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Webbinarium 1:
Smakjuryns resultat (24.3.2021)

e

-

e Smakjuryn = en direkt feedback-kanal
fran konsumenter till producenter &
packerier

Hur tar vaxthusriket emot denna
| feedback?



Webbinarium 2:
Marknadsforing (7.4.2021)

marknadsféra mina produkter och™&ill

» Varfor behovs marknadsforing?

» Lyftkrafts guide om direktfoérsaljning




Webbinarium 3:
Kundupplevelse & kundndjdhet (21.4.2021)

Lyssna pa
konsumenten,
hen har aldrig fel!

Wouter Verkerke
(Wageningen University & Research)



Webbinarium 4:

Har dina produkter en
plats i konsumentens liv?

Erbjuder produkterna
l6sningar i vardagen?

Y #® | Kristina Heinonen, Hanken
t Professor i marknadsforing




Kundlogik = logik bakom
konsumentens liv

* Kund = slutkund = konsument!
Enligt vilken logik styr konsumenten sitt liv?

Hur tanker konsumenten?
Vilka val gor hen?
Vilka behov har hen?

Konsumentens mal ar att
forverkliga sitt liv enligt egna
preferenser!




Kundlogik

e Koncernen har verksamhet

i Finland och Sverige med e Kund (dom Ina nt) |Og| k = ett satt for
varumarken som Snellman, . . . .
Carolines Kok, Kokkikartano, foretag att differentiera sig >

av hogre kvalitet. Vi kommer darfor u p p na p ositiva resu |tat
att satsa mer pa matkomponenter

som kundernasjilvkananvindapa - ¢ Konsumenten i fokus = foretagets

olika satt och som vi kan anvinda for . o
véra firdiga matportioner. erbjudanden ska vara nagot som

Enligt Ja arvmen och Snellman byg-

it fiatiighs maaL i ore- kunden verkligen vill ha

—Genom differentieringen tar vi
fram béttre produkter dn vara kon-
kurrenter. Vi haller standigt 6go-
nen oppna for nya kundsegment
och trotta aktorer vars produkter vi
kulle kunna toppa, sdger Jarvinen.

* | vilken man de olika aktorerna (i
kedjan) tanker pa konsumenten
istdllet for pa sig sjalv indikerar hur
effektivt affarsnatverket fungerar

Ur Osterbottens Tidning 29.4.2021



Kundlogik

* | dagens livsmedelsbransch gynnar kundlogiskt
tankande bevisligen manga foretags utveckling.

* Kundlogiskt tankande kan tillampas pa antingen
- hela verksamheten eller

—> vissa utvalda faktorer (strategiska val)

Du som foretagare valjer sjalv!

* Innovaxthus: Odlare ville ha battre kommunikation
med konsumenterna =2 en smakjury skapades

 Lyftkraft har experimenterat med utvalda verktyg i
den kundlogiska affarsverksamheten - idag bekantar
vi oss med en del av resultaten



En strategisk fraga
gallande kundlogik

Riktar du dina produkter till...

1. endast de konsumenter som redan ar
intresserade av produkterna sa som de ar?

eller

2. ocksa nya potentiella kundsegment?
(genom produktutveckling)



Del 1. Vad vet du om
dina slutkunder
(konsumenterna)?

Att bekanta sig med kundernas varld & vardag,
vad de gor i sitt liv & varfor

- empati

B —



Var du med pa vegemassan i Helsingfors i januari 2019/20207
[Vegemassan ar de nordiska landernas storsta evenemang pa
vegetarisk mat]

(Menti 1a, 1b) menti.com, kod: 2598 3564




Hur bra kdnner du som odlare till hur trettioariga kvinnors vardag i

?

derna ser ut

| sta




Menti 2: Vem ska bekanta sig
med vem? menti.com, kod: 2598 3564

https://commons.wikimedia.org/wiki/File:)lyv%C3%A4skyl%C3%A4n_Liikenne Carrus Vega L.JPG. Antti Leppanen.



https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Jyv%C3%A4skyl%C3%A4n_Liikenne_Carrus_Vega_L.JPG

Vem ska aka till vem?

1. Odlare ska till Hfors for att bekanta sig med
kundernas liv.

2. Konsumenter ska till Osterbotten for att bekanta
sig med odlarnas liv.

3. Bada riktningar!

4. Dumt med sana bussresor - vara produkter saljer
sig sjalv, inte behover jag veta vem som kdper dem.




Aven utan bussresor kan man bdrja
bekanta sig med sina kunder!

Frageundersékningar som verktyg

—




Frageundersokning:
Konsumenternas asikter om tomat

e Lyftkraft, Vasa universitet & Vasa Hanken
* Juni 2020

* Kantar TNS Agri Oy

* Drygt 1000 deltagare (konsumenter)

* Fokus pa rund tomat

* Bakgrundsinfo: kon, alder, boendeort, familjestatus,
utbildning, intresse for matlagning & vegetarisk mat,
matlagningsvanor, ...



Vad ville vi veta om konsumenter?

* Kopbeteende & konsumtionsvanor (tomat)

* Smak-uppfattningar (inhemska & utlandska tomater)
* Vilka tomat-egenskaper som vardesatts

* Hur stark lojaliteten ar gentemot inhemskheten

* Vilka kunskaper konsumenterna har om tomat (halsa,
recept, historia, odling, forvaring, ...)

* Vilken information efterfragas (odlare, sort,
anvandningssatt, smakbeskrivning, ...)



Exempel fran resultaten:

Vilken roll spelar tomat i
unga kvinnors liv? (18-30 ar)

—



Hur ofta ater du tomater? Kvinnor av olika alder.
70 66

60
50

40

1 54
> 49
35
27
30 24
20 18
12
7
10 6 . I 4 565 .

Kvinna 18-30 ar Kvinna 31-50 ar Kvinna 50-64 ar Kvinna 65+ ar

% av svarare

M Dagligen mVeckovis ™ Varje manad ™ Mersallan mAldrig




Tomat & unga kvinnor, s. 1

* De flesta ater tomater varje vecka men inte
dagligen!

* Att tomaterna ar halsosamma ar inte viktigt.
e Stort intresse for matlagning och vegetarisk mat.

* Traditionella anvandningssatt (i sallad, pa smorgas
eller som maltidstillagg) inte vanliga.

e Anvander oftare konserverade tomater an aldre.

* Bristfalliga kunskaper om forvaring; 50 % forvarar
alltid farska tomater i kylskapet!




Tomat & unga kvinnor, s. 2

* Svag lojalitet mot inhemskheten, kan delvis bero pa
hogre priser under vintern(?)

* Kbper mest utlandska tomater under host & vinter,
varfor?

* De flesta verkar osakra pa ifall det finns
smakskillnader i rund tomat mellan arstiderna
medan aldre anser det finns.

* En stor andel ar osakra och ”Kan inte svara” pa
fragor som galler konsumtion av och tycke & smak
gallande inhemska i jamférelse med utlandska
tomater. De lagger alltsa inte marke till tomaternas
ursprung!



Tomat & unga kvinnor, s. 3

Unga kvinnor...

...kan vara ett vaxande kundsegment av inhemska
tomater MEN da behovs kundlogik!

...uppskattar att de kommer att ata MER inhemska
tomater om fem ar!?

Har de da mer pengar eller hoppas de pa att inhemska
produkter for just dem da kommer att finnas i butikshyllan?
(och att sadana nu saknas)



(IV) Menti 3: Ska jag som odlare/packeri satsa
pa att forsta unga kvinnor som

tomatkonsumenter battre?
menti.com, kod: 2598 3564

Nej, jag riktar mina produkter till dem som redan kdper mina produkter sa
som de ar.

Nej, de utgor ett for litet segment.

Nej, eftersom de knappast kommer att kopa mina produkter inte heller som
aldre.

Ja, de kan ju bli ett viktigt kundsegment nar de blir aldre .
Ja, och vi maste utveckla speciella produkter for dem.

Vet inte — maste fa narmare information om dem.




Del 2. Vilka egenskaper vardesatter
konsumenter och HeVi-ansvariga i
gronsaker och rotsaker?

—



Akerlund, A., 2018. Nya grédor: utveckling av
kunddominant logik inom Osterbottens
vaxthuskomplex. Hanken. Magisteravhandling.

[Informanter: 4 HeVi-ansvariga fran K- och S-kedjor; 3 fokusgrupper av
konsumenter; studenter, larare & pensionarer.

Vilka egenskaper vardesatts i gronsaker och
rotsaker?

Forst skapades en modell baserad pa litteratur & darefter avsl6jade
intervjuer aven flera andra egenskaper som informanterna
vardesatter — dessa ar listade i tabellen pa s. 55-57.

Se hela avhandlingen pa
https://vakra.fi/projekt/innovaxthus/



https://vakra.fi/projekt/innovaxthus/

Praktiska implikationer 1:

Forsaljningskanaler
(Akerlund, 2018)

e K-kedjan arbetar mer med information riktad till
konsumenterna an S-kedjan.

* Generellt:
bulkprodukterna till S-kedjan
nisch-produkterna till K-kedjan

* K-kedjan kan smidigare ta in nya produkter och
(nisch)produkter har darfor storre mojligheter i K.



Praktiska implikationer 2:

Information om nya produkter
(Akerlund, 2018)

* Egna forslag och initiativ direkt fran odlaren minskar
aterforsaljarnas riskuppfattning angaende den nya
produkten och chanserna okar att de kdper in den.

* Konsumenten vill veta varifran produkten kommer,
avstandet mellan odlare och konsument, besprutning,
ovrig kvalitet, hur produkten ska anvandas samt vilka
halsoférdelar produkten ger.



Praktiska implikationer 3:

Hallbarhet & miljo
(Akerlund, 2018)

» Aterforsiljarna arbetar aktivt med att minska
matsvinnet - utgaende fran konsumenternas
onskan - som ofta ar storst i HeVi-avdelningarna.

* Mojlighet for Osterbotten & aterforsaljare:
tillsammans utveckla strategier for att minska
gronsakssvinnet. T.ex. battre information om
produkternas forvaring & hallbarhet. Battre verktyg

for att forutspa svinn.



Praktiska implikationer 4

Kommunikation
(Akerlund, 2018)

* Konsumenterna diskuterar aktivt med HeVi-
avdelningarna angaende sina onskemal. Denna
information nar for tillfallet inte odlarna,
packerierna och distributorerna.

* Manga aterforsaljare efterfragar en mer oppen
kommunikation och mer samarbete.



Del 3. Framtidens
gronsakskonsumenter:
konsumenttyper som en metod

Pentikainen, Niko (2020). Framtidens skenarier
angaende vegetarisk mat och dess konsumtion.
Magisteravhandling. Vasa universitet.

[Kvalitativ forskning med 5 informanter, alla kinda matpaverkare
(restaurator, Valios forskare, kategorichef vid S-grupp, matforfattare och
foretagare, K-kedjans inkops- och forsaljningschef av farska produkter]




Processerad mat

(+ansvarighet)
Upptagen efterslantrare: Upptagen pionjar:
- tycker om traditioner vill ha snabba & latta mellanmal
- andrar sallan sina matvanor - anvander fardiga produkter
- provar nya trender efter alla andra - nyfiken pa nya smaker
- harinte tid att sjalv laga mat - rekommenderar produkter till andra
-> foredrar processerade produkter - bor vanligen i en storstad
Langsam Snabb
forandring forandring
av matvanor av matvanor
Vardare av traditioner: Experimentell forandringsivrare:
- vanligen aldre - vanligen yngre
- prefererar traditionella gronsaker - etik & miljo viktiga aspekter
- kan prova nya alternativ - lokalproducerad mat viktigt
- MEN gar ofta tillbaka till sin “gamla” diet
Naturlig mat

(+ansvarighet)




Menti 4.

Menti.com, kod: 2598 3564

4a. Vilka av de fyra konsumenttyper nu kdper dina produkter mest?

4b. Vilka andra konsumenttyper skulle du vilja / kunna produ-
cera nagonting for? (multiple choice?)




Del 4. Workshop som verktyg for
utveckling av kundlogik

Gemensamma gronsaksbordet
(GGB):

—



Bakgrund till GGB

* Dialoger kring inhemsk rund tomat och kundlogiken
for dess utveckling

* Fyra virtuella traffar i januari-april 2021

* Odlare, packerier, konsumenter, radgivare, forskare &
larare

* Handelns representanter intervjuades pa forhand och
handelns halsningar togs upp i sammanfattad form

* Hanken (Helsingfors) fungerade som vagledare pa
workshopparna



Data-drommar gallande kundlogik

* Data gallande konsumentbeteende efterfragades
(pa bade allman och specifik feedback som
konsumenterna ger till HeVi-avdelningarna)

* Aven handeln efterfragar ”konsumentdata” fran
odlarna och packerierna(!)

Vem dr ansvarig for att 6ka kundférstaelsen och
utveckla kundlogiken i kedjan?

= alla de som vill fa sina produkter salda (!?)




Viktig fraga som ifragasatte data-drommarna

Vad skulle vi da gbéra med all data, ifall vi fick
tillgang till den?

* Obs! Data skulle inte komma i analyserad form! Datan i sig
ger inga svar och ingen vagledning.

 Vilka kunskaper har vaxthusrikets parter att sjalva analysera
och tillampa stora mangder data om konsumentbeteenden?

Hanken arbetar med en rapport pd GGB:s verksamhet.

En sammanfattning av GGB:s hdlsningar ska skickas tillbaka till handeln (sa
att information och feedback gér bada véiigarna).




Del 5.
Hur arbetar jag som odlare pa ett
mer kundlogiskt satt?

—



Odlares & packeriers uppfattning om AFFARSKEDJAN
— en tolkning av Lyftkraft

W

HANDELN

-

N

PACKERI
v P
ODLARE

KONSUMENT




Hur affarskedjan borde uppfattas ur ett kundlogiskt
perspektiv— en tolkning av Lyftkraft

PACKERI

N\

KONSUMENT

/ D | ANDELN




Alla parter vantar pa att nagon annan ska bestamma (saga)
hur allt ska vara. Men ingen part sitter pa alla svar!

Lyssna pa och kommunicera handeln men ta inte handeln
som kung. Det ar konsumenten som ar kung!

Det ar bekvamare att avsaga sig allt ansvar (”jag kan inget
gora”) men alla kan gora nagot, ta i stallet sjalv 6ver rodret
med de forutsattningar du har!

Nu har projekt Lyftkraft producerat en hel del information
och material men det ar helt upp till odlarna sjalva om de vill
anvanda det eller inte!



ALLA pratar ALLTID om SAMARBETE

Samarbete behover inte vara mer invecklat an att alla
jobbar mot samma (ett gemensamt) mal.

Utan ett GEMENSAMT MAL, inget samarbete!

Har affarskedjan nu ett gemensamt mal?

Forslag pa gemensamt mal:
Gora konsumenten néjd /

Tillfredsstdlla konsumentens krav & behov



Hur arbetar jag kundlogiskt? 1

Ha alltid tankarna pa slutkunden, dvs. konsumenten!

Galler alla faser av ditt arbete och alltid da du diskuterar med dina
narmaste kunder/kdpare och samarbetspartners.

Kom ihag att “Kunden har aldrig fel” (Wouter Verkerke).

Olika kundtyper

Kom ihag att alla kunder inte ar lika! Du kan inte rikta din produkt till
ALLA for da tilltalar den INGEN.

Fundera 6ver vem som ar dina framtida gronsakskonsumenter enligt
t.ex. Pentikainens modell eller enligt Jalos tre kundtyper.



Hur arbetar jag kundlogiskt? 2

Konsumenten vill kianna sig som kung

Ett "allmant drag” for dagens konsument ar att de vill kinna de kan
och far vélja sina produkter och da maste de fa information om
produkten.

Konsumentens alder & "tidsaldern” vi lever i

Dagens unga manniskor kommer inte att andra sitt
konsumentbeteende enligt endast alder.

Inhemskheten ser tyvarr inte ut att i framtiden halla som ENDA
“"brand” av en produkt.



Hur arbetar jag kundlogiskt? 3

Kommunikation med aterfoérsaljare. Om du vill sdlja en ny produkt maste du ocksa
ge koparen INFORMATION om produkten!

Beakta hallbarhets & miljo-aspekter, dessa ar har for att stanna.

Feedback och information ska ga bada vigarna, GE och TA/FA! Ta ansvar for att fa
och dven fora feedback vidare! Samma med information (och konstruktiva asikter).
Ha alltid slutkunden/konsumenten i tankarna.

Sok aktivt efter information, fraga upp det du undrar fran packeriet, handeln
(aterforsaljare), HeVi-ansvariga m.fl.

Utnyttja den information som finns! Ga in och ta del av LK:s material pa vakra.fi.
Lyssna pa smakjuryns resultat!



Del 6. Framtiden

—



Brandingsmojligheter av rund
tomat (varumarken)

Jalo, Johanna (2021). Rakkautta ensi silmayksella?
Kotimaisten tomaattien kilpailukykyinen
brandaaminen kuluttajamarkkinoille. Pro gradu
avhandling. Vasa universitet.

Intervjuer av 3 fokusgrupper (lojala, halsomedvetna,
sensoriska). Totalt 9 personer.




Varfor branding (varumarken?)

* Efterfraga pa basfoda okar inte mera

* Konsumtionsvanor och konsumenternas behov blir
mer individualiserade

e Kundforstaelsens betydelse vaxer

* Differentiering behovs av produkter, ifall man vill
tjana olika kundsegment




Hurudana tomatprodukter vill de tre kundtyperna ha? (Jalo, 2021)

Tomatens Fast, rod, sot. Liten eller mellanstor, sot. SOt, inte vattnig, inhemsk.
egenskaper Jamn kvalitet. Aretrunt- Fardiga att betala mer for
tomater, "kampanj/sdsongs- premiumtomater.

tomater” (tillgdngligabarai
vissa arstider: t.ex. en viss sort
med viss smak = pre-mium
produkt fér premium pris).

Férpackning Ekologisk (kartong Ekologisk (kartong, Ekologiska. Tomater i lOsvikt.
eller tomaterilosvikt) atervunnen plast, ven atlig
forpackningeller lGsvikt).

Information (pa Urspung, besprut- Sort, ursprung, besprutningar, Brix, sort, anvandningsandamal,

férpackningen) ningar, plockningsdag, naringsdmnen. recept, ursprung, forvaring.
forvaringhemma hos Hur smakar just dessa tomater
konsumenten. (de vet att odlingsfoérhallandena

paverkar).

Hanteringi Inte sa stora tomat- Minskat svinn dverhuvud-

butiken hogar. Nar hartoma-  taget, inte barai butiken, t.ex.
ternalagtsiladornai  produktergjorda pa

butiken (dvs. Omsatt-  svinntomater.
ning av tomateri
butiken).

Utgaende fran intervjuer skapar Jalo en framtidsvision om tre tomatkoncept, deras forpackningar,
hur de presenteras i butikerna och hur de marknadsfors. Se sid. 86-89 i avhandlingen pa vakra.fi/lyftkraft



Tomatvarumarkens karaktarsdrag for hidlsomedvetna, lojala och sensoriska kunder (Jalo, 2021)

Varuméarkes-  AKTHET, PALITLIGHET (arlig Inhemskhet, renhet, ekologi, Miljovanlighet, ansvars-
personlighet  =inhemskhet, obesprutad, tillganglighet. AKTHET (arlig, fullhet, ursprung
ekologisk, halsosam), glad, glad, snall), SPANNANDE (inhemskhet), jamn

snall.

(uppfinningsrik, djarv, moderna
karaktarsdrag). Nya, moderna,
uppfinningsrika produkter.

kvalitet. KOMPETENS
(intelligens, framgang,
palitlighet (6ppeninfo om
produktionsprocessen)

Arketyp OSKYLDIG (renhet, godhet, OSKYLDIG (renhet, godhet, OSKYLDIG (miljovanlighet,
optimism), VANLIG (kansla optimism), aventyrare (nya ansvarsfullhet)
av samhorighet, produkter utmaningar, narhet till
som hjalper i vardagen) naturen). Exempel: konserve-
rad tomatprodukt som for-
minskar svinn.
Vardeberat- Inhemskatomaternasvag  Tomatens framtidi Finland. Oppen berattelse om
telse fran odlare till konsument.  Inhemskhet, inhemska toma- produktionsprocessen:

tens kulturhistoria, tomatens
halsoaspekter. Fokus parena

och farska finldndska ravaror

samt nya innovationer i fram-
tiden.

vad kravs for attodla
tomater? Betoning pa
rena, inhemska ravaror
och kdntursprung 2
oppenhet, arlighet.




Exempel fran frageundersokningen:
BRAND: vorce & kopbeteende

Ar det viktigt att tomaten &r av ett kint brand? Koper du tomater pa basen av brand?

70 70

60 60

50 50
40 40
S S
30 30
20 20
0 — = 0 — -

Inte alls Lite Ganska Valdigt Kan inte saga Aldrig Ibland Ofta Alltid

Kan inte saga




Lehtinen, V. 2020. Kvalitetsuppfattningar i [6svikta tomaters
leveranskedja. Pro gradu avhandling. UWA. 100 s.

* FOr narvarande kan inte aterforsaljare lyssna pa konsumenten med sa exakt
orat (fylla mer individuella kvalitetskrav). Ensliga detaljhandel ar ofta
beroende av centralaffaren eller butiken maste atminstone anstranga sig
for att fa en specialprodukt till sina kunder.

* Vad som galler tomatkvaliteten ar det mest utmanande att kunna
kombinera hallbarhet och god smak i en langre leveranskedja. Om sadan
kombination lyckas, borde det synliggoras for konsumenten och den borde
ocksa aterspeglas i producentpriset.

* Icke-obligatorisk information om produkten (e.g. brix, sort, smakbe-
skrivning, besprutad eller inte) skulle ge konsumenten en ovantad och
overraskande ytterligare service till produkten, samt oka koptransaktionens
kvalitet dverhuvudtaget.




2. Pa foregdende fraga svarade du att du inte ar nojd eller bara ibland néjd med smaken pa
dina grodor. Vad beror detta pa?
(Du kan valja flera svarsalternativ)

Det finns inga goda sorter att odla langre m

Goda sorter producerar fér lite kilogram

Det ar for svart &/ dyrt att genom
odlingstekniken upprétthalla en god smak

Smaken har ingen betydelse eftersom man _
anda inte far betalt fér den .

. o . -
Nagon annan anledning, vilken? m

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Narmare samarbete behovs med foradlare, som ocksa maste forsta de finlandska
konsumenternas varld. Kommunicera konsumenternas onskemal till dem!




Exempel fran frageundersokningen:
|6svikt / forpackning

Det ar valdigt viktigt for mig att tomaten saljs i Det ar ganska eller valdigt viktigt for mig att
I6svikt! tomaten séljs i forpackning!

30 40

30

20
X X 20
10
| I I I
0 0

o

under 24 ar 25-44 ar 45-64 ar 65+v under 24 ar 25-34v 35-44v 45-54v 55-64v 65+v




Exempel fran frageundersokningen:
olika aldersgrupper & framtiden

35-64 aringar: 18-24 &ringar:

W Jag dter mer tomater (bade inhemska och
utlandska)

t lag ater mer inhemska och mindre
utléndska tomater

M Jag dter mindre inhemska och mer
utldndska tomater

52%

M Jag dter mindre tomater (bade inhemska
och utlandska)

Inga fordndringar

Kan inte saga




Del 7. Kundlogisk affarsmodell:
annu ett verktyg

For formell planering av affarsverksamheten enligt kundlogiska principer.




Nyckelpartner/var
synvinkel:

Vem &r vara
nyckelpartner?

Vad &r deras roll?
Vilka resurser
behdver vi fran
dem?

Hur gynnar
samarbetet dem?

Ur (slut)kundens
syn-vinkel:

Hur ser vara
slutkunder vara
partner?
Hurudana partner
har konsumenten
och hur borde de
tas hansyn till?

Nyckelresurser/var synvinkel:
Hurudana formagor och kunskap
behbvervi?

Vilka andra materiala och immateria-
la resurser och verktyg behdvervi?

Ur (slut)kundens synvinkel:

Vilka férmagor och kunskaper behévs
fran slutkundens sida?

Wilka andra materiala och immateria-
la resurser och verktyg behévs fran
kundenssida?

Mobilisering av resurser och
partner/var synvinkel:

Hur koordinerar vi multipartner
virdeskapandet?

Hur utnyttjar vi och utvecklar
resurser och partner?

Ur [slut)kundens synvinkel:
Hur kan slutkunden utnyttja och
anvinda resurser och partners?

Virdeproposition/
var synvinkel:
Hurudant virde
saljervi?

Vilka &r elementer
av vart erbjudan-
de?

Vad &r unik i vart
erbjudande?

Ur (slut)kundens
synvinkel:
Hurudant vérde
kiper kunden?
Vilka &r elementer
av kundens behov?
Vilka utmaningar
och problem
behéver kunden
ltsa?

Virdeskapandet/var synvinkel:
Hur badds vart erbjudandeikundens
varld?

Hur kan vi bidra till att kunden
uppnarsinamal?

Ur (slut)kundens synvinkel:
Hur framtrddervirdeti kundens
praktiker (&ven frin mentala och
emotionella upplevelser)?

Hur uppnas kundens langsiktiga
fardelar?

Vixelverkan och samproduktion/var
synvinkel:

Hur kan vi stodja (vardeskapandet) fill-
sammans med kunden samt vaxel-
verkan mellan oss och kunder?

Ur (slut)kundens synvinkel:

Vad &r kundens aktiviteter vid anvand-
ning av produkten/tjansten i olika
situationer?

Hurudana mentala modeller har
kunden om vixelverkan med oss?

Kundens virls och
strivandet efter idealt
virde/var synvinkel:

Hur far ve en djup,
heltickande férstaelse av
kundens virld (kontekst,
praktiker, aktiviteter,
erfarenheter), deras
framtidsstrategier?

Ur (slut)kundens
synvinkel:

Varfor kiiper hen?

Vilka fordelar sdker
kunden?
(funktionella/utilitariska,
ekonomiska, emotionella,
sociala, etiska, symboliska
Om det inte fanns nagra
begrénsningar, hurudan
skulle kundens vérld da
vara?

Kostnadsstruktur/var synvinkel:
Vad drinneboende kostnader i var affarsmodell?
Vad arvara andra uppoffringar?

Ur (slut)kundens synvinkel:

Hurudana kostnader och andra uppoffrignar kravsav

kunden?

Int3ktsstrommer och metvirden/var synvinkel:

Wad &r var vinstlogik och hur genereras var ekonomiska feedback?
Hur kan vitillimpa kundvardebaserad prissattning?
Vad mer vardefullt farvidn pengar?

Vilka dr de viktigaste prestandamatningarna fér var affarsverksamhet?

Ur (slut)kundens synvinkel:
Forvilkafordelar &rkunden fardig att betala forriktigt och hur?
Vad &r ekonomiskavardet som kunden far?
Vilka &r de viktigaste prestandamatten for kundensverksamhet, hur faljervidem?




Diskussionsunderlag

* Ar kasvisreseptit.fi uppbyggt enligt kundlogiska principer enligt
dig?

* Ar tankesattet “Odlaren maste fa sjilv bestimma vad hen odlar"
kundlogiskt enligt dig?




TACK!

Lyftkraft-projektet (2019-2021) har
samarbetat med;

* Hanken (H:fors): Kristina ° I_yftkraft (OSP, Hanken,

Heinonen, Helena Liewendahl &

tre studenter UWA, HAM K) tackar alla
* Hanken (Vasa): Peter Bjork som bidrog till projektet.

* Vasa universitet (UWA): Hannele

Kauppinen-Raisdnen & tre ° Projektet Slutar 1552021

studenter

* HAMK: Arto Vuollet, Pasi Karkela ° M ate r|a I fré N p rOJe kt@t

& tva studenter
finns pa:
Fortsatt samarbete t.ex. i form av https://vakra.fi/projekt/lyftkraft/

studentavhandlingar
rekommenderas i fortsattningen.
Tema-forslag;

kunder, marknadslaget,
marknadsforing, osv.



https://vakra.fi/projekt/lyftkraft/

