GARDSVARUMARKEN DEL Il - MARKNADSFORING

Med en stark logotyp och forpackning i bagaget fran Gardsvarumarken del I har vi
kommit till nasta viktiga del i uppbyggandet av ett gardsvarumarke, marknadsforingen.
Marknadsforing som begrepp ar brett och behandlar de satt med vilka ett foretag eller en
organisation kommunicerar. Det finns idag en mangd metoder for att skapa en lyckad
marknadsforingsstrategi och vi kommer har att ga igenom tva lattlarda verktyg som
passar for Gardsvarumarken; Kotlers fyra P:n och omvarldsanalys.

Planeringen av marknadsforingen av ditt gardsvarumarke ar en stegvis utveckling
s& du bor tanka pa detta:

De fyra P:na star for produkt, plats, pris och paverkan (engelska product, place,
price och promotion). Begreppet anvands for att exempelvis na det idealiska
priset pa en viss produkt, som ska séljas pa ratt plats med ratt sorts paverkan
(marknadsforing, reklam). Idag har faktiskt de fyra p:na blivit 5, for p:et i personal
pa plats som ar minst lika viktigt som sjalva produkten! Kort sagt handlar det om
att rannsaka sin produkt och svara pa fragorna: Vad gor produkten unik i sitt
slag? Vilken marknad ska den erbjudas pa? Vilken ar den optimala
prissattningen? P4 vilket satt ska jag nd ut med min produkt?

Nasta metod ar inriktad pa att ge en klarare bild av féretagets utomstaende
verklighet. Omvarldsanalysen, eller SWOT-analys som vi kallar den, star for
Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats, det vill sdga styrkor,
svagheter, mojligheter och hot. Med en SWOT férstker man finna
konkurrensférdelar och nackdelar. Ar man marknadsledande med goda resurser
eller ar priserna for hoga i forhallande till de andra aktorerna pa marknaden?
Foreligger det demokratiska eller ekonomiska hot eller mojligheter?

Bada dessa ekvationer kan tyckas komplicerade men det viktigaste ar inte att
hitta de ratta Iésningarna utan att ha ett formulerat mal att strava emot och
hjalpmedel for att finna nya vagar.

Du bor stélla dig sjalv ett par fragor nar du boérjar denna process:
— Vilka ar ditt varumarkes starka sidor och hur ska ni framféra dem?
— Forsok att halla en rod trad genom hela er marknadsforing.

Hur ser er marknadsféring ut for tillfallet gallandes detta?

— Tank pa att du speglar ditt foretag, marknadsfor du lugn och ro maste du sjalv och
garden ge ett sadant intryck. Hur val ar detta ssmmankopplat idag i er verksamhet?
— Se kunderna som dina bésta marknadsforare, negativ feedback kan vara bra - om den

far dig att utvecklas. Hur lyssnar ni idag till era kunder?

Steg 1 KONCEPT

Strukturera dina idéer. Att borja med en mindmap (6versiktskarta) ar ett bra satt
att snabbt och enkelt fa ner alla tankar och idéer pa papper. Man skapar pa sa
satt en Overblick och har lattare att konkretisera och satta ord pa sina idéer.
Mindmappen ska fungera som ett levande dokument, dar nya uppslag kan



laggas till eller strykas under processens gang. Se darfor exemplet nedan for
vilka rubriker som kan inga i en mindmap for ett gardvarumarke just som ett
forslag och inget annat. Troligtvis uppstar fler fragetecken an vad ni hade innan
ni borjade med dvningen och det &r har som marknadsforingsverktygen verkligen
far spela sin roll och hjalpa er att stalla de ratta fragorna och resonera er fram till
de riktiga svaren.
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Steg 2 PROFILERING

En viktig del i marknadsforingen av ett gardsvarumarke ar att ge foretaget en
unik profil och darigenom locka till sig besdkare och kunder. Nischen man valjer
kan mycket val innehalla flera olika produkter och/eller tjianster bara det foljer en
gemensam och genomtankt linje. Fordelarna med att erbjuda flera
verksamhetsomraden ar manga. Exempelvis 6ppnar det upp for mojligheten att
sprida risken Gver aret for t.ex. annars sasongsbundna aktiviteter. Det ger fler
inkomstkallor samtidigt som det lamnar utrymme for vissa produkter/tjanster att
ses mer som en del av marknadsféringsbudgeten @n en stor kostnad/intakt i
forsaljningen. Spjutspetsprodukter som far mycket exponering och
uppmarksamhet i press fungerar ofta som lockbeten som tjanar till att sélja andra
mer lagmalda produkter.

Fundera 6ver vad som &r era starka sidor och vad ni brinner for. Vill ni satsa pa
lugna upplevelser i naturen eller ska det var haftga upplevelser. Kanske finns det



nagra trender i samhallet som passar dig, se nagra exempel nedan.

Ekologisk profilering:

Att nyttjia en ny grén vag kan vara ett vinnande koncept i tider av vaxthuseffekter
och naturkatastrofer. Att skapa varumarken med ett ekologiskt hallbart
grundkoncept har visat sig vara lonsamt, t.ex. Saltd Kvarn. Betydelsen av
ekologisk profilering for den egna verksamheten ar stor, dels for att kunna locka
nya kundgrupper genom specifik marknadsféring dels for att skapa nya
konsumtionsmonster av exempelvis lokala livsmedel. Satsningar pa projekt som
stravar till att bevara en landskapsprofil bidrar till trivsel, samhdrighet och
framatanda i lokalsamhallet.

Friskvard och halsa:

Manga tranar och gar pa dieter, soker yttre och inre valbefinnande. Detta ar
nagot som gardsvarumarken kan dra nytta av pa ett eller annat satt.
Tréaningslager, inre harmoni (rekreation), spa- och skénhetsbehandlingar ar
nagra exempel pa hur en sadan nisch kan uttryckas.

Djur, natur och &ventyr:

Upplevelser och aventyr i grupp eller pa tu man hand lockar bade gammal som
ung. Varfor inte erbjuda lugna aktiviteter dar turisten far méta och kanna
gemenskap med djur och natur. Kanske kurser i jakt och fiske, kajak eller
Overlevnad i naturen. Vandringar, hiking, trekking, ridturer, svampplockning och
tryffeljakt ar andra exempel pa aktivitetsprofileringar.

Kultur och historia:

Kultur skapar trivsel och aktivitet. Varfor inte ta vara pa den kulturskatt som vi
besitter och dessutom tjana pengar pa det? Vack liv i historien genom historiska
vandringar, guidade visningar i konst, hantverk etc.

Upplevelser:

Idag pratar man mycket om Upplevelseindustrin som den mest vaxande och
lukrativa branschen. En upplevelse bestar av flera delar dar mat och dryck ar
sjalvklara inslag saval som aktiviteter och logi och omfattar alla malgrupper,
gammal som ung. Bo pa lantgard eller herrgard ar exempel pa alternativa och
spannande boendeformer. Speceriaffar, rokeri och bageri skapar sug efter mera.
Eller sla tva flugor i en small och erbjud sjalvplock i gronsakslandet och salj
egentillverkade produkter i den egna gardsbutiken.

Steg 3 MARKNADSPLAN

| en varld av standigt informationsfléde och mediabrus har det blivit allt viktigare
for foretag att hitta alternativa marknadsféringskanaler (se nedan), nya och
effektiva satt att na ut till nya och redan etablerade kundgrupper. Har maste man
tanka i flera nivaer och skapa en val sammansatt portfélj av dels traditionella och
alternativa marknadsféringsmetoder, dels lokala och nationella strategier och



slutligen riktad marknadsforing (t.ex. personlig kontakt eller utskick till en liten
malgrupp) kontra massmarknadsforing (t.ex. stora mail- eller postutskick). Du
kan aven fundera éver om din produkt lampar sig for den internationella
marknaden.

Traditionell marknadsféring:
Annonsering, reklam i medier (TV, tidningar, radio) trycksaker (broschyrer och
foldrar)

Lokal marknadsforing:

Naromradet. Riktar sig framst till folk som bor och ror sig i omradet.
Vagskyltar, skyltar pa orten t.ex: McDonalds 10 min, 5 min till nyskordad
farskpotatis, information pa lokala turistcentrat, utmarkt pa ortens
informationsplats. Lokaltidningar, gratistidningar m.m.

Alternativa marknadsforingskanaler:

Event marketing.

Handlar om att se och synas i olika sammanhang och fa
direktkontakt med kunder.

- evenemang, festivaler, fester, auktioner, loppmarknader
- matmassor, bondens marknad, restaurangernas dag

- sponsring/samarbetespartners, preciserad exponering

- "6ppet hus” pa landsbygden

Buzz marketing.

Svar att kontrollera och mata men stor genomslagskraft for liten insats.
- Word of mouth, mun till mun

- Ambassadorer, bra forebilder och lojala spridare av budskapet

- Guerillamarknadsféring, sponsring av enskilda personer, liknande
ambassaddrsskap men mer hemlighetsfullt och subtilt

- Fokusgrupper, paneler och diskussionsforum

- Leder in pa nasta omrade

Digital marketing

- Bloggar, ar ndgot som kommer stort, kunden ger feedback direkt

Du far positiva inlagg som kan sélja slut pa en produkt samtidigt som en
nedskrivning kan sla lika hart negativt. Arligt och direkt

- Chatsidor och diskussionsforum. Receptportaler, ekologi etc. Se t.ex.
Tasteline, Ica m.fl.

- Communities och medlemsklubbar, matsallskapet, Centurion etc.

- Internet-point en moétesplats pa natet for att virtuellt kunna ge
bestkaren en upplevelse av platsen regionen och ta del av dess

utbud. T.ex. Granna: http://www.grm.se/turistinfo/. Jarna Antroposoferna:
http://www.antroposofi.info/mat_odling/

- hemsida




Steg 4 AKTIVITETER OCH SAMARBETEN

Ibland réacker det inte med ett starkt varumarke for att skapa tillrackligt med
uppmarksamhet, kunder och darmed lonsamhet for foretaget. Darfor ar en viktig
del i marknadsforingen, sarskilt for gardsvarumarken och foretag pa
landsbygden, att skapa en bild av en region/omrade som full av aktivitet och
verksamhet for att vara tillrackligt attraktiv for besokare. Manga manniskor lockas
till landsbygden for allt det som stadsmiljéer inte kan erbjuda; lugn och ro, nara
till djur och natur, farskvaror och narproducerat och sa vidare. Ju mer det finns
att uppleva pa en plats desto fler bes6kare kommer som stannar langre och
darmed nyttjar mer av de resurser som erbjuds. Tillsammans ar man starkare,
galler i allra hogsta grad péa landsbygden, sa fler och narmare samarbeten mellan
de som star for aktivitetsutbudet ar ett vinnande kort. Det ger ofta mycket men
kostar lite. Synergieffekterna ar manga ganger storre an vad man vagat hoppas

pa.

En plats med aktiva manniskor har aven lattare att locka till sig investerare och
sporrar andra pa orten att vaga ta steget fullt ut och satsa pa sin idé. Darfor kan
man forséka sammanféra olika aktdrer och darigenom skapa ett bredare utbud
av lokala upplevelser. Gardar som har mat kan exempelvis samverka med
gardar som har hastar m.m. En sorts symbios.

Ett exempel &r Granna, orten som blivit varldskandis for sina séta polkagrisar,
som idag har fatt bokstavligt talat matnyttig konkurrens. Grannaknacke har blivit
en succé langt utanfor den lilla ortens granser och fragan ar om det snart inte
knapras lika mycket knackebréd som randiga karameller!

Steg 5 UTVARDERING & UPPFOLJNING

Vad har gatt bra och vad kan forbattras. Har géller det att vara kritisk mot sig
sjalv men aven att vaga ta at sig berom for framgangar. Missa aldrig chansen att
fraga dina kunder vad de anser om er produkt och lyssna pa deras synpunkter.
Kom ihag att alla kunder, om de behandlas bra, kan bli vardefulla ambassadorer
for ert foretag!

Hoppas att ni fatt en bra grund. Vill ni utvecklas annu mer kontakta géarna en
marknadsféringsbyra for hjalp eller ga utbildning sjalv eller tillsammans.

Lycka till!

Marcus Géarde och Linnéa Bach Garde

BachGéarde AB
Villagatan 10

S-114 32 STOCKHOLM
SWEDEN
www.bachgarde.com
Ph: +46 8 522 52 480
info@bachgarde.com



