berika kunderna med unika budskap och unikt innehall for att fa ett framgangsrikt varumarke.
Utifran dessa grundpelare ar det intressant att fylla kunskapsluckor och darmed undersoka
sma narproducerande livsmedelsforetag och om de arbetar med att utforma liknande
grundpelare i en strategi for att lyckas oka kdnnedomen om varumérket pa det storsta sociala
mediet, Facebook (Ibid.).
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2.6 Foretags uppfoljning och utvardering av marknadsforing pa Facebook

Att bygga ett foretag och ett varumarke ar en standigt pagaende process som man hela tiden
maste jobba med eftersom det sker standiga forandringar i omgivningen vilket leder till att
foretaget maste folja med (Carlsson, 2011). Manga foretag ar osdkra pa om deras
marknadsforing i sociala medier fungerar eller inte (Leigert, 2013). Genom regelbundna
matningar och uppfoljningar far man ett svar pad om strategin fungerar, vad som behovs
forbattras och vad som behoéver utvecklas for att fa effektivare aktiviteter pa sociala medier
(Ibid.).

Undersokningar visar att de flesta foretag tycker det kan vara svart att mata resultaten pa de
sociala medierna, men likasa ar det i de traditionella medierna (Leigert, 2013 & Carlsson,
2011). De sociala medierna kan uppfattas mer negativ an vad de i sjalvaverket ar da det ar
lattare for arga och missnéjda manniskor att gora vasen av sig (Leigert, 2013). Samtidigt sa
finns det manniskor som &r valdigt positiv till foretaget men som bara agerar askadare pa dem
sociala medierna och inte kommenterar foretagets aktiviteter (Ibid.). Det &r en svar balans och
otydligt att tolka de sociala mediernas paverkan pa foretaget och marknadskommunikationen
ar aldrig hundra procent méatbar (Carlsson, 2011), men for att fa tydligare svar kan foretag
anvanda sig utav enkatundersokningar till medlemmarna vilket kan vara till stor hjalp. Det
finns mycket att vinna pa att studera utvecklingen (Holmstrom & Wikberg, 2010) sa dessa
undersokningar bor goras kontinuerligt for att kunna utvardera vilket innehall som fungerar
bast respektive sdmst ut kundernas perspektiv, vilket dppnar upp till standiga forbattringar
(Leigert, 2013). Scovotti och Spiller (2006) menar vidare att genom att anvanda sig av ratt
utvarderingstekniker kan foretagen och dess marknadsférare avgora vilka de rétta kunderna &r
samt vad de kan forvanta sig fran kundernas sida.

Genom att anvanda sig av rétta utvarderingstekniker och enkatundersékningar menar som
forskare tidigare namnt, att tydliga svar kan ges om marknadsféringen pa hur de sociala
medierna fungerar. D& mikroforetag ofta har begransad tid och resurser &r det intressant att
undersbka hur sma narproducerande livsmedelsforetag utvarderar och féljer upp
marknadsforingen pa det idag mest populéra sociala mediet, Facebook, for att se hur I6nsam
marknadsforingen pa Facebook-sidan &r samt vad som i framtiden kan forandras for att oka
spridningen av produkter och varumarket ytterligare.

2.7 Teorisammanfattning

Det finns mycket forskning kring de sociala medierna och hur féretag kan anvinda sig av
olika modeller for att bygga relevanta strategier och satta upp tydliga mal som fungerar,
samt hur de ska ga tillviga for att bygga upp ett starkt varumarke genom
marknadsforing pa de sociala medierna. Bristfallig forskning finns dock om sma
narproducerande livsmedelsforetag och hur de gar till vaga for att na ut till fler
konsumenter och hur de darmed starker sitt varumarke med den knappa tid och
resurser som mikroféretag ofta har. D3 Facebook &ar en snabb och billig
marknadsforingsmetod for foretag med knappa resurser och da Facebook ar det mest
populdra sociala mediet samt da bristfillig information finns om hur sma
narproducerande livsmedelsforetag marknadsfor sig pa Facebook for att stirka sitt
varumarke anser vi att det ar ett angeldget omrade att forska vidare inom, i och med att
det numera beror fler och fler foretag.
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3. Metod

| tredje kapitlet i uppsatsen beskrivs studiens tillvagagangsatt. Har presenteras
bland annat val av metod och varfor metoden valdes att anvandas samt
tillvagagangsattet for anvandandet av de olika metoderna. Metod kapitlet
avsluta med en kritisk diskussion kring de olika vagvalen i uppsatsen.

3.1 Val av metod

| uppsatsen undersoktes hur sma narproducerande foretag i Jamtland anvander sig av
Facebook som marknadsforingsverktyg och vilken effekt det fatt for deras varumérke. Utifran
huvudsyftet med uppsatsen valdes den kvalitativa metoden framfor den kvantitativa, for att
syftet och forskningsfragorna pa ett sa lampligt satt som majligt. Den kvalitativa metoden ger
en djupare forstaelse av totalsituationen vilket mojliggér en Okad forstaelse (Holme &
Solvang, 1997). Mal med de kvalitativa undersokningarna &r att finna asikter och meningar
hos intervjupersonerna for att kunna forsta utifran det de angett hur verkligheten ser ut
(Daymon & Holloway, 2011). | studien anvandes empiriska undersdkningar i form av
intervjuer pa grund av att narkontakten som skapas vid en sadan undersokningsmetod Gppnar
for en battre uppfattning av den enskildes situation. Vid undersékningen anvandes inga
ledande fragor till respondenten under intervjun vilket medfér en hog gangbarhet (Jacobsen,
2002). Den kvalitativa metoden var i denna studie ett sjalvklart val eftersom mdojligheterna att
tillga tillrackligt med svarsalternativ via en enkét var bristfallig. Valet av den kvalitativa
metoden speglade ocksa pa att den kvantitativa metoden skulle medféra en betydligt storre
undersokningsgrupp for att fa tillracklig med information att tolka.

Nér ett oklart amne ska undersokas passar sig den kvalitativa ansatsen bra (Jacobsen, 2002).
Vi uppfattade vart uppsatsomrade som oklar da vi hade svarigheter att finna den viktiga
informationen och sérskilt pa grund av avgransningen som gjorts till sma narproducerande
livsmedelsforetag i Jamtland. Den kvalitativa ansatsen har bidragit till mer klarhet 6ver det
valda uppsatsomradet och gett en tydlig bild dver helheten hos fallforetagen.

3.2 Fallstudie

Vid en fallstudie studerar man ett fatal objekt i en méangd aspekter. En fallstudie kan uppfattas
som en process dar syftet &r att beskriva och analysera en speciell enhet i kvalitativa,
komplexa och helhetsinriktade termer (Merriam, 2011). Helhetsperspektiv ar nagot man utgar
fran vid en fallstudie man forsoker fa en sa tackande information som mojligt (Patel &
Davidson, 2003). Enligt Merriam (2011) definierar MacDonald och Walker fallstudier som
undersokning av ett fall i forandring. Eftersom foretags anvandning av marknadsforing pa
Facebook vaxer i allt snabbare takt, men det finns inte sa mycket forskning kring hur sma
narproducerande livsmedelsforetag starker och bygger upp sina varumarken, har vi gatt in pa
djupet och studerat olika fall for att fylla kunskapsluckan.
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Resultatet vid en fallstudie beror helt och hallet pa hur man valjer fallen (Patel & Davidson,
2003). Det ar vanligt att vid en fallstudie att information samlas in av olika karaktar for att ge
en sa fyllig bild av det aktuella fallet. Exempelvis kan man anvéanda sig bade av intervjuer och
observationer (Ibid.). Eftersom allt fler foretag borjar anvanda sig av Facebook for att
marknadsfora vill vi ga in pa djupet och studera hur sma narproducerande livsmedelsforetag
med knappa resurser anvander sig av marknadsforing pa Facebook for att na ut till fler
konsumenter och darmed stérka varumaérket.

3.2.1 Val av fallféretag

Kriterierna vi hade pa fallféretagen var att de forst och framst skulle vara aktiva pa Facebook,
att foretagen skulle vara sma narproducerande livsmedelsféretag samt ha farre an tio anstallda
vilket symboliserar mikroforetag. | och med att narproduktion ar sa populart i Jamtland valde
vi att inrikta oss pa den branschen da vi tror uppsatsen kan vara till nytta for manga foretag
och aven kunder. Eftersom utbudet av narproducerande smaforetagare inom livsmedels-
branschen &r stor i Jamtland fann vi snabbt manga potentiella foretag. Sedan soktes det vidare
pa om de var aktiv pd Facebook och valde darefter ut foretag att kontakta med malet att fa
fyra fallféretag varav tva kvinnliga foretagare och tva manliga for att fa spridning i studien.
De fyra foretag som visade intresse att delta i studien var Revsunds Honung, Oviken Ost,
Ange Chark och Angsta Kvarn. De respondenter vi intervjuat och samlat in primérdata ifran
ar:

Johannes Brink, telefonintervju 2014-12-09
Johannes ager foretaget Revsunds Honung och har varit aktiv pa Facebook sedan oktober
2013.

Daniel Kock, personlig intervju 2014-12-11 )
Daniel &ger tillsammans med tre andra foretaget Ange Chark som varit aktiv pa Facebook
sedan april 2012.

Kristina Akermo, personlig intervju 2014-12-12
Kristina Akermo ager foretaget Oviken Ost tillsammans med Robert Akermo och har varit
aktiv pa Facebook sedan januari 2011.

Tina Goldmann, personlig intervju 2014-12-12

Tina Goldmann #ger foretaget Angsta Kvarn och har sedan i maj 2012 varit aktiv pa
Facebook.

3.3 Datainsamling
| uppsatsen anvandes tva typer av data for att samla in viktig information, sekundardata och

primardata. Genom att blanda primar- och sekundardata kan man fa en kontrast i studien och
fa ut motségelsefull information som kan stéllas mot varandra (Jacobsen, 2002).
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3.3.1 Primardata

Primardata ar information som samlas in direkt fran personer eller grupper av méanniskor
(Jacobsen 2002). Vid primardatainsamling samlar forskaren in upplysningar for forsta gangen
och datainsamlingen ar skraddarsydd for en speciell problemstallning. Det finns olika metoder
som intervju, observation eller frageformular (Ibid.). For insamling av priméardata valdes att
intervjua olika relevanta foretag for uppsatsen. | studien tog vi reda pa vilka sma
narproducerande foretag i ndaromradet som anvéande sig av Facebook. Nasta steg i studien var
att hora av oss via e-post for att undersoka om det fanns nagot intresse for de tankta
intervjuerna. For att komplettera informationen fran intervjuerna soktes ytterligare
information om foretagen via deras hemsidor, samt pa deras Facebook-sida. Syftet med att
narmare undersoka foretagens Facebook-sidor var att se hur det faktiska anvandandet sag ut,
hur aktiv foretagen var, samt for att se hur samspelet mellan foretagen och kunderna skedde.

3.3.2 Sekundardata

Sekundardata ar information som samlats in genom tidigare forskning (Booth, Colomb &
Williams, 2004). Vetenskapliga artiklar, akademisk litteratur och hemsidor ar sekundara
kallor som vi har anvént oss av i studien. Framst anvéndes databaserna Primo och Business
Source Premier via EBSCO, for att fa tillgang till de artiklar som varit till nytta i studien,
samt for att hitta anvandbar litteratur ~ for  studiens aktuella  omrade.

Till stor del bestod insamlingen av sekundardata av artiklar som behandlade tidigare
forskning kring det valda amnesomradet som avspeglade foretags anvandning av Facebook.
Vid valet av artiklar var trovardiga databaser viktigt och att artiklarna tillférde nagot till
studien. Dock insdg vi snabbt att det var svart att finna specifik information som berérde
marknadsforing pa Facebook for sma narproducerande livsmedelsforetag eftersom det annu
ar ett ganska outforskat omrade.

Sekundardata kan vara till hjalp for att visa att delar eller hela av den valda problem-
formuleringen finns behandlad eller kanske till och med l6st. Sekundardata kan dven vara till
hjalp for att formulera problemomradet och hitta omraden vart att utreda vidare, hitta tidigare
variabler som upptackts vara viktiga vid liknande undersokningar, fa forslag pa fragor och fa
hjalp att se hur tidigare undersokningar analyserat sitt insamlade datamaterial.

3.4 Intervjumetod

| denna uppsats var utgangspunkten att géra personliga och individuellt 6ppna intervjuer for
att f& en s djup information som mojligt. Oppen individuell intervju kannetecknas av en
undersodkare och en respondent &ven kallad uppgiftslamnare som samtalar i en vanlig dialog
(Jacobsen, 2003). Den oppna intervjun lampar sig bast nar relativt fa enheter undersoks
eftersom individuella besoksintervjuer ar tidskravande men ocksa nar man ar intresserad av
vad den enskilda individen séger. Besoksintervjuer &r en klar form av individualisering och
man far en tydlig bild hur individen tolkar och lagger mening i ett fenomen (Ibid.). |
uppsatsen ansags de olika fallen stamma bra dverens med dessa punkter som namndes ovan,
eftersom det i studien valdes att undersokte ett fatal foretag, samt att det genomfordes
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mestadels besoksintervjuer trots tidsbegransningen. Det utformades en intervjuguide utifran
de olika teman som berérde amnesomradet i den teoretiska referensramen for att minnas de
viktiga omradena som uppsatsen amnade beréra. Intervjuguiden borjade med nagra 6ppna och
vanliga fragor angaende verksamheten for att fa en tydligare bild och successivt smalnade
intervjuguiden ned i de mer relevanta fragorna.

Under studiens intervjuer anvandes bandinspelning for att gora det lattare att hinna med att ta
del av den viktiga informationen da det efterat var mojligt att lyssna igenom intervjun
ytterligare ganger. Jacobsen (2003) menar att for att fa en helhet av bandet krévs det oftast att
man spolar det fram och tillbaka. Han menar ocksa att det ar tidskrdavande och foredrar att
man skriver ner det och sedan kan man istallet markera i marginalen. Under intervjun delades
sysslorna upp mellan oss. Den ena skotte storre delen av intervjun medan den andra gjorde
stickanteckningar, for att sdkra det som sades under intervjun, och &ven ibland fyllde ut med
foljdfragor for att starka upp intervjun da man ofta kan se saker fran olika vinklar. Vidare
anvandes det nedskrivna materialet som skrevs in det pa ett online-dokument och darefter
lyssnades intervjuerna via inspelningen igenom ytterligare ganger for att kontrollera att vi fatt
med det vi bada ansag som det mest vasentliga.

Under en intervju anvande vi oss av telefonintervju da tidsbristen gjorde det svart for bada
parter att traffas pa plats. Jacobsen (2003) menar att telefonintervjuer &r ett billigare satt an
individuella intervjuer da man slipper forflytta sig fysiskt, men menar dnda att det &r en
fungerande metod &ven om det ar lattare att fora ett givande samtal vid en besoksintervju an
over telefonen och enligt en undersdkning som gjorts av Mertens Oishi och Frey (1995) &r det
lattare att forvranga verkligheten i en telefonintervju. Men trots dessa nackdelar anser vi att vi
fatt en likvardig information av samtliga foretag trots anvéndning av tva olika
intervjumetoder. Vi valde dven att aterkoppla till féretagen via bade e-post och per telefon da
ytterligare fragor dok upp under studiens gang, detta for att fa en sa bra helhet som majligt for
att sedan kunna jamfora foretagen mellan med en sa kallad mellanfallsanalys. Fokus har legat
pa att bade vara objektiv och neutral i arbetet med intervjuer och analysen av det insamlade
materialet i uppsatsen.

3.5 Analysmetod (grundad teori)

Steg ett vid analysen ar att situationer, intervjuer och samtal ska registreras sa noggrant som
mojligt (Jacobsen, 2002). Vid nasta fas ar det dags att reducera den odverskadliga
informationen med en sé kallad gallring och férenkling av informationen for att fa ut den mest
vasentliga informationen for det valda forskningsomradet. | steg tre ar det dags att borja tolka
data och med det menas att man ska leta efter meningar, orsaker, foérsoka generalisera eller
skapa en struktur av insamlad data. Det &r i tredje fasen man kan fa fram de mest intressanta
forhallandena. En stor fordel med den kvalitativa ansatsen ar skillnaden mellan planering,
genomforande och analys som ar forhallandevis liten. Man kan alltid vid den kvalitativa
metoden ga tillbaka och gora fler intervjuer, forandra upplaggningen samt genomfora nya
observationer. Pa sa satt anpassar man metoden till den nya kunskapen som vi far (Ibid.).

| empirin gick vi tydligt genom fall for fall och vad vi fatt ut fran varje fallforetag sa att det
sedan i analysdelen kunde goras en mellanfallsanalys for att studera skillnader och likheter
mellan fallforetagen. | analysen var vi tydlig med att binda samman den teoretiska
referensramen med empirin och i denna del anvéndes samma struktur som tidigare delar for
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att fa en mer tydlig och klar bild 6ver de olika omraden som anvants under intervjun. Ofta
sker analysen kontinuerligt under sjalva datainsamlingsmomentet (Backman, 2008). | manga
fall galler det att fanga en helhetsbild och da &r det viktigt att analysera under
datainsamlingens gang for att fa ut sa mycket bra och viktig information som majligt. Stor del
av analysen gar ut pa att leta efter sannolikheter att dra slutsatser av och slutligen fa den
relevanta informationen att jamfora mellan de fyra fallféretagen. Enligt Yin (2007) &r det
vanligaste tekniken monsterjamforelser nér forskare ska analysera data. | uppsatsens analys
har vi forsokt utgatt fran olika nyckelord vid jamforelse av de olika fallféretagen for att hitta
dess likheter och olikheter och darefter kunnat dra olika slutsatser.

3.6 Etik

Etik handlar inte endast om lagar och regler utan det &r ocksa sarskilt viktigt med etiska
aspekter och dessa ar sarskilt viktiga i forskning da den kan pa lang sikt ha stor paverkan pa
samhéllet (Vetenskapsradet, 2014). Det ar viktigt att informera personerna som deltar i
studien om att de har mdjlighet att vara anonyma samt att de nar som helst kan dra sig ur
studien. Patel & Davidson (2003) menar att det inte spelar nagon roll vart man hamtar
information om individerna ifrdn utan man maste alltid varna om den enskilda individens
integritet och respondentens identiteter far inte avslojas utan deras godkannande. Infor varje
intervju valde vi darfor att beratta for respondenten vilka vi var samt vad undersdkningen
hade for syfte och hur den insamlade informationen fran de olika fallféretagen skulle
analyseras. Jacobsen (2002) menar att man maste kunna ge manniskor fritt ansvar att vélja om
de vill delta i en undersokning och lata de fa full information om undersokningens syfte samt
vilka fordelarna och nackdelar det finns och hur den insamlade informationen ska anvéndas. |
denna studie fick vi respondenternas godk&nnande om att anvénda deras riktiga namn och
aven namna foretagets namn. En viktig aspekt att beakta som forskare ar att se till att
respondentens personuppgifter inte hamnar i fel hander och det insamlade materialet kommer
endast att anvandas for denna studie.

En viktig aspekt i studien var relationen med intervjupersoner. Vi ville inte att respondenten
skulle kanna sig obekvam pa grund av vara fragestallningar och att det darmed lag fokus pa
att fa ett bra samtal och en bra dialog under intervjuns gang.

For att foretagen skulle fa en tydlig bild av studien kontaktades ett tiotal angelagna sma
narproducerande livsmedelsféretag genom e-post dar information kring studien framgick,
vilket syfte som fanns med studien samt information om vad som skulle komma att krdvas av
foretagen om de skulle vélja att delta.

3.7 Kvalitetskriterier

| denna uppsats har vi forsokt tankt kritiskt och med det menas att vi under studiens gang haft
valmojligheter och dar vi valt att anvanda oss av olika metoder och valt bort andra metoder.
Kommande foljer eventuella kvalitetskriterier i uppsatsen. Till en bérjan valdes den
kvalitativa metoden for att na in pa djupet hos foretagen och fa en bra helhetsbild 6ver dem.
Déarmed valdes den kvantitativa metoden bort som istéllet riktar sig at en enkétstudie. En
enkatstudie kan i vissa fall vara betydligt lattare att analysera da svaren pa fragorna ska
sammanstéllas och i och med det fa ut tydliga resultat pa hur anvandningen av Facebook
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verkligen ser ut hos sma narproducerande livsmedelsforetagare, men den kvantitativa
metoden valdes bort pd grund av svarigheter kring att n& ut till ratt foretagsgrupp. Aven
ansags svarsbortfallen som en risk vid anvandning av den kvantitativa metoden. En risk vi
inte var villiga att ta pa grund av tidsbegransningen.

Onskvart hade det varit om studien kunde omfatta fler intervjuer for att verkligen kunna dra
konkreta slutsatser. | studie valde vi att rikta in oss pa fyra sma narproducerande
livsmedelsforetag i Jamtland i och med det begransade vi oss med att kunna dra nagra
generella slutsatser 6ver lag utan kan bara rikta in oss pa vad slumpen av valen har gett for
resultat. Men givetvis kan studiens resultat ge bidrag till andra liknande foretag i andra
omraden i Sverige.

Mycket handlar om tidsbegrénsningar, allt tar sin tid. Som tidigare ndmnt medfor valet att
anvanda tva olika metoder vid intervjuerna att tillforlitligheten pa studien minskar. Det kan ha
medfort att vi gatt miste om viktiga intryck som respondenten eventuellt visat vid
telefonintervjun, som man kunnat observera mycket béattre vid en besoksintervju, vilket gor att
missforstand kan ha skett eller att vi gatt miste om helhetshilden som var malet med intervjun.
Undersokningsmetoder maste vara bade reliabla och valida, det vill saga att studien ska vara
trovardig och matbar, for att forskningsresultaten ska vara anvandbara och ha ett
vetenskapligt varde (Ejvegard, 2009). Under studiens gang har vi stravat efter att forhallit oss
till att vara bade reliabla och valida for att resultatet av studien ska kunna ge ett
kunskapsbidrag till berérda parter. For att uppna det vetenskapliga vérdet kan det kréavas att
undersokningar sker pa en storre bredd, vilket vi anser att denna studie inte riktigt natt fram
till.

| studien fokuserades det pa fyra sma narproducerande livsmedelsforetag i Jamtland som
anvander sig av Facebook och darmed valdes de sma foretagen som inte valjer att anvanda sig
av Facebook som marknadsféringskanal bort. Anledningen till varfor de avstar anvandningen
av Facebook &r svar att tyda, om det ar pa grund av brist i kunnande eller om det ar pa grund
av nagon annan anledning. Detta kan darmed bidra till att studien inte speglar verkligheten
utan enbart hur den valda gruppen anvéander Facebook och mycket beror daven har pa grund av
tidsbristen som vi férhaller oss till.

Vi tror inte att valen av fallforetag har en betydelse av studiens generaliserbarhet eftersom
mojligheterna for sma narproducerande livsmedelsforetag inte skiljer sig avsevart beroende pa
det geografiska omradet, men vi anser anda att det ar viktigt att papeka da fallforetagen i
studien befinner sig inom samma geografiska omrade.
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4. Empiri

| kapitlet presenteras det empiriska data som samlats in till studien om sma
narproducerande livsmedelsforetag och dess marknadsféring pa Facebook.
Fyra fallforetag har intervjuats som alla ar verksamma inom livsmedels-
branschen. Intervjuerna genomfordes med hjalp av en intervjuguide for att
samla in materialet. Tre intervjuer genomfordes i 6ppen personlig intervju och
den fjarde genomfordes per telefon.

4.1 Revsunds Honung

Revsunds Honung grundades ar 2006 av den nuvarande &garen Johannes Brink. Revsunds
Honung odlar nordiska bin och har sina bigardar runt Revsundssjon i Jamtland. Honungen
produceras till en stor del pa naturens villkor och honungen kommer till storsta del fran vilda
blommor i den Jamtlandska floran.

4.1.1 Foretags syften och mal med marknadsforing pa Facebook

Revsunds Honung har allt mer Gvergatt till Facebook. | dagslaget anvander de sig endast av
Facebook som marknadsféringskanal inom de sociala medierna. Brink papekar att det ar dyrt
med den traditionella marknadsforingen sdsom tidning-, tv- och radioreklam och han menar
att det &ar inte vart pengarna nar man ar ett litet foretag som dem. Brink véljer Facebook-
annonsering for att folja med i trenden da allt fler foretag anvander sig idag av
marknadsforing pa Facebook. Som huvudsyfte med Facebook utrycker Brink att det &r enkelt
satt att dela med sig av nyheter och vad som sker i foretaget och att de med Facebook kan fa
en battre kommunikation med kunden men sjalvklart ocksa géra reklam for honungen de
producerar, pa ett billigt satt.

Revsunds Honung har erfarenhet av att Facebook nar ut till betydligt fler an vad deras
hemsida gor i dagslaget, vilket Brink tror beror pa grund av den stora aktiviteten som sker pa
Facebook. Manga gar in dagligen pa Facebook medan en hemsida maste kunden soka sig till
anda. Malet med att foretaget borjade anvanda sig av Facebook var att de ville na ut till fler
kunder men ocksa till stor del av personliga skal for att Brink ville skapa storre kontaktnat har
i Sverige da han invandrat fran Holland déar hans familj var kvar och da han ville behalla
kontakten med dem och dar kom idéen sedan fram att d&ven anvdnda Facebook som en
marknadsforingskanal for hans foretag Revsunds Honung for att sprida sig och o©ka
kontaktnatet.

Brink har inga nedskrivna kortsiktiga eller langsiktiga mal med marknadsféringen pa
Facebook, men han menar att sidan ar viktig for att na ut till fler och for att kommunicera med
kunder samt informera dem vad som hander och sker i verksamheten. Brink menar att ett mal
ar att inte spridas for snabbt da efterfrigan maste synkroniseras med produktionen, sa inte
foretaget bli dverbelastat.
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4.1.2 Foretagsstrategier med marknadsforing pa Facebook

Brink beréttar att Revsunds Honung &nnu inte har byggt upp nagra specifika strategier att
folja for hur de ska ga till vaga for att na ut till fler konsumenter. Han sager att de &r en liten
verksamhet och i dagslaget séljer de alla sina produkter. En tydlig strategi foretaget har med
att marknadsfora sig pa Facebook ar att de ska bygga natverk i samma takt som produktionen.
Revsunds Honung &r en sasongsproduktion vilket betyder att det &r svart att 6ka produktionen
drastiskt eftersom det inte gar att géra honung under vinterhalvaret. Ett annat mal de har &r att
na ut till fler och att det ska synas att de ar verksamma genom att visa kunderna att de finns
och ar aktiva pa deras Facebook-sida. Brink anser att det ar viktigt att ha en bra
kommunikation mellan féretaget och konsumenterna vilket bada parter kan dra nytta av och
han namner att Facebook darfor ar valdigt viktigt for foretaget da det ar ett optimalt satt att
kommunicera. Brink menar att det &r en stor skillnad pa hemsidan, som de jobbade mer med
forut, och Facebook. Han anser att hemsidan ar en mindre lockande och en mindre aktiv plats
medan Facebook &r ett levande forum dér standig kommunikation sker.

Den tankta malgruppen Revsunds Honung riktar sig till &r hushallen, vilket ar nastintill alla
manniskor med undantag for ungdomar som Brink inte tror ar sa intresserad av deras
produkter. Foretaget har enligt Brink inte gjort nagon narmare undersokning pa om
malgruppen finns pd Facebook utan det ar ndgot de tagit forgivet da de tycker att det fungerat
bra hittills.

4.1.3 Foretags arbete med varumarkesbyggnad pa Facebook

Brink tror att Revsunds Honungs marknadsféring pa Facebook-sidan har starkt varumarket.
Han anser att ju mer varumarket syns desto lattare &r det for konsumenten att kdnna igen det
pa marknader och i affarer och sa vidare. Men nagon tydlig taktik for att hela tiden starka och
utveckla varumarket finns inte i dagslaget. Aktiviteten pd Facebook-sidan varierar da det
vissa veckor uppdateras flitigt medan andra veckor pa aret ar mindre aktiv speciellt under
vinterhalvaret da Revsunds Honung inte kan producera nadgon honung pa grund av kylan.
Brink fortydligar att det inte hander sa& mycket under vintertid, da det mestadels bara &r
forsaljning som sker i verksamheten och pa grund av det uppdateras det betydligt mindre
under den tiden pa aret.

Revsunds Honung far en del positiv feedback men har &n sa lange inte varit med om nagon
negativ feedback fran konsumenterna pa deras Facebook-sida. Brink poéngterar att de som
gillar honung koper honung och foljer da ocksa deras sida och han tror att det ar darfor inte
nagon negativ kritik forekommit. Han menar aven att foretaget har en bra kvalité och att det
ar en naturprodukt som kan skilja sig i smaken fran ar till ar vilket han tror manga har
dverseende med, aven darfor kommer inte sa mycket negativ kritik. Brink anser att folk
uppskattar deras honung och produkter men kommenterar inte sa ofta pa Facebook-sidan utan
mer genom personlig kontakt.
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4.1.4 Foretags uppfoljning och utvardering av marknadsforing pa
Facebook

Brink anser att marknadsforingen pa Facebook inte har forandrats éver tiden utan det ser
ungefar likadant ut. Marknadsforingen pa Facebook har i dagslaget bidragit till att fler kanner
till varumarket menar Brink, men samtidigt har Revsunds Honung inte gjort nagra
undersokningar sa det ar annu oklart om det gett nagra fordelar. | framtiden hoppas de pa att
varumarket ska bli &nnu mer k&nt och Brink ndmner att for dem &r det ett bra alternativ att
valja Facebook som marknadsféringskanal pa grund av de laga kostnaderna och att de darmed
kommer att fortsatta med det. Brink papekar ocksa att han tycker det &r synd att foretaget inte
nar ut till s3 manga i den aldre generationen da de inte ar lika mycket uppkopplade som den
yngre generationen, men Revsunds Honung valjer da att annonsera i tidningar for att na ut till
alla i den tankta malgruppen.

Framtida fokus blir att hitta en balans och utvecklas i ratt takt som passar i takt med
produktionen och att 6ka varumarkets kdnnedom forst och framst i regionen. | dagslaget sker
forsaljningen via affarer och marknader och det tycker Brink hittills har fungerat bra, men
som kanske krévs utvarderingar for att se om det ar det optimala séttet. Brink tycker det ar
svart att avgora om Facebook-sidan gjort att forsaljning och verksamheten 6kat men han
namner att de anda fatt nagon bestallning via Facebook-sidan och tror darfor att sidan ar
positiv att ha och han tror att Facebook-sidan &r ett bra satt for sma nystartade foretag att na ut
till fler konsumenter.

4.1.5 Fallsammanfattning

Idag anvénder sig Revsunds Honung endast av Facebook som marknadsféringskanal av de
olika sociala medierna. Brink anser att det &r dyrt med de traditionella marknadsforings-
kanalerna nar man ar ett sa kallat mikroforetag som de ar. Han namner att de forsoker folja
med i den nya trenden att marknadsfora sig pa Facebook da allt fler foretag gor det i
dagslaget. Som huvudsyfte ndmner Brink att det &r latt att dela med sig av nyheter, vad som
sker i foretaget, kommunicera med kunden och sjalvklart anvander de Facebook-sidan for att
gora reklam. Brink menar att det sker mer aktivitet vid Facebook-sidan an vad det gor pa
deras hemsida och han namner att de inte har nagra tydliga langsiktiga och kortsiktiga mal
med Facebook-sidan utan mer évergripande mal som att informera kunder och kommunicera.

Brink menar att de inte heller har ndgra tydliga strategier da han anser att det inte &r
nodvandigt i dagsléget eftersom de séljer alla sina produkter och han vill att Revsunds
Honung ska bygga sin marknadsfoéring i samma takt som de O6kar produktionen. Han tror att
deras varumarke har starkts pa grund av deras marknadsforing via Facebook-sidan da han
anser att ju mer varumérket syns desto lattare ar det for konsumenterna att kdnna igen det.
Brink namner ocksa att Revsunds Honung inte har haft nagon tydlig strategi for att starka sitt
varumarke. Uppféljningsvis har foretaget inte anvant sig av nagon utvardering for att ta reda
pa vad deras marknadsforing pa Facebook har bidragit till i verksamheten, men Brink menar
att han tror att manga aldre gar miste om informationen som publiceras pa Facebook da de
inte anvander sig av Facebook. Brink namner att han da valt att anvanda sig av
tidningsannonser for att na ut till den dldre generationen och darmed na ut till hela den tankta
malgruppen.
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4.2 Ange Chark

Ange Chark grundades av Evert Andersson ar 1934 och 4gs idag 25 procent var av fyra
delégare, Daniel Kock, Leif Folkesson, Mikael Lindman samt Lits Djurservice AB. Fabriken
dér charkproduktionen ager rum ligger i Ange, Offerdal i Jamtland. Ange Chark har alltid
satsat pa att tillverka charkprodukter av hogsta kvalité. Ange Chark menar att det inte finns
nagra genvagar till goda produkter och for att fa till den hogklassiga kvalitén anvander de sig
endast av svenska ravaror av hogsta klass, narproducerade ravaror, alltid alspan vid rokning,
det vill saga ingen konstgjord rokvatska samt att de inte anvéander sig av nagra onddiga
tillsatser i produkterna. Flera ar i rad har nu Ange Chark vunnit ett flertal medaljer i Chark-
SM.

4.2.1 Foretags syften och mal med marknadsforing pa Facebook

Huvudsyftet med att Ange Chark anvander sig av marknadsforing via Facebook &r att det ar
en valdigt effektiv marknadsféringsmetod. Facebook &r det enda sociala mediet Ange Chark
anvander sig av i nulaget. Genom att informationen sprider sig snabbt och att marknadsforing
pé& Facebook &r sa pass billigt véljer Ange Chark att allt mer marknadsfora sig dar. Kock tror
aven att det ar positivt for lite mindre foretag att anvdnda sig av Facebook for att
marknadsfora da det ar ett billigt och véldigt effektivt sétt att na ut och gora varumarket mer
kant.

Kock menar att de inte dragit ner pa den traditionella marknadsforingen utan fortsatter med
att marknadsfora i exempelvis tidningar, radio, sportaktiviteter och liknande, men att de
adderat marknadsforing pa Facebook da de ser hur effektivt och framfor allt billigt det ar, da
visningar pa Facebook bara kostar en brakdel av priset pa en tidningsannons. Kock menar att
det nu finns otroligt manga mojligheter med marknadsforing jamfort med forut och det galler
att hanga med for att lyckas. En lagom mix av alla dessa marknadsforingsmetoder anvands i
Ange Chark for att na ut till alla mojliga malgrupper.

Ange Chark har inga tydliga kortsiktiga respektive langsiktiga mél nedskrivna, men Kock
menar att ett mal ar att forsoka fa mer tid till Facebook for att 6ka och starka foretaget da det
ar ett valdigt effektivt satt att gora det pa. Ett annat mal &r att halla foretaget i fas, véaxer ett
foretag kan det medféra mer jobb med Facebook-sidan da folk kommenterar och de behdver
vara dar och kommunicera mer, vilket han menar kan leda till att foretaget maste leja bort
marknadsforingen pa Facebook-sidan till foretag som arbetar med den sortens verksamhet for
att Ange Chark ska hinna med sig, men det ar inget de vill gora da det foretag man véljer att
leja in and& maste detaljstyras for att inte svava ivag fran Ange Charks verksamhet och mal
for mycket. Kock menar att de sjalva vill ha tiden till att marknadsféra sig och darfor ar det
viktigt att hitta en bra balans.
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4.2.2 Foretagsstrategier med marknadsforing pa Facebook

Ange Chark har inga speciella strategier nedskrivna i foretaget for marknadsféringen pa
Facebook, utan de gar mer pa magkanslan och Kock menar att de vet ungefar hur man okar
spridningen och antalet “gilla” pa sidan anda. Av egen erfarenhet menar han att det galler att
synas mycket och ofta for att 6ka antalet “gilla” och konsumenter pa Facebook-sidan, da de
sett en okning av antalet “gilla da foretaget varit ute pa olika event och visat upp sig.

Den tankta malgruppen Ange Chark riktar sig till 4r alla som ater mat. Malgruppen har
svangt genom aren i takt med trenderna som gar i samhallet. Forut var den tankta malgruppen
omkring 40 ar och aldre, men Kock menar att allt fler unga nu ar intresserad av matlagning
och darfor har malgruppen andrats och de ser inte langre nagon aldersbestamd malgrupp.
Ange Chark har inte gjort ndgon strategisk undersokning over om den tankta malgruppen
anvander sig av Facebook, utan det ar nagot de bara har en magkansla av. Kock tror mestadels
att unga anvander sig av Facebook men vet aven att en del aldre ocksa anvander sig utav det
och att han da har en kansla av att malgruppen finns pa Facebook.

Ange Chark far ta emot mycket positiv feedback pa Facebook och en valdigt liten del negativ
feedback. Kock namner att de ofta ger svar angaende produkterna pa Facebook men att de
hellre tar 1anga diskussioner angaende innehaller i produkter och liknande mer personligt och
uppmanar da istallet via Facebook-sidan att kunden kontakter per telefon eller liknande
istallet da det ar lattare att forklara narmare varfor foretaget gor som de gor och har de
ingredienser de har i produkterna. Att det pratas positivt om foretaget och produkterna pa
Facebook menar Kock ar viktigt for dem och det starker varumarket. Kock menar att den
basta reklamen dr den som sker mun till mun, det vill sdga ndr en kund &r nojd och
rekommenderar och sprider vidare positiv information till vanner. Folk litar pa sina véanner,
kanda profiler och sportklubbar och vad de rekommenderar och genom mun till mun metoden
drar Ange Chark stor nytta.

4.2.3 Foretags arbete med varumarkesbyggnad pa Facebook

Genom att anvanda sig av marknadsforing menar Kock att varumarket har starkts pa grund av
att det syns mer och fler folk fatt upp 6gonen for det nar det syns pa Facebook. Han menar
vidare att kunskapen om skillnaden pa deras produkter och évriga produkter har starkts och pa
sa vis har aven varumarket starkts.

Ange Chark uppdaterar sin Facebook-sida sa ofta det finns tid, allt mellan flera ganger i
veckan till en gang i manaden. Foretaget har vunnit flertalet medaljer inom Chark-SM och det
ar enligt Kock bra att visa upp da det ger ett kvitto pa att produkterna ar bra och da det starker
varumarket utat valdigt mycket. Kock anser att det &r viktigt att sprida den informationen om
produkterna vid exempelvis juletider da folk koper valdigt mycket mat, for att starka
varumarkets stallning. Ange Chark har ingen nedskriven och uttalad strategi om hur de ska
starka och utveckla varumarket pa Facebook, men framdéver menar Kock att de ska via
Facebook jobba mer med att upplysa och gora 6kad reklam for de produkter som inte &r de
mest populdra i sortimentet sa att folk far upp dgonen for ytterligare produkter, istallet for att
marknadsfora de produkter som redan gar bra. Kock menar dven att det ar viktigt att fortsatta
jobba med att nd ut och jobba med att utveckla skillnaden pa deras produkter kontra
konkurrenterna for kunderna, och klargéra varfor Ange Charks produkter har ett dyrare pris.
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4.2.4 Foretags uppfoljning och utvardering av marknadsforing pa
Facebook

Sattet att marknadsfora pd Facebook har andrats genom éren for Ange Chark. Fran bérjan
anvande de sig av vanliga inlagg pa deras tidslinje, men nu den senaste tiden har de &ven
testat att kopa annonser da det ar ett valdigt billigt satt att sprida sig pa. Kock menar att
fordelen med att kpa visningar ar att man nar ut till valdigt manga fler &n bara de som gillar
deras Facebook-sida, vilket man inte gér med vanliga inlagg pa deras tidslinje, och att
foretaget kan stélla in exempelvis malgrupp, kon, intressen och liknande for att na ut till dem
ratta personerna de vill nd ut till. Hittills har Ange Chark bara testat ndgon enstaka gang kopt
annons, men tror att det kommer att bli mer och mer med tiden da det tidigare gett bra
resultat. Samtidigt menar Kock att det ar viktigt att hitta en balans med marknadsféringen pa
Facebook. Av egen erfarenhet ndmner Kock att det redan nu borjar bli lite for mycket
annonser fran olika slags foretag pa Facebook och det kan givetvis bli negativt for anvandarna
av Facebook om det succesivt dndras till en annonssida. Det kan leda till att kunder tréttnar pa
att f& upp fel sorts reklam och att viktig information missas, s& Ange Chark pépekar att de inte
kommer att képa for mycket visningar, nagon enstaka om de marker att konceptet fungerar
men samtidigt satsa mycket pd att uppdatera pa deras Facebook-sida mer personligt, nar de ar
ute pa evenemang och liknande.

Ange Chark fokuserar inte s& mycket pa att géra uppfoljningar av marknadsféringen pa
Facebook. De kollar och foljer upp hur kampanjer faller ut men gor inga utskick till kunder
och foljare for att hora deras asikter om foretagets verksamhet och produkter. Kock menar
anda att marknadsforingen pa Facebook har visat sig fungerat och bidragit till mycket i
foretaget. Framforallt att det ar ett valdigt snabbt och valdigt billigt satt att na ut till kunder
nar de exempelvis befinner sig pa olika evenemang sa kunderna kan halla koll pa var
foretaget befinner sig for att eventuellt komma och kopa produkter. Kock tror dock att
foretaget skulle kunna dra mycket nytta av att gora undersokningar for att veta vilka
marknadsforingskanaler som natt ut till kunderna, fér just nu menar han att det ar svart att
avgora om just marknadsforingen pa Facebook gjort att forséljning och verksamhet har okat,
da det &r manga faktorer som spelar in. Han menar vidare att det numera & modernt att handla
narproducerad mat och folk vill ha hogre kvalité pa maten, s& han menar darmed att det helt
klart gett nagon slags effekt av att de marknadsfort sig pa Facebook, genom att bland annat
visa att de finns.

Genom Facebook har dven bestallningar kommit och manniskor fran andra delar av Sverige
har hort av sig med fragor angaende var de kan fa tag i produkterna, vilket visar pa att
Facebook har varit till nytta for forséljningen och darmed att verksamheten spridit sig en bit
utanfor JAmtland, men i dagslaget séljs produkter bara i Jamtland, till stérsta del i matbutiker.

4.2.5 Fallsammanfattning

Ange Charks huvudsyfte med att anvanda Facebook ar for att de pd ett valdigt billigt och
effektivt satt 6ka spridningen och na ut till fler kunder med deras varuméarke och produkter.
Kock menar att foretaget inte har nagra tydliga mal som de foljer for att utveckla Facebook-
sidan i framtiden, men han namner att de stravar efter att fa mer tid till Facebook-sidan da det
ar en valdigt effektivt metod att sprida och starka foretaget. Kock menar samtidigt att malet ar
att foretaget inte sprider sig och okar for fort vilket kan leda till att Facebook-sidan maste
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underhallas mer for att behdlla kunderna som vill kommunicera och att det darmed tar for
mycket tid. Ange Chark har inte ndgra specifika strategier for hur de ska nd ut till fler
konsumenter via Facebook utan de litar mest pa vad de tror gatt bra tidigare och litar pa
magkanslan att dven det ska fungera i framtiden for att 6ka antalet “gilla” pa Facebook-sidan,
bland annat att synas mycket och ofta.

Kock namner att foretaget har dragit nytta av marknadsforingen pa Facebook da folk fatt upp
ogonen mer for varumarket. Han menar att Ange Chark dock inte har ndgon nedskriven och
uttalad strategi for hur de i framtiden ska kunna stdrka varumarket ytterligare men Kock
menar att de hela tiden stravar efter att jobba med att belysa kunderna om hur deras produkter
skiljer sig fran andras samt har ett lite hogre pris, vilket han tror kommer kunna starka
uppfattningen hos kunden och darmed stiarka varuméarket. Ange Chark tror pa att jobba
mycket med att belysa de mindre populdra produkterna for att fa fler produkter populér
stérker givetvis varumarket.

Kock namner att de inte gor nagra speciella uppféljningar och utvérderingar pa hur
marknadsforingen via Facebook fungerar. De kan f6lja upp nagon kampanj da och da men gor
aldrig utskick till kunder for att fa respons pa produkter och verksamheten och Kock namner
att det darfor ar svart att veta hur mycket nytta marknadsféringen pa Facebook har gett.

4.3 Oviken Ost

Oviken Ost grundades &r 2003 och &gs och drivs idag av Kristina och Robert Akermo.
Ovikens grundpolicy ar att hushalla med de resurser garden har att erbjuda, sa allt inom
ostproduktionen kommer fran resurser fran den egna garden. Sedan det nya mejeriet blev
klart 2006 har Oviken Ost gjort ostar av egen farmjolk och inkopt komjélk fran en annan gard
bara nagra kilometer darifran. Flera ar har Oviken Ost vunnit SM i mathantverk och de
senaste tva aren har de aven vunnit World Cheese Awards i England.

4.3.1 Foretags syften och mal med marknadsforing pa Facebook

Oviken Ost har en tydlig affarsplan som de skapade da de startade upp ystningen ar 2003. De
senaste tre aren har Facebook kommit till som marknadsféringskanal och mycket pa grund av
att kunna knyta nya och bra kontakter hos stora grossister och i dagslaget ar Facebook det
enda sociala mediet som foretaget anvander sig av. Oviken Ost anser att deras huvudsyfte
med att marknadsfora sig pa Facebook ar att na ut till fler kunder pa ett kostnadssnalt satt
samt att de vill visa upp att de finns trots att de ligger lite avsides ute pa landsbygden.

Anledningen till att de borjade anvanda Facebook ar pa grund av patryckningar fran den
yngre generationen. Med hjélp av en kille som tidigare arbetade pa foretaget startade de upp
en Facebook-sida som i borjan uppdaterades flitigt och nadde da ut till manga nya manniskor.
Idag jobbar inte langre den unga killen kvar pé foretaget och Akermo menar att hon sjalv inte
har tillrackligt bra kunskaper pa de sociala medierna som hon 6nskat for att kunna fortsatta
uppdatera Facebook-sidan lika flitigt som forut.
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Akermo tillagger att hon tror att de troligtvis hade haft mer nytta av Facebook om det hade
funnits redan vid uppstarten av foretaget och hon menar att med Facebook kan man na ut till
manga fler an via den traditionella hemsidan. En hemsida maste man leta till sig sjalv medan
en handelse pa Facebook bara kan dyka upp i en anvandares flode pa grund av att en bekant
gillat foretagets sida eller liknande. Oviken Ost har inga kortsiktiga alternativt langsiktiga mal
med deras Facebook-sida, men Akermo namner att nigot de stravar efter ar att forsoka
rekrytera yngre formagor som kan vara till hjalp med deras sida pa Facebook da foretagets
nuvarande kompetens inte racker till i dagslaget.

4.3.2 Foretagsstrategier med marknadsforing pa Facebook

Oviken Ost har inga tydliga nedskrivna strategier hur de ska na ut till fler konsumenter, men
enligt Akermo &r det viktigt att strava efter att nd ut till namnkunniga personer pa marknaden
da hon menar att det kan oka spridningen av varumarket da manga dras till vad kanda
personer anvander sig av och rekommenderar.

Foretaget har ingen tydlig koll pa vilken malgrupp de riktar sig till genom sin marknadsféring
pa Facebook och har heller inte gjort nagon undersokning pa om malgruppen anvander sig av
det sociala mediet. Akermo menar att det mesta i deras bransch handlar om att fa ett gott rykte
hos kockar och matintresserade manniskor och Oviken Ost stravar efter att fa ut sina
produkter pa bland annat de mest vélkanda restaurangerna for att starka varumarket och i och
med det locka till sig fler kunder.

Akermo beréttar att det 4n sa lange bara férekommit positiv feedback pa deras Facebook-
sida vilket hon menar ar bra for foretaget. Nagon negativ feedback har inte existerat pa
Facebook-sidan och Akermo menar att antagligen &r det bara méanniskor som gillar deras
produkter som féljer Facebook-sidan. Hon namner ocksa att de inte har nagot tydligt
forhallningssatt till hur de ska gora vid eventuell negativ feedback pa sidan.

4.3.3 Foretags arbete med varumarkesbyggnad pa Facebook

Oviken Ost uppdaterar sin Facebook sida omkring tvd ganger i manaden. Tidigare
uppdaterades sidan oftare da det fanns béttre kompetens pa foretaget. Akermo menar att det
absolut skulle behovas uppdateras oftare for att kunna dra mer nytta och hon sager att de ar
for dalig pa att uppdatera pa deras Facebook-sida, men énskar att de kunde bli battre da det ar
ett sa effektivt satt att nd ut och sprida sitt varumarke.

Oviken Ost har ingen tydlig strategi eller taktik for att kunna stdrka och utveckla deras
varumarke pa Facebook mer an att de garna vill fa hjalp med att uppdatera mer pa sidan vilket
Akermo tror leder till stérre spridning och dérmed ett starkare varuméarke. Hon papekar dock
att foretaget skulle behova en tydlig strategi for att starka sitt varumarke pa Facebook och for
att kunna dra storre nytta av att finnas dar an vad de gor idag. Samtidigt menar Akermo att
hon tror att for mycket marknadsforing pa Facebook kan leda till att det blir negativt for
kunden och att anvandarna av Facebook kanske lamnar sidan for att det blir for mycket
reklam.
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Hon tror inte att varumarket har starkts pa grund av deras marknadsforing pa Facebook, vilket
de egentligen inte vet d& undersokningar inte har gjorts. Akermo namner att hon &nd tror att
sma foretag kan dra mer nytta och starka sitt varumarke via Facebook &n stora och redan
kénda foretag.

Under tiden da den yngre killen arbetade pa Oviken Ost anvande foretaget sig av lite
kampanjskapande innan jul vilket fungerade bra, men det &r betydligt mindre aktivitet nu
vilket Akermo menar &r synd for foretaget.

4.3.4 Foretags uppfoljning och utvardering av marknadsforing pa
Facebook

Oviken Ost har inte lagt ner nagon tid pa att utvardera och félja upp deras marknadsforing pa
Facebook, d& Akermo menar att de tappat mycket pa att den unga killen slutade pa foretaget
vilket bidrog till mindre uppdateringar pa Facebook-sidan, da han till stor del skotte sidan i
samrad med dem Ovriga i foretaget. Oviken Ost har dkat sin forsaljning varje ar men vet inte
vad det beror p& och Akermo tycker det &r svart att veta om det ar pa grund av Facebook-
sidan, men tack vare Facebook-sidan tror hon att fler har fatt upp 6gonen for dem, vilket i sa
fall kan bidra en del till att forsaljningen har okat. Hon namner att de ocksa fatt nagon enstaka
forfragan pa Facebook-sidan om man via den kan kopa produkterna, sa sidan har absolut varit
till nytta.

Akermo hoppas pa att marknadsféringen pa Facebook i framtiden ska bidra till ett 6kat
kontaktnat. Som det ser ut nu sker den storsta handeln i Stockholm och Gdéteborg, men hon
menar att de pa sikt vill na ut till fler delar av Sverige och tror da Facebook kan vara ett bra
hjalpmedel. Hon hoppas dven att foretaget sprider sig till andra lander, men da i lagom takt da
produktionen maste folja med i samma takt, men i dagsldget tror hon &dnda att det ar mojligt
att expandera ytterligare.

4.3.5 Fallsammanfattning

Huvudsyfte med att marknadsféra sig pa Facebook anser Akermo pa Oviken Ost ar for att n&
ut till fler och de vill visa att de finns trots att de ligger lite avsides. Hon séger att de borjade
anvanda sig av Facebook som marknadsforing-kanal pa grund av patryckningar fran den
yngre generationen. Hon jamfor &ven deras hemsida med Facebook-sidan och menar att
Facebook-sidan ar mer lattillganglig, men aktiviteten pa Facebook-sidan har avtagit och
Akermo namner att de behdver yngre formagor till hjalp da de i dagslaget &r for daligt insatt i
hur det fungerar.

Oviken Ost har ingen tydlig strategi pa hur de ska na ut till fler konsumenter genom
marknadsforingen pa Facebook. De har heller ingen tydlig strategi for hur de ska starka sitt
varuméarke genom marknadsféringen pa Facebook. Akermo menar att hon &r tveksam om
varumarket har starkts via Facebook, trots att de har 6kat sin forséljning varje ar och har 6ver
700 stycken som i dagslaget foljer deras Facebook-sida och hon tillagger att hon tror att fler
kan ha fatt upp ogonen for foretaget via sidan. Oviken Ost har inte anvént sig av nagon
utvarderingsmetod for att sékerstélla vad marknadsforingen pa Facebook-sidan ger.
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4.4 Angsta Kvarn

Angsta kvarn grundades ar 2009 av Tina Goldmann som idag &ger och driver foretaget.
Angsta Kvarns paroll ir “Gluten i gemenskap”. De fokuserar pa att gora virlden lite bttre
och de tar sig tid till att bry sig om méanniskor som vill ha narproducerande produkter fran
grunden och aven ser till att det finns produkter till manniskor som sjalva inte kan tillverka
dessa. Angsta Kvarn kdper i forsta hand in spannmal som odlas i Jamtland p& Norderdn och i
Optand for att forse kvarnen med vete, korn, rag och havre som stenmals till mjol. Alla
produkter fran Angsta Kvarn & KRAV-certifierade och de produkter som idag erbjuds ar
bland annat vetemjol, grahamsmjol, artmjol, nakenhavre, ragmjol och mycket, mycket mer.
Den senaste tiden har dven Angsta Kvarn startat ett bageri dér de gor bakverk och pizzor till
forsaljning. Det unika med Angsta Kvarn &r att alla ingredienser i produkterna &r frén
Jamtland. I &r tilldelades Angsta Kvarn Guldstjarnan 2014, och blev dérmed utsedd lokalt till
arets serviceforetag.

4.4.1 Foretags syften och mal med marknadsforing pa Facebook

Huvudsyftet med att Angsta Kvarn anvander sig av marknadsféring via Facebook &r for att
det ar ett valdigt effektivt satt att kommunicera med kunder och att na ut med sitt budskap.
Angsta Kvarn bérjade med en hemsida men Goldmann anség att den var komplicerad att
underhalla och hela tiden uppdatera. Da startades istallet en Facebook-sida som Goldmann
menar var mycket lattare och battre att underhalla i och med effektiviteten pa Facebook och
for att den metoden &r véldigt billig. Goldmann tror att mindre foretag kan ha storre nytta av
att marknadsfdra sig pa Facebook just for att det ar en billig metod och dels for att det ar ett
snabbt och smidigt satt att na ut med sitt varumarke, som nystartat foretag. Till stor del har
Angsta Kvarn bara anvént sig av Facebook som marknadsforingskanal. De har &ven
Instagram, men som inte alls anvénds i den grad som Facebook gors och bara nagon enstaka
tidningsannons har forekommit i foretaget for att gora reklam for Gppettider pa kvarnen.
Goldmann menar att de inte har nagra nedskriva kortsiktiga respektive langsiktiga mal i
foretaget med vad marknadsféringen pd Facebook ska uppfylla, men Angsta Kvarn stravar
hela tiden efter att na ut till fler kunder och att alltid bli battre pa sin sak, men i lagom takt och
storlek s& foretaget inte blir for opersonligt och bara uppfattas som ett massforséljnings-
foretag, vilket Goldmann tydligt papekar att hon inte vill att foretaget ska uppfattas som.

4.4.2 Foretagsstrategier med marknadsforing pa Facebook

Angsta Kvarn har inga speciella strategier for hur de ska né ut till fler konsumenter, men de
har av tidigare erfarenhet markt att genom att vara ute pa marknader och butiker och visa upp
sig kunnat 0ka antalet gilla pa Facebook-sidan, sa de anser sig veta pa ett ungefar hur man kan
na ut till fler.

Den tankta malgruppen foretaget riktar sig till ar enligt Goldmann alla méjliga aldrar.
Alltifran unga man till gamla damer, men mestadels omkring strax under 50 ar och uppat i
aldrarna. Foretaget har inte gjort nagon vidare undersékning pa om malgruppen anvander sig
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av Facebook utan mest bara antagit det da det fungerat bra och da de fatt manga bestéallningar
via Facebook-sidan.

Angsta Kvarn far bade positiv och negativ feedback pa deras Facebook-sida, dock &r den
positiva feedbacken mycket mer férekommande. Goldmann sager att bade positiv och negativ
feedback far respons fran foretagets sida for att visa att de ar engagerad i kunden och
intresserad av kundens asikter. Hon menar vidare att den positiva feedbacken &r valdigt latt att
ta in och gora om till nytta i foretaget, medan den negativa feedbacken ar tuff att ta och kan fa
valdigt stora konsekvenser pa varumarket da manga kan se vad som sprids pa Facebook och
internet dd folk ar villiga att kommentera allt mojligt numera och inte tinka pa
konsekvenserna for foretagets varumarke utat. Goldmann namner att de inte har nagra
speciella nedskrivna strategier for att de ska dra nytta av hur manniskor pratar om varumaérket
pa Facebook, men menar att de sjalvklart véxer av att folk sprider positiv feedback om
foretaget vidare till sina bekanta. En typ av strategi Angsta Kvarn anvénder sig av &r att de
géarna uppmuntrar kunderna till att dela med sig av fardiga bakverk, matratter eller liknande
med deras ingredienser/produkter och det anser Goldmann att foretaget kan dra stor nytta av
genom att dela vidare och visa att foretaget fatt ett kvitto pad att kunderna uppskattar
produkterna.

4.4.3 Foretags arbete med varumarkesbyggnad pa Facebook

Angsta Kvarn uppdaterar minst en till tva ganger i veckan, vilket Goldmann menar &r viktigt
att hela tiden underhalla Facebook-sidan. Hon namner att de inte uppdaterar sa mycket om
forsaljning utan lagger fokus pa att uppdatera foljarna om vad som sker i verksamheten,
exempelvis om de &r ute pa marknader, har studiebesok, eller liknande.

Angsta Kvarn har ingen speciell strategi hur de ska stérka och utveckla varuméarket genom
marknadsforingen pa Facebook. Men deras mal &r att utveckla varumarket och gora det mer
personligt och unikt pd den nuvarande Facebook-sidan och Goldmann menar att Angsta
Kvarn vill att kunden ska forknippa foretaget med produkter som ar tillverkad i syfte att fa
manniskor att ma béattre och att produkterna ar framtagen for att de bryr sig om omgivningen.
Hon menar vidare att hon inte vill att foretaget ska borja med att skicka ut for mycket reklam
som latt kan leda till att kunder och foljare trottnar, utan att alltid fokusera pa att silja
produkter med omtanke och inte fokusera pa massforsaljning for att tjana pengar.

Genom att Angsta Kvarn borjat anvéanda sig av Facebook anser Goldmann att varumérket har
starkts valdigt mycket, vilket hon namner att de tydligt kan se da marknadsforing pa
Facebook &r nastintill den enda marknadsforingsmetoden de anvander sig av och da allt fler
hor av sig via Facebook-sidan och visar intresse for produkterna.
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4.4.4 Foretags uppfoljning och utvardering av marknadsforing pa
Facebook

Angsta Kvarn gér inga uppfoljningar och utvérderingar p& hur pass bra marknadsforingen pé
Facebook fungerar utan litar mest pd magkanslan som senaste aren sagt att det fungerar.
Goldmann menar aven att det tydligt marks av en skillnad fran nar de bérjade marknadsfora
pa Facebook och hur det ser ut i dag. Fran borjan fick foretaget ofta gora uppdateringar for att
na ut till kunder medan idag delar valdigt manga kunder bilder pa deras produkter och
bakverk de tillagat med hjalp av produkterna, vilket Goldmann &r tacksam for och menar att
det hjélper till med att sprida foretaget och stérka dess varumérke och produkter.

| och med marknadsforingen pa Facebook menar Goldmann att Angsta Kvarn far mer koll pa
kunderna vilket hon menar ar en fordel for att bli mer personlig och komma nérmare kunden,
vilket hon tror ar viktigt for att starka relationer med framtida, trogna kunder. Tack vare
Facebook menar Goldmann att de 6kat forséljningen och verksamheten och Angsta Kvarn far
valdigt manga bestallningar via Facebook vilket gor att forsaljningen forandrats en del fran
nar de startade verksamheten. Nu blir det mer fokus pa att skicka mestadels mjélbestallningar
till kunder som hor av sig pa Facebook oftast fran Linkdping, Umed och Stockholm, vilket
Goldmann menar tar valdigt mycket tid, sa att aka ut pa marknader och liknande som det
fokuserades mest pa i starten av foretaget hinns numera inte med lika mycket. En
omprioritering har skett i och med att de borjade marknadsféra sig pa Facebook, och numera
séljs bara en liten del i Jamtland.

| framtiden hoppas Angsta Kvarn kunna utveckla marknadsféringen p& Facebook och lagga
fokus pa att alltid bli battre och na ut till fler kunder. Dock ndmner Goldmann ytterligare en
gang att det ar viktigt att hitta en avvagning mellan vad som é&r bra respektive daligt med
marknadsforingen och menar att det &r viktigt att tilltala kunden lagom. Angsta Kvarn vill inte
borja uppfattas som ett foretag som vill ha en massforséljning och att deras annonser och
reklam pa Facebook-sidan endast ar sédljannonser, utan de vill ha det mer personligt och att
sprida lycka om produkterna och satsa pa kvalitén, vilket Goldmann tror &r mer positivt for att
kunna vaxa. Hon menar vidare att hon tror det ar viktigt att brinna fér det man goér och att inte
ha som mal att bara tjana massa pengar da det i slutandan varken blir bra for kunden eller
foretaget.

4.4.5 Fallsammanfattning

Angsta Kvarn borjade anvinda Facebook dd Goldmann menar att en hemsida inte riktigt
fungerar och da Facebook ar ett valdigt effektivt sétt att sprida information och kommunicera
med kunder pa ett valdigt billigt satt. Foretaget har inga tydliga mal med vad de vill uppna
med marknadsforingen pa Facebook i framtiden men menar att de hela tiden vill utveckla
bade verksamheten och produkterna och att na ut till fler kunder men i lagom takt sa
produkterna fortfarande &r personlig och bra producerade och inte leder till massforsaljning,
vilket Goldmann menar &r viktigt.

Angsta Kvarn har inga nedskrivna och uttalade strategier om hur de vill n& ut till fler
konsumenter genom marknadsforingen pa Facebook, men Goldmann namner att de tycker att
det tidigare fungerat bra och darfor litar pa magkéanslan att dven framtiden ska fortsatta i
samma spar for att 6ka spridningen och na ut till fler. Hon namner att en typ av strategi de
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anvander sig av ar att forsoka uppmuntra kunder att sprida information om foretaget till
bekanta pa Facebook da hon menar att folk litar pa vad bekanta rekommenderar och att
foretaget darav kan dra stor nytta.

Goldmann menar att de inte har nagra tydliga strategier hur de ska starka varuméarket genom
marknadsforing pa Facebook men hon menar att de har som mal att forsoka géra varumarket
och produkterna mer unik och personlig och jobba med att belysa kunderna om att
produkterna &r framtagen i syfte att de &r bra for kunden.

Foretaget gor inga noggrannare uppféljningar och utvarderingar pa hur marknadsforingen pa
Facebook fungerar, men Goldmann menar att konceptet fungerat bra da det &ar nastintill den
enda marknadsféringsmetoden de anvant sig av och darfor litar pa att marknadsforingen pa
Facebook gett nagot.
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5. Analys

| det femte kapitlet analyseras det insamlade materialet i forhallande till den
tidigare presenterade teoretiska referensramen. Foretagen presenteras och
jamfors i en mellanfallsanalys i syfte att se likheter och skillnader sinsemellan.

5.1 Foretags syften och mal med marknadsforing pa Facebook

Efter att ha granskat de olika fallféretagen som undersokts har vi funnit likheter mellan
foretagen angaende vad de har for syfte och mal med att marknadsfora sig pa Facebook.
Huvudsyftet med att foretag ska finnas pa Facebook &r for att manniskor ska fa upp 6gonen
for foretaget, knyta till sig kunder och behalla de befintliga (Altkvist, 2012) och lika géaller for
alla de fyra fallforetagen som intervjuats, som ndmner att syftet med att anvanda Facebook &r
for att det dels ar en valdigt billig marknadsféringsmetod men ocksa for att det ar ett effektivt
satt att na ut till fler méanniskor och sprida varumarket till storre kretsar. Foretagen namner
dven att ett av huvudsyftena ar att fa en battre kommunikation och relation med kunden
genom Facebook-sidan och att Facebook-sidan till storsta del ar for att kommunicera och inte
en plats for forsaljning. Samtliga foretagen ndmner &ven att det &r viktigt att deras Facebook-
sida ar personlig och inte uppfattas som en reklamplats, utan syftet med sidan ar till mestadels
till for att kommunicera med kunden och uppdatera kunden om vad som sker i verksamheten.
Det ska vara en kontinuerlig dialog och inte enbart som en reklamplats for att lyckas
(Altkvist, 2012).

| en studie gjord av Nobre & Silva (2014) framgar det tydligt att olika foretag har olika mal
och ambitioner med deras Facebook-sida. Nar vi fragade de fyra fallféretagen om de hade
nagra kortsiktiga respektive langsiktiga mal med marknadsféringen pa Facebook visade det
sig att samtliga foretag saknade tydliga nedskrivna mal om vad de ville uppna. Thorberg
(Odat.) menar att manga foretag nojer sig med malet att de ska finnas narvarande i sociala
medier men har inga konkreta mal och Frankel (2007) menar vidare att manga foretag bara
provar och ser hur det gar utan att satta upp tydliga mal vilket han menar &r negativt da mal
behdvs for att veta om man lyckats. Dock visade det sig att samtliga foretag dnda hade nagra
oskrivna mal om vad de ville uppna och tre av foretagen papekade att nagra viktiga mal var
att forsoka na ut med sitt unika varde till kunden samt att 6ka spridningen till fler. Hu et al.
(2012) menar i sin artikel att konsumenter ar villiga att betala mer for produkter som ar
narproducerande samt att stodja sma familjejordbruk mer, sa att belysa produkters unika
vdrde och dess lokala produktion r till stor férdel for Ange Chark samt fér Angsta Kvarn
som har en strategi om att vilja belysa kunden om deras fordelar och positiva instéllning till
produkterna.

Akermo pé& Oviken Ost menar att deras storsta framtida mal ar att hitta ndgon med béttre
kompetens angaende Facebook &n vad som i dagslaget finns i foretaget, for att kunna fortsétta
med den effektiva marknadsforingen som man kan fa ut av Facebook.

Tre av foretagen namner att det ar viktigt att sprida sig till fler men namner &ven att malet ar
att inte vaxa for snabbt sa verksamheten inte hanger med vilket ar viktigt nar man ar ett
mikroféretag. Revsunds Honung menar att pa grund av sasongsproduktion maste foretaget
och dess verksamhet vara synkroniserad med produktionen sa inte verksamheten blir
overbelastad vilket kan medfora brist pa produkter till intressenter da de &r ett litet foretag
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med knappa resurser. Oviken Ost daremot har som mal att fa en stor 6kad spridning i bade
Sverige och andra ldnder och namner att det finns mojligheter att 6ka produktionen till det
dubbla.

5.2 Foretagsstrategier med marknadsféring pa Facebook

| och med den digitala marknadsforingen har manga foretag behovt utveckla sina strategier pa
de sociala medierna for att dels Oka effektiviteten, kundvérdet och for att starka
konkurrenskraften (Bengtsson & Skérvad, 2011; Thackeray et al. 2012). Samtliga fyra
fallforetag saknar en uttalad och tydlig strategi pa hur de ska kunna na ut till fler konsumenter
genom marknadsforing pa Facebook. Daremot har alla foretagen idéer om hur de ska na ut till
fler konsumenter genom att dels synas mycket. Ange Chark har testat att kdpa visningar pa
Facebook vilket de markt okat spridningen ytterligare da det nar ut till fler 4n bara de som
gillar deras Facebook-sida, vilket Kock tror &r ett Ionsamt alternativ i framtiden, men i lagom
méangd.

D4 vi fatt tagit del av Ange Charks resultat av detta har vi sett att det &r ett véldigt bra utfall
och ett valdigt effektiv och Iénsamt verktyg att ta till eftersom de for valdigt billiga medel
okat spridningen och darmed okat antal gilla-markeringar pa Facebook-sidan. Oviken Ost vill
daremot satsa pa att fanga uppmarksamheten hos namnkunniga personer inom livsmedels-
och restaurangbranschen. Som vi tidigare ndmnt vill Revsunds Honung givetvis gora
varumarket mer kant, men i ratt takt da foretaget besitter knappa resurser och lite tid till att
oka produktionen. Angsta Kvarn menar att de inte anvéander sig av speciella strategier for att
na ut till fler konsumenter utan gar mer pa magkanslan om vad som tidigare fungerat och i
framtiden vill Angsta Kvarn satsa mer resurser pd Facebook da det ar nastintill den enda
marknadsforingskanal de anvéander sig av och som visat sig gett bra resultat.

Samtliga foretag har som mal att jobba med att sprida deras unika produkter till kunderna och
Floreddu et al. (2014) menar att det galler att hitta rétt affarsstrategier for att utnyttja den
digitala strategin for att kunna 6ka det unika vardet pa béasta satt. Waters et al. (2009); Nobre
& Silva (2014) och Tiago & Verissimo (2014) menar att Facebook kan vara ett anvandbart
och billig del av ett litet eller medelstor foretags affarsstrategi, men starker pastaendet ovan
och menar att bland annat en webbaserad afféarsstrategi och en valutvecklad plan kréavs for att
lyckas pa de sociala medierna och for att msesidigt skapa langsiktiga relationer med surfare.
Foretagen forsoker uppdatera sin Facebook-sida sd mycket det finns tid och resurser till for att
intressera kunderna. Ange Chark och Angsta Kvarn ar nagra som satsar mycket pé& att
underhalla Facebook-sidan medan de andra tva foretagen lagger betydligt mindre fokus pa
uppdatering pa sidan pa grund av olika skal. Oviken Ost namner att de forlorat en viktig
person i foretaget som tidigare arbetade mycket med marknadsforingen pa Facebook och
Revsunds Honung namner att uppdateringarna kan variera beroende pa sasong. Water et al.
(2009) menar att de flesta foretag som skapar en Facebook-sida saknar ofta resurser och tid att
ge uppmarksamhet till sidan fullt vilket leder till att sidan inte ar aktiv eller i vérsta fall
éverges vilket leder till minimal exponering for foretaget och kan leda till nagot negativt da
det inte attraherar nya kunder, snarare far dem att bli oengagerad av foretaget. Forskning visar
alltsa att det ar viktigt att uppdatera sidan regelbundet annars kan en Facebook-sida vara mer
negativ an vad den dr till nytta.

Samtliga foretag ar nagorlunda medveten om deras malgrupp, daremot har ingen av

fallforetagen gjort narmare undersokningar pa om malgruppen anvéander sig av Facebook.
Enligt Thackeray et al. (2012) ar det viktigt att ha en bra kdnnedom om malgruppen innan
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man investerar i for mycket tid och kraft pa en strategi som kanske inte uppfyller de tankta
malen eller nar ut till den tanka malgruppen. Thackeray et al. (2012) menar vidare att det ar
viktigt att samspela med malgruppen och lyssna pa deras asikter for att kunna utveckla
produkterna till det battre. Han menar dven att det ar bra att uppmuntra kunderna till att sprida
vidare information till bekanta med sa kallad mun till mun kommunikationen, vilket foretaget
kan dra nytta av.

Tva av foretagen namner att de drar nytta av hur konsumenterna pratar om deras produkter
pa Facebook. Ange Chark menar att den basta reklamen dr den som sker mun till mun, det vill
sdga da konsumenten ar néjd och rekommenderar den positiva informationen vidare till
vanner. Kock menar att folk litar pa sina vanner, kanda profiler och sportklubbar och vad
dessa rekommenderar och Ange Chark kan genom dessa dra stor nytta. Angsta Kvarn har
liknande syn pa mun till mun metoden och de har som strategi att uppmuntra kunderna att
gérna sprida deras produkter och varumarke vidare till omgivningen och det menar Goldmann
att foretaget har kunnat dra stor nytta av da kunderna varit flitig och hjalpsam med att sprida
informationen om foretaget och dess produkter vidare.

5.3 Foretags arbete med varumarkesbyggnad pa Facebook

Genom att stdrka de sociala banden mellan medlemmarna och foretagets varumarke kan
foretagen 6ka varumarkets fortroende och lojalitet (Laroche et al. 2012). Tre av fallféretagen
menar att Facebook varit till stor hjalp for att bygga upp och starka varumarket. Oviken Ost ar
ytterst tveksam till om den Okade forséljningen genom aren beror pd marknadsforingen pa
Facebook och de andra tre kanner ocksa en aning osakerhet da de inte gjort nagra tydliga
undersokningar pa om den metoden fungerar, men tror anda att tack vare den effektiva
spridningen som Facebook har bidragit till har gjort varumarkena mer valkand.

Dahlgvist & Melin (2010) menar att utmaningen med att bygga upp och starka ett varumarke
pa lang sikt kravs tydliga malsattningar med varumérkesarbetet och lyckas man inte med
dessa mal kan det hela leda till att varumarket inte uppfattas trovardigt. Samtliga foretag
namner att de inte har nagon uttalad och specifik strategi pa hur de ska kunna bygga upp
varumarket pa Facebook. Oviken Ost namner att de skulle behéva en strategi for att starka sitt
varumarke via Facebook som nu den senaste tiden troligtvis inte starkts pa grund av den
minskade aktiviteten pd Facebook-sidan. Ange Chark menar att deras mal for att starka
varumarket ar att belysa kunderna om de produkter i sortimentet som inte ar de mest populdra
samt att jobba med att forsoka fa kunderna att forsta dess unika vérde i produkterna vilket de
tror kommer fa fler kunder att vélja deras produkter. Liknande strategi géller fér Angsta
Kvarn som vill belysa om deras produkter och dess unika varde ut till kunden. Goldmann
menar dven att det ar viktigt att na ut med att produkterna &r tillverkad i syfte for att kunden
ska ma bra. Som vi tidigare namnt vill Revsunds Honung sprida kannedomen om varumarket
men samtidigt inte for fort da produktionen bor vara i takt med efterfragan for att fa nojda
kunder och intressenter.

Fournier & Avery (2011) menar att sociala medier inte alltid & en exemplarisk miljé for
foretag att arbeta med sina varuméarken. Foretagen besitter inte lika stor makt pa de sociala
medierna da kunderna och dess asikter blir mer kraftfull dd manga kan se vad som
kommenteras, vilket kan gora det besvérligare som varumarkesinnehavare (Fournier & Avery,
2011; Kaplan & Haenlein, 2010; Carlen, 2002). Samtliga fyra foretag ndmner att det &r viktigt
att kommunicera med kunderna pa Facebook och de menar att en del positiv respons har
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forekommit pa sidan vilket foretagen visar tacksamhet for. Tva av foretagen namner att de fatt
negativ kritik pa Facebook-sidan och de menar att de tycker det ar viktigt att bemdta aven den
typen av kommentarer for att visa att foretaget ar engagerad och att de tar at sig av kundens
kritik, vilket Simmons (2007) menar ar en viktig byggsten for att utveckla en mer personlig
marknadskommunikation for att fa varumarket att vaxa. Harris & Rae (2009) menar att det ar
viktigt for foretagen att delta i diskussioner som tagits upp av kunderna for att stérka
varumarket positivt. Om foretagen istéllet forsoker délja den negativa responsen som inte ar
till deras fordel kan foretaget uppfattas som hemlighetsfullt vilket kan leda till att varumérket
inte uppfattas lika trovardigt. (Harris & Rae, 2009; Kaplan & Haenlein, 2010; McCarthy et al.
2014).

5.4 Foretags uppfoljning och utvardering av marknadsforing pa Facebook

Tva av foretagen menar att marknadsforingen pa Facebook har andrats genom tiden de anvant
sig av den marknadsforingskanalen. Ange Chark namner att de borjat kopa visningar numera
for att nd ut till fler an bara de som foljer deras sida. Angsta Kvarn menar att de numera fér
stod fran kunder som bidrar med mycket marknadsforing av deras produkter, vilket lett till att
Angsta Kvarn inte behovt lagga lika stor vikt pa att uppdatera nu som forut. Akermo pa
Oviken Ost namner att marknadsforingen pa Facebook blivit sémre den senaste tiden med
anledning av att den yngre férmagan lamnat foretaget, medan Revsunds Honung namner att
de marknadsfor i samma mangd nu som tidigare. Samtliga fyra fallféretag namner att de inte
gjort nagon narmare utvardering och uppféljning pa hur deras marknadsféring pa Facebook
fungerat och bidragit till i verksamheten, vilket innebér att de till stor del antagit att konceptet
fungerat i och med att de fortsatt anvant sig av marknadsforing pa Facebook.

Carlsson (2011) menar att det ar en svar balans och otydligt att tolka de sociala mediernas
paverkan pa foretaget, men for att fa tydligare svar menar Holmstrom & Wikberg (2010) att
foretag vinner pa att gora nagon form av regelbundna enkatundersokningar till kunderna.
Aven Leigert (2013) samstammer med tidigare pastdenden och menar att det ar viktigt med
regelbundna métningar och uppféljningar for att fa ett svar pa om strategin fungerar, vad som
behdvs forbattras och vad som behdver utvecklas for att fa effektivare aktiviteter pa sociala
medier och for att kunna gora standiga forbattringar.

Ange Chark &r det enda foretaget som gjort nagon slags uppfoljning, men det var nu nagra
ar sedan. Kock menar att de foljer upp kampanjer pa Facebook, exempelvis de visningar de
koper da de via dessa far ut bra statistik pa vilka de nar ut till och liknande, men de gor inga
narmare undersokningar pa hur marknadsféringen verkligen har fungerat, dock menar han att
det skulle vara viktigt for foretaget for att veta vilka marknadsféringsmetoder de borde satsa
mer respektive mindre pa. Scovotti & Spiller (2006) menar att genom att anvanda sig av ratt
utvarderingstekniker kan foretagen och dess marknadsforare avgora vilka de ratta kunderna ar
samt vad de kan forvanta sig fran kundernas sida.
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6. Slutdiskussion

| det sjatte kapitlet presenteras de resultat studien lett fram till. | detta avsnitt
besvaras de fyra forskningsfragorna om hur féretag kan dra nytta av att
anvanda marknadsforing pa Facebook. Vi ger rekommendationer och avslutar
darefter med forslag till framtida forskning.

6.1 Generella slutsatser for sma narproducerande livsmedelsforetag

Generellt &r var slutsats att sma narproducerande foretag har knappa resurser vilket bidrar till
att foretaget har begransad tid till deras Facebook-sida och att de darmed inte alltid kan vara
sd aktiv pa sidan som de onskar att de vore.

Var slutsats av studien ar att fler sma narproducerande livsmedelsforetag borde anvéanda sig
av Facebook som marknadsforingskanal for att snabbt och billigt 6ka kdnnedomen om
foretaget och skapa nara relationer med nya kunder infor framtiden da det uppenbarligen ar en
valdigt effektivt metod for mikroféretag med knappa resurser da samtliga fallforetag i studien
har relativt likvardigt synsatt pa marknadsféringen pa Facebook och éverlag ar Facebook det
mest populdra sociala mediet som foretagen anvéander sig av och endast ett foretag anvénder
sig av fler sociala medier, men menar att Facebook &r det mest dominerade.

Alla foretagen ar 6verens om att Facebook ar till nytta for nystartade och mindre foretag da
marknadsforing pa Facebook ar en bra och billig metod for att sprida varuméarket och na ut till
fler kunder pa ett enkelt satt samt att kunna kommunicera och skapa en narmare relation med
kunderna, vilket dven ar samtliga fyra fallféretags huvudsyfte med det hela. Vi kan ur var
studie se att dessa mindre foretag saknar tydliga nedskrivna syften med marknadsféringen pa
Facebook, men trots detta vet foretagen vad de har for syfte och vad de vill uppna med
marknadsforingen pa Facebook. Samtliga fyra fallforetag saknar specifika och uttalade mal
med vad de vill uppna med Facebook i framtiden. Daremot har alla idéer om vad de vill att
marknadsforingen pa Facebook ska bidra till i deras verksamhet.

Da vi genom studiens gang analyserat tidigare forskning kring @mnet och fatt en bild av sma
narproducerande livsmedelsforetag anser vi att det ar valdigt viktigt med tydliga mal och
delmal for att kunna ha nagot att strava efter samt att se att den tid och de resurser som
foretagen lagger ner bidrar med nagot tillbaka i verksamheten.

For att na ut till fler konsumenter pa Facebook menar samtliga fallforetag att de inte byggt
upp nagra tydliga och speciella strategier med marknadsforingen dar, men samtliga foretag
namner att de anvander sig av olika metoder for att kunna na ut till fler konsumenter.
Genomgaende handlar det for foretagen om att synas pa Facebook for att na ut till bade
befintliga och nya kunder och for att kommunicera med dem. Dock menar ett av foretagen att
foretaget inte far vaxa for hastigt da produktionen maste hanga med och att de darfor inte vill
ha som strategi att standigt marknadsfora sig for att locka for manga nya kunder utan att
anvanda sig av Facebook for att kommunicera med redan befintliga kunder. Ovriga tre
fallforetag har som mal att genom marknadsforingen pa Facebook na ut till fler kunder och
gora deras produkter mer vélkand i framtiden, men dven dessa ndmner att det inte kan ske for
hastigt da verksamheten, tiden och resurserna i sma narproducerande livsmedelsforetag ar
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begransad. Var slutsats av studien ar att sma narproducerande livsmedelsforetag generellt sett
har knappa resurser och begransat med tid for att kunna lagga mer fokus pa marknadsforingen
pa Facebook och att foretagen darmed tar det mer som det kommer och inte bygger upp
strategier for hur de ska ga till vaga for att na ut till fler konsumenter. Dock anser vi att
tydliga strategier kravs for den typ av foretag da de ofta har tidsbrist och knappa resurser att
tillga med, men aven for hur de ska ga till vaga for att bygga en bra grund och fa en struktur
pa uppdateringar pa Facebook-sidan sa det regelbundet férmedlas information till nya och
aven befintliga kunder for att halla intresset uppe.

Vi uppfattar Facebook som en valdigt bra och effektiv marknadsféringskanal som foretag bor
utnyttja mer och framforallt mikroféretagare som vill véxa och na ut till fler konsumenter med
enkla och billiga medel da Facebook ar sa pass effektivt eftersom det numera &r ett modernt
forum dar de flesta manniskor befinner sig, men dock inte alla. Aven marknadsférings-
strategier generellt sett i foretaget kan vara en viktig aspekt att tdnka dver for att hitta en
balans mellan de olika marknadsforingskanalerna som behdvs for att pa basta satt kunna na ut
med sitt budskap till alla personer i den tankta malgruppen.

Var slutsats av studien &r att foretag som satsar mycket pa marknadsfaringen pa Facebook ar
de foretag som darmed kommit langst i processen att marknadsfora sig pa Facebook tack vare
deras engagemang och vilja att alltid strava framat. De foretagen som namner att de
uppmuntrar kunder att anvanda sig av den sa kallade mun till mun-metoden, for att fa en dkad
spridning och 6kad kdnnedom om foretaget och dess unika varde och produkter till fler
konsumenter, har kommit langst i processen att marknadsfora pa Facebook. Ett av foretagen
namner dven att de tagit marknadsféringen langre och numera tagit till ytterligare metoder
med Facebook-sidan for att na ut till ytterligare konsumenter. Var slutsats ar att de sma
narproducerande livsmedelsforetagen som har flest strategier och metoder samt tid, kunskap
och engagemang angaende Facebook ar de foretag som har lyckats na ut till flest konsumenter
och som standigt okar antalet gilla-markeringar pa sin Facebook-sida. Att darfor ha tydliga
mal och strategier ar valdigt viktigt for att alltid ha nagot att jobba mot och strava efter med
Facebook-sidan. For att vaxa fran ett mikroforetag till att bli ett stérre foretag som dessutom
vill fa sina produkter att sticka ut pa den konkurrenskraftiga marknaden, anser vi att Facebook
ar en valdigt bra marknadsféringskanal att anvanda sig av men det kan da kravas som tidigare
namnts tydligare mal, strategier och en specifik taktik for att kunna férmedla ut foretagets och
produkternas unika budskap till kunderna.

Var slutsats av studien ar att sma narproducerande livsmedelsforetag i och med tidsbrist och
knappa resurser inte har mgjlighet att lagga stor vikt pa att gora utvarderingar av
marknadsforingen pa Facebook, men vi anser att det ar lika viktigt att géra uppfoljningar pa
marknadsforingen pa Facebook som pa uppfoljningar av verksamheten dver lag for att inte
slosa de dyrbara och knappa resurser ofta sma narproducerande foretag har och for att
utvecklas och véxa inom omradet. Till stor del har Facebook bidragit till att fler fatt upp
6gonen for varumarket och att det darigenom starkts. Generellt gér sma narproducerande
livsmedelsforetag inga undersokningar och utvarderingar av marknadsféringen pa Facebook
som bevisar att foretagets varumarke har starkts. Det ar darmed svart att avgora eller att
overhuvudtaget veta om marknadsforingen pa Facebook ar 16nsamt eller om foretagen lagger
ner tid och resurser pa fel marknadsforingsmetoder. Vi anser att sma narproducerande
livsmedelsforetag som ar tveksamma borde gora utvéarderingar av marknadsforingen pa
Facebook for att fa rattvisa svar pa hur verkligheten verkligen ser ut innan framtida beslut
fatta da det kan vara en marknadsforingsmetod som bidragit till att fler fatt upp 6gonen for
varumarket utan att foretaget har en uppfattning om situationen, eller tvartom. GoOrs
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utvarderingar far man darmed ett tydligt svar och foretaget kan darefter fatta framtida beslut
pa en stadig grund. Att inte ha ndgon uppfattning om hur mycket marknadsféringen pa
Facebook egentligen bidrar till i verksamheten anses som en valdig risk bade resursméssigt
och tidsmassigt i ett mikroféretag. Uppfdljningar behdver inte vara tidskravande och dyr utan
det kan goras med hjalp av sma och snabba medel for att fa tydliga svar och dessutom svar
som kommer vara till nytta for mikroféretagen sa de kan vaxa sig storre och forbattra sina
produkter i framtiden.

Generellt bland sma narproducerande livsmedelsforetag saknas tydliga strategier for hur de
ska starka varumarket genom marknadsforingen pa Facebook. Men féretagen har anda nagon
form av idé och vision for hur de ska ga till vaga for att starka varumarket och det ar till stor
del genom att synas mycket och ofta for bade befintliga och nya kunder. Till stor del &r det till
stor nytta for sma narproducerande livsmedelsforetag att uppmana kunderna till att sprida
positiv information om foretaget och studiens slutsats blir darmed att mun till mun-metoden
ar en effektiv metod att uppmuntra kunderna till. Overlag forekommer negativ kritik som
foljd av att man uppmuntrar kunderna till att sprida informationen till fler da samtliga inte
alltid &r nojd med produkterna eller tjansterna fran foretaget. Vi anser att det ar viktigt att
anvanda sig av olika metoder for att kunna hantera bade positiv och negativ kritik da bada
fenomenen kan bidra till att verksamheten kan starkas samt att verksamheten utat kanns stark
och serigs.

6.2 Rekommendationer

Vara rekommendationer till narproducerande mikroforetag i livsmedelsbranschen ar att ha
nedskrivna mal for vad man vill uppna med marknadsféringen pa Facebook och for att kunna
ha nagot att strava efter, samt for att se om de lyckas med det de vill. Det &r ocksa viktigt for
foretagen att vara aktiv och uppdatera sidan kontinuerligt for att inte tappa intresset hos
intressenterna och for att fa en bra kommunikation och tillforlitlighet. Det &r givetvis bra att
ha tydliga strategier hur de ska bade na ut till fler konsumenter och att starka varumarket, men
samtidigt sd kan vi dra en generell slutsats av var studie dar vi ser att inga strategier
forekommer i narproducerande mikroféretag i livsmedelsbranschen, men att det &nda fungerat
bra med Facebook-sidan. Om foéretagen véaxer och hamnar utanfor ramen for mikroféretag
rekommenderar vi att skapa tydliga strategier och mal for framtiden for att fa en battre och
tydligare struktur pad marknadsforingen och dels for att konsumenterna kraver mer av ett
storre foretag.

Vi rekommenderar dven att anvanda sig av utvarderingar och uppféljningar av
marknadsforingen pa Facebook for att se vad den bidragit till i verksamheten och for att inte
ddsla tid och resurser pa fel marknadsforingsmetoder, speciellt mikroféretag med ofta knappa
resurser och tidsbegransningar att spela med.

6.3 Forslag till framtida forskning

| var uppsats har vi fokuserat pa att undersdka hur sma narproducerande livsmedelsforetag
paverkas av marknadsforingen via Facebook. Det hade varit intressant att undersoka
skillnader mellan olika lan, dven undersoka om det finns skillnader i satsning pa
marknadsforing pa Facebook mellan kén och samt alder.
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Det hade dven varit intressant att undersoka sma och stora foretag och se likheter och
skillnader i syfte, mal och strategier, vilket vi tror kan skilja sig ganska markant.
Ett annat alternativ ar att istallet undersoka fran ett annat perspektiv och undersoka hur
marknadsforingsforetag arbetar for att hjalpa foretag med Facebook och om det finns nagra
riktningar i deras forhallningssatt till foretagen, alternativt undersoka ur kundens perspektiv
och se hur de paverkas pa Facebook i och med den allt mer ckade reklamen och undersoka
om Facebook-anvandare dvergar till andra sociala medier pa grund av detta.
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Bilaga 1 Intervjuguide

Namn: Foretagets namn:

Alder: Foretagets alder:

Antal ar i foretaget: Beskriv foretagets verksamhet och vad
Arbetsposition i foretaget: den symboliserar:

Syfte & mal

- Vad &r huvudsyftet med att anvanda er av marknadsforing pa Facebook?

- Vad gjorde att ni borjade anvanda er av marknadsforing pa Facebook?

- Vad kan ni uppna med Facebook som ni inte kan med hemsidan?

- Har ni nagra kortsiktiga respektive langsiktiga mal med marknadsforing pa Facebook?

Strategier

- Har ni byggt upp nagra strategier om hur ni ska na ut till fler konsumenter?

- Vilken &r den definierade malgruppen som er Facebook-sida riktar sig till?

- Har ni gjort undersokningar pa om er malgrupp anvander sig av Facebook?

- Anvander ni er av nagra strategier for att dra nytta av hur konsumenterna pratar om ert
varumarke pa Facebook?

- Hur hanterar ni positiv respektive negativ feedback fran konsumenterna pa Facebook?

Varumarkesbyggnad

- Vad vill ni att kunden ska forknippa med ert varumérke?

- Har ni nagon strategi for att hela tiden starka och utveckla varumarket pa Facebook?

- Har ert varumarke starkts genom att ni borjat anvanda er av marknadsforing pa Facebook?
- Hur aktiv ar ni pa er Facebook-sida?

Uppfdljning och utvardering

- Gor ni uppféljningar och utvarderingar av er marknadsforing pa Facebook?

- Har ert satt att marknadsfora pa Facebook forandrats 6ver tiden?

- Vad har marknadsforing pa Facebook bidragit till i ert foretag?

- Vad tror ni och vad hoppas ni marknadsforing pa Facebook kommer bidra till i framtiden i
ert foretag?

- Har verksamheten och forséljningen 6kat i och med att ni borjat marknadsfora pa Facebook?
- Hur ser ni pa att for mycket marknadsforing pa Facebook eventuellt kan paverka kunderna
negativt och leda till att farre anvénder sig av Facebook?
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