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Sammandrag: Foretagen sjilva har 1ange kommit i forsta hand och betydelsen av att
forstd kunden och se saker ur kundens synvinkel 6kar. Att sitta sig in i kundens liv och
se pa sitt foretags existens enbart ur kundens perspektiv ar darfor centralt for foretag
att overvaga nar de idag implementerar sina affarsperspektiv. (Heinonen et al. 2010)

For beslutsfattande personer och nyckelpersoner iforetagen ar det vasentligt att forsta
de tankegangar man har eftersom dessa kommer att ligga som grund for foretagets alla
processer, dryftar man. Tankesitten kan man se som mentala modeller och dessa
individuella uppfattningar har visat sig ha en positiv inverkan pa foretagens processer
som i sin tur har en positiv inverkan pa foretagets resultat. (Holmlund et al. 2017:
Heinonen & Strandvik 2017) Den kunddominanta logiken (KDL) beskriver ett
tankesatt som placerar kunden som utgangspunkt i foretaget. KDL kan beskrivas som
egenskaperna; foretagsperspektiv, kundlogik, erbjudande, uppkomst av virde och
kundens system. (Heinonen & Strandvik 2015)

Denna avhandlings syfte ar att kartligga de mentala modellerna hos de utvalda
vaxthusparterna samt identifiera kundfokus hos de utvalda vixthusparterna. De
utvalda viaxthusparterna bestér av vixthusodlare, packerier, HeVi-avdelningar samt
konsumenter. Avhandlingen &r en kvalitativ studie och tio intervjuer genomfors totalt.

Avhandlingen kommer fram till att de utvalda vixthusparternas mentala modeller ar
foretagsfokuserade. Det finns dven tecken pa en viss relationsorienterad mental
modell hos packerierna och HeVi-avdelningarna. Det finns en begransad och varierad
forstaelse hos viaxthusparterna for KDL och den logikens egenskaper. Det framgar att
junirmare konsumenten man ir, desto starkare forstielse for kundens perspektiv har
man. Resultaten i avhandlingen ar gjorda pa fa antal intervjuer, vilket gor att man inte
kan tolka dessa resultat som en helhet for vixthusbranschen men som en
grundlaggande kartlaggning.

Nyckelord: customer-dominant logic, mental models, kunddominant

logik, mentala modeller, kundfokus
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1 INLEDNING

I dagens samhille ar det svart ur foretagens synvinkel att forsta alla faktorer som
inverkar pa konsumenters beslutsfattande. Dessutom saknar foretagen forstielse for hur
bristen pa den kunskap kan komma att inverka pa det egna affarsperspektivet. Foretagen
sjalva har lange kommit i forsta hand och betydelsen av att forsta kunden och se saker
ur kundens synvinkel okar. Att satta sig in i kundens liv och se pa sitt foretags existens
enbart ur kundens perspektiv ar darfor centralt for foretag att overviaga nar de idag
implementerar sina affarsperspektiv. (Heinonen, Strandvik, Mickelsson, Edvardsson,

Sundstrom, Andersson 2010)

For att forstd hur individers tankebanor formas pratar man om mentala modeller.
Mentala modeller ar nagot som styr vara fundamentala tankesitt och antaganden.
Genom att reflektera 6ver hur vara egna tankeséatt ser ut, kan man dven forma om sin
verksamhet for att lattare kunna mota forandringar i branschen. Ett foraldrat tankesatt
kan vara till stor skada, sa for att bibehalla sin konkurrenskraft maste man besitta
formagan att kunna tdnka om. For att uppnd ett starkt innovationstank, fodras
beslutsfattande personer i foretaget som kan ”se in i framtiden” och som har férmagan
att forutse de kommande forandringarna. Om man har sddana personer kan man lattare
bemota de kommande dndringarna och halla en hég konkurrenskraftighet. (Strandvik,
Holmlund & Lihteenmaki 2018)

I samband med att man som foretag kan identifiera sina egna tankesitt och mentala
modeller, kan man &ven reflektera 6over hur kundfokuserade man &r. Eftersom man
tidigare vanligen utgatt fran foretagets synvinkel nar man utformat sina strategier och
affairsverksamheter, kunde en mer kundfokuserad syn vara losningen pa en del av
problemen man moter. Genom att forsta sig pa kunden och dennes liv maste man sitta
kunden som utgangspunkt. Ett affarsperspektiv dar kunden ar utgadngspunkt har
utvecklats och kommer att beskrivas utforligare i teoridelen. Podngen med det
kundfokuserade perspektivet ar att kunna utveckla och stirka sin position i branschen

med hjalp av att forsta sin egen existens ur kundernas perspektiv. (Heinonen et al. 2010)

Branscher som priglas av ett starkt leverantorsfokus, som vaxthusbranschen, méste vara
mottagliga for forandringar och fordndring i affarsperspektiv kraver enorma

anstrangningar fran foretagens sida.



1.1 Problemomrade

Inom den agrikulturella branschen har man utfort en hel del studier vars huvudsakliga
mal omfattar effektivisering av distributionskedjan. Har undersoker man bland annat
olika processer och interaktioner mellan parter och forsoker finna losningar pa upplevda
problem. (Verhees, Lans & Verstegen 2011: Deleuran 2011: Elzen, Janssen & Bos 2017)
Elzen et al. (2017) har undersokt den hallbara utvecklingen inom agrikulturen och
experimenterat med att utveckla redskap som skall stoda de lokala lantbrukarna.
Problematiken med denna studie och dven andra studier ar att de ofta ar valdigt
leverantorsfokuserade vilket innebar att malet ar att forbattra interna processer (Verhees

et al. 2011: Elzen, et al. 2017).

Studier inom branschen som tar hansyn till kundernas synvinkel ar relativt fa.
Problemen i de studier som finns dr att man fokuserar vildigt mycket pa hur man ska
dndra sina processer utan att utreda de bakomliggande problemen. Problem sidsom
individers enskilda tankesatt dr nagot man har beaktat i andra studier men dock i andra
branscher (Holmlund et al. 2017: Strandvik et al. 2018). Detta kan betyda att istallet for
att forbattra och effektivera de logistiska processerna, kunde man skifta fokus mot att
utreda de olika tankesdtten, som kan anses vara orsaken till att den grundldggande

problematiken i forsta hand uppstar.

Verhees et al. (2011) behandlar tradgardsbranschen i sin studie och har bland annat
undersokt hur efterfragestyrd produktion (EP) och marknadsorientering inverkar pa
foretagen. En efterfragestyrd produktion innebir att man styr sin produktion i
forhallande till den radande efterfragan och marknadsorienteringen syftar pa foretagets
formaga att anpassa sig till den rddande marknadssituationen och dess forandringar for
att uppnéa sina mal. Marknadsorienteringen omfattar hur bra man reagerar pa "nira”
marknadsforandringar, i form av kunder och konkurrenter. EP omfattar en bredare
forandring som kan vara nya teknologier, anpassning till ny lagstiftning och samhalleliga
forandringar. (Verhees et al. 2011) Den efterfragestyrda produktionen har konstaterats
fordelaktig for utvecklingen av vixthusniringen i Osterbotten, men det saknas
fortfarande studier pa forutsattningar for att kunna implementera denna
efterfragestyrda produktion. For att kunna implementera en efterfragestyrd produktion

kravs det att alla parter har liknande forutsattningar. (Vanninen 2017)



Forutsattningar i form av ett gemensamt tankesitt kan antas vara fordelaktigt. Detta
kunde undersokas genom att beakta de bakomliggande faktorerna, de mentala
modellerna, som formar tankemonstren och inverkar pa beslutsfattningen. Detta
eftersom grunden till hur man fattar beslut baserar sig pa ens mentala modeller, som i
sin tur har en direkt inverkan pa beslutsfattningen i organisationer (Holmlund et al.
2017). En okad forstdelse for mentala modeller och dess inverkan pa framtiden for

vaxthusbranschen kan ses som en stor fordel.

For att utreda tankesidtt hos beslutsfattare undersokte Holmlund et al. (2017)
beslutfattarnas mentala modeller. Detta gjordes dock i bankbranschen med ett begransat
fokus samt hos ett fatal utvalda beslutsfattare inom samma organisation. (Holmlund et
al. 2017). Att gora detta i vaxthusbranschen samt inkludera flera parter i kedjan ger
sdledes upphov till ett bredare perspektiv. Detta mojliggor att man kan lyfta fram
problematiken ur ett marknadsforingsperspektiv samt skapa en béttre forstaelse for de
bakomliggande faktorerna, sdsom beslutfattarnas mentala modeller. Genom att fa flera
parters syn pa saken kan man vidare utreda hur deras organisation praglas av de mentala

modellerna.

Viaxthusbranschen karakteriseras som relativt konservativ dar man ar mindre villiga till
forandring (Vanninen 2017). I troga och svarforanderliga branschen kan det vara
problematiskt att implementera annorlunda affarslogiker, exempelvis foretagens
strategiska utgangspunkt (Heinonen & Strandvik 2015). Heinonen et al. (2010)
utvecklade en sd kallad kunddominant logik dir kunden &r utgingspunkten i
affarsperspektivet. Att forsta sin egna roll i kundens liv 4r ndgot som foretag maste borja
beakta (Heinonen et al. 2010). I samband med den kunddominanta logiken,
konstaterade Medberg och Heinonen (2014) att virde dven uppstar for kunden utan
nagon direkt kontakt med foretaget. Man havdar att varde uppstar utanfor foretagets
kontroll och i basta fall inbaddat i kundens liv. Forfattarna kunde, genom att undersoka
kundupplevelsen, pavisa olika faktorer for hur viarde uppstir i kundens liv som
involverar foretaget. Denna studie gjordes dock dven inom bankbranschen. (Medberg &

Heinonen 2014)

Ytterligare framkommer det att forskningen inom det agrikulturella har varit valdigt
leverantors- och produktionsfokuserad. Med kunddominant logik som grundtanke,
kunde viaxthusbranschen utnyttja det kundfokuserade tankesittet till sin fordel.

Vaxthusbranschen ar som tidigare konstaterat vildigt leverantorsfokuserad, vilket



innebar att foretagen sjdlva ar utgangspunkten i affarsperspektivet. Att implementera en
kunddominant logik kunde bidra till en langsiktig och hallbar utveckling inom
branschen. Man kan dven anta att detta kunde leda till att man kan méta marknadens
nya krav samt kundernas preferenser bittre. Eriksson et al. (2018) havdar att det ar en
forutsattning for foretagens 6verlevnad inom tradgardsproduktion att forstd marknaden
och kundernas behov och preferenser. Genom att utreda de grundlaggande tankesitten
och antagandena samt forsta vilket affarsperspektiv som viaxthusbranschen domineras

av, kastar det ljus pa problematiken och bidrar med ny kunskap ur ett nytt perspektiv.

Malet for den Osterbottniska vaxthusbranschen ar att implementera en efterfragestyrd
produktion och alla hittills identifierade problem i distributionskedjan foresprékar den
efterfragestyrda produktionen istéllet for den produktdrivna produktionen. (Vinninen
2017) Fokus i denna avhandling omfattar identifiering av normer, vanor och tankesatt
som frimjar implementeringen av en efterfrigestyrd produktion i hela
distributionskedjan. For att ta mig an denna problematik kommer teorier om mentala
modeller samt teorin om kunddominant logik appliceras (Holmlund et al. 2017:
Heinonen et al. 2010). Detta kommer att presenteras mera i teoridelen i denna

avhandling.

De mentala modellerna ger en bild O6ver de nuvarande tankesitten och den
kunddominanta logiken beskriver ett nutida-affarsperspektiv vars implementering

kunde utveckla vaxthusbranschen i 6nskad riktning.

1.2 Syfte

Syftet med denna avhandling ar att kartldgga utvalda vaxthusparters mentala modeller
samt utgdende fran dessa analysera deras nuvarande kundfokus. De mentala modellerna
syftar pa de grundldaggande tankesétten nar det kommer till affarsperspektiv. Kundfokus
héanvisar ocksé till hur vil man beaktar kunden i sitt affarsperspektiv. For att kunna
besvara syftet, kommer analysen av informationen kartlaggas med hjilp av en matris for
mentala modeller. Med hjilp av kartliggningen av de mentala modellerna kan man
sedan vidare analysera i vilken man kundfokus hos parterna i distributionskedjan

existerar.
Syfte: kartlaggning av mentala modeller hos utvalda vaxthusparter

Bisyfte: identifiering av kundfokus hos utvalda vaxthusparter



1.3 Avgrinsningar

Det centrala maélet for projektet InnoViaxthus ar att alla parter i kedjan skall ha ett
gemensamt utgangsliage nar det kommer till kundfokus. En kartldggning av parternas
mentala modeller och kundfokus som inkluderar precis alla parter anses dock vara for
stort for denna avhandling. Darfor gors en tydlig avgransning till att granska ett fatal
parter i kedjan. De utvalda parterna (forstorad kedja) utgors av representanter for
vaxthusodlare, packerier, HeVi-avdelningen (fran finskans Hedelma ja Vihannes) samt
konsumenter. Genom att inkludera dessa parter far vi en relativt stor tickning av kedjan,
det vill sdga 4 av totalt 6 parter. En annan avgrinsning utgors av definitionen av
kundfokus i denna avhandling, vilket syftar pa kundfokus som affarsperspektiv. I detta

fall i vilken utstrackning man beaktar kunden i sitt egna affarsperspektiv.

Figur 1 De utvalda vixthusparterna i distributionskedjan

Hela distributionskedjan:

Hevi-

s Konsument
avdelning

Froodlare Vixthusodlare Packeri Centralaffar

De utvalda vixthusparterna:

Vixthusodlare |:> HeVi-avdelning Konsument

1.4 Arbetets utforande

Avhandlingen bestar av 5 huvudkapitel dar forsta kapitlet introducerar liasaren till
amnet, beskriver problemomradet, syftet med avhandlingen och dess avgransningar. I
kapitel 2 beskrivs den teoretiska referensramen som i denna avhandling handlar om
mentala modeller och kunddominant logik (KDL) samt hur dessa kan anvindas for att
tillampas i vixthusbranschen. Kapitel 3 lyfter fram metoden och hur denna
undersokning har gjorts. Har beskrivs dven avhandlingens respondenter och en
bakgrund till de tidigare studierna inom projektet. Kapitel 4 redogor for resultat fran
intervjuerna med de utvalda parterna och svaren analyseras i enlighet med den
beskrivna teorin med fokus pa mentala modeller och den kunddominanta logikens
egenskaper. Avslutningsvis i kapitel 5 lyfts de intressantaste slutsatserna fram och

diskuteras samt implikationer for kedjans parter och fortsatt forskning.



2 TEORETISK REFERENSRAM

I det tidigare kapitlet presenterades studiens syfte samt problem. I detta kapitel kommer
jag att redogora for den teoretiska referensramen som fungerar som grundlaggande stod

for att uppna syftet i denna avhandling.

For att forstd hur tankesitten ser ut hos de olika parterna i kedjan, kommer jag att
anvanda mig av en kartldggning av parternas mentala modeller. De mentala modellerna
kan identifiera grundlaggande tankesatt som genomsyrar beslutsfattandet i foretaget.
Den forsta delen (2.1) kommer att redogora for mentala modeller, en matris som
kommer att tillimpas i denna avhandling beskrivs ocksa i avsnittet om mentala modeller.
Sedan kommer en kort sammanfattning av de mentala modellerna. De mentala
modellerna hjilper mig att forsta de underliggande antagandena hos de olika parterna i
kedjan. Genom att kartlagga dessa antaganden utgor det dven en stabil grund for

ytterligare analys av affarsperspektiv.

Den andra delen av teorin (2.2) kommer att beskriva konceptet kunddominant logik
(Heinonen et al. 2010). Detta starkt kundfokuserade affarsperspektiv anviands som stod
for att beskriva det nuvarande laget av kundfokus. Eftersom vixthusbranschen priglas
av ett starkt leverantorsfokus ar ett skifte mot kundfokus nodviandigt (Vanninen 2017).
Tidigare har man dven kunnat anta att parterna i vixthuskedjan endast ar svagt
kundfokuserade (Vanninen 2017), vilket ger motiv for att en kunddominant logik kan
fungera som ett 6nskvirt affirsperspektiv for dessa parter. Aven att skapa en forstielse
for konceptet ar ett steg i ritt riktning mot att i framtiden mgjligtvis kunna tillimpa
kunddominant logik i de egna affarsstrategierna. Den kunddominanta logikens
egenskaper kommer att beskrivas och utgaende fran dessa kommer jag senare kunna
knyta samman de kidnnetecken som existerar i viaxthusbranschen for att analysera
kundfokus. Avslutningsvis foljer en sammanfattning som kort belyser de viktigaste
aspekterna av de mentala modellerna och den kunddominanta logikens egenskaper samt

hur dessa skall anvindas for att kunna besvara avhandlingens syfte.

2.1 Mentala modeller

I detta avsnitt beskrivs mentala modeller i foretag, mentala modeller som verktyg och
hur man exempelvis kunde anvidnda sig av dessa. Utéver detta beskrivs en
kartlaggningsmodell som kommer att appliceras i detta arbete. Detta adr av relevans
eftersom syftet i denna avhandling som ar att kartlagga de utvalda parternas mentala

modeller. Mentala modeller ar inget nytt begrepp inom marknadsforingen, men dess



betydelse for implementering i flertalet olika industrier har visat sig vara ytterst relevant
(Holmlund, Strandvik & Lahteenmaki 2017).

Flertalet forfattare beskriver att mentala modellerna ligger till grund for hur
organisationer verkar. En grundlaggande aspekt ar att forsta vad som ligger till grund for
hur man tanker och gar till viga, for att forstad detta maste man kunna identifiera sina
mentala modeller. Man héavdar vidare att mentala modeller fungerar som ett slags
tankemonster som ligger till grund for tankesittet och antaganden hos individer. Man ar
aven Overens om att tankemonstren fungerar som grund for hur man agerar i vissa
situationer, exempelvis hur man fattar ett beslut i en kritisk foretagssituation. (Strandvik

et al. 2018; Rydén Ringberg & Wilke 2015: Holmlund et al. 2017: Pfeffer 2005)

2

Holmlund et al. (2017) beskriver mer specifikt mentala modeller som “en
grundldggande bas for hur en individ tolkar och utvecklar sin tankebana ndr det gdiller
ett specifikt problem och dess uppkomst”. Som de konstaterade ligger de mentala
modellerna som grund for hur man pé individniva gor sina antaganden, detta innebar
att de mentala modellerna kan ha en direkt inverkan pé varfor och framforallt hur man
fattar olika beslut samt vad de grundar sig pad (Holmlund et al. 2017: Strandvik et al.
2018).

Strandvik, Holmlund och Gronroos (2014) hiavdar att de mentala modellerna for en
individ, ett team eller ett foretag, fungerar som ett filter for vart uppmarksamheten skall
riktas och leder till beslutsfattanden och beteenden. Rydén et al. (2015) anvander ordet
“portvakt” for att beskriva mentala modeller. Med begreppet portvakt syftar pa att det ar
den mentala modellen som avgor vad vi viljer att inkludera och exkludera i var
tankegéng (Rydén et al. 2015). I Gverensstimmelse med detta, konstaterar dven
Holmlund et al. (2017) att individens Overtygelser och antaganden avgor vilka faktorer
som anses vara vasentliga samt hur man kommer att hantera och reagera i forhéallande
till dessa. Man havdar dven att individens Overtygelser och antaganden dven baserar sig

pa tidigare erfarenheter (Holmlund et al. 2017: Sandberg & Tsoukas 2015).

Ytterligare konstaterar Rydén et al. (2015) att de mentala modellerna ger upphov till en
kognitiv struktur som forklarar hur man konstruerar ihop livet, den uppfattningen delar

ocksi Strandvik et al. (2014).

Strandvik et al. (2018) hdvdar vidare att foretagens affirsmodeller grundar sig pa

personers specifika mentala modeller eller attityder (mind-sets). Dessa mentala



modeller genomsyrar foljaktligen hela tankesittet hos individen och inverkar pa dennes
val och resonemang, vilket i sin tur har inflytande 6ver de strategiska mojligheterna och
beslutsfattandet inom hela foretaget och organisationen (Holmlund et al. 2017:
Strandvik et al. 2018). Heinonen och Strandvik (2017) papekar ocksa betydelsen av
beslutsfattarnas attityder, eftersom de direkt kommer att spegla hur foretagen agerar pa
marknader som méter utmaningar och forandringar. Detta innebéar dven att det ar deras
tankegéangar som fattar beslut om hur mycket kunderna kommer att tas hansyn till samt
involveras i affarsprocesserna (Heinonen & Strandvik 2017). Gemensamma
uppfattningar och mentala modeller hos grupper och individer har visat sig ha en positiv
inverkan pd gruppens processer som i sin tur har en positiv inverkan pa foretagets

resultat (Mathieu, Heffner, Goodwin, Salas & Cannon-Bowers 2000).

Det finns olika sdtt som man kan identifiera och kategorisera mentala modeller. Rydén
et al. (2015) identifierar fyra olika mentala modeller som skildrar interaktionen mellan
foretaget och kunden. De beskriver (1) foretag-till-kund, (2) foretag-fran-kund, (3)
foretag-med-kund och (4) foretag-for-kund. Man kan konstatera att kundens involvering
ar minst i den forsta modellen och storst i den fjairde modellen. (Rydén et al. 2015) I
vaxthusklustret kunde man med hjidlp av dessa analysera pa vilket sitt de mentala
modellerna ar formade hos de olika parterna. Tanker man t.ex. mer i banorna foretag-

till-kund eller foretag-for-kund.

Strandvik et al. (2018) konstaterar ytterligare att individens personliga attityder och
tinkande spelar en stor roll nir det kommer till foretaget eller organisationens
forandringsformaga. Forandringsformagan ar viktig i den aspekten nir man moter
utmaningar och konflikter som gor att man som foretag méste kunna agera (Holmlund
et al. 2017). Detta gar hand i hand med vad Rydén et al. (2015) pastar om det individuella
tinkandet. De sdger likval att den enskilda foretagsledarens mentala modell och
individuella logik avgor om en viss information tolkas som en mojlighet for foretaget
eller ett hot for foretaget, vilket i sin tur kan leda till exempelvis en strategi for
mojligheter eller en strategi for hantering av hot (Rydén et al. 2015). I 6verensstaimmelse
sager Strandvik et al. (2018) att det ar viktigt att urskilja individens personliga logik nar
det kommer till deras tankesitt och beslutsfattning. Detta ar dven i linje med vad

Heinonen och Strandvik (2017) diskuterar om tankesatt pa personniva.

I likhet med de andra forskarna konstaterar dven Sandberg och Tsoukas (2015) ur ett
meningsskapandeperspektiv (eng. sense-making), att de mentala modellerna ligger till

grund for hur man fattar beslut. Om man tittar pA meningsskapandet som en process



havdar forfattarna att “meningsskapandet bestar av specifika episoder, som triggas av
olika slags hdndelser, sker genom specifika processer och genererar specifika utfall
samt influeras av flertalet situationsfaktorer” [egen Gversattning] (Sandberg & Tsoukas

2015:6).

Heinonen och Strandvik (2017) papekar ytterligare betydelsen av beslutsfattarnas
attityder, eftersom de direkt kommer att aterspegla hur foretagen agerar pa marknader
da de méter utmaningar och forandringar. Detta innebér dven att det ar beslutfattarnas
tankegéngar som viljer hur mycket kunderna kommer att 6vervigas och involveras i
affarsprocesserna (Heinonen & Strandvik 2017). Med detta i dtanke har man vidare
kunnat konstatera att det finns ett behov av att finna praktiska verktyg som aterspeglar
beslutsfattandet baserat pa mentala modeller i foretag och organisationer (Strandvik et

al 2018).

2.1.1 Mentala modeller som verktyg

For att kunna fordndra sina tankesitt maste man borja med att reflektera over de
radande tankesatten. Det kravs att man som foretagsledare eller annan beslutsfattare
ifrdgasatter och gor en sjalvreflektion Gver sina egna personliga varderingar och sina
grundlaggande antaganden. (Strandvik et al. 2018: Rydén et al. 2015) Nar marknaden
befinner sig i ett kritiskt tillstdnd behover foretaget nyckelpersoner som besitter ett
framtidstinkande och som éar villiga att agera utgaende fran detta. Dessa nyckelpersoner
ar viktiga att identifiera eftersom det kravs en viss niva av kompetens och tankeforméaga
hos individer for att reflektera 6ver de mentala modellerna. Dessa personer kan ha
formagan att ifragasitta och tdnka om for att mota utmaningarna som marknaden

moter. (Strandvik et al. 2018)

Forfattarna (Strandvik et al. 2018) stillde sig vid startlinjen och ifragasatte om det kunde
finnas ett forfarande for organisationer att identifiera dessa nyckelpersoner samt om det
kunde finnas ett praktiskt verktyg for att analysera hur dessa personers mentala
modeller och tankesitt ser ut? Eftersom det inte fanns ndgot motsvarande verktyg i
dagens litteratur, utvecklade forfattarna ett verktyg som foretagsledare kan anvianda sig
av i praktiken. Detta verktyg, som ar i form av en sjalvdiagnostiseringsmatris (se figur
2), hjalper personerna att reflektera och tinka 6ver deras egna tankesatt i forhallande till
marknads- och organisationsforandringarna. Verktyget kan anvindas bade kollektivt
och individuellt for sjalvdiagnostisering och kan dven tolkas pa grupp- eller individniva.

Detta innebar att verktygen inte bara kan anviandas for sjalvutveckling utan dven leda till
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utveckling av samspel i gruppen genom att reflektera 6ver gruppens egna styrkor och
svagheter. (Strandvik et al. 2018) Betydelsen av sjidlvdiagnostisering ar nagot som dven

Rydén et al. (2015) lyfter fram i sin studie.

I foljande avsnitt beskrivs matrisen mera ingdende och varfor den ar viktig for att besvara
denna avhandlings syfte.
2.1.1.2 En modell for kartliggning

Eftersom syftet ar att kartligga de utvalda parternas mentala modeller samt att analysera
deras kundfokus, kommer jag i denna avhandling att anvinda mig av en grundldggande

matris som bas for den kommande analysen.

Figur 2 Matris for kartldggning av mentala modeller

System/Natverk

Relation

Affarsomfattning

Transaktion

Foretag Interaktion Kund

Affarsfokus

Kalla: Holmlund et al. 2017:217, modifierad

De nio omradena i matrisen illustrerar olika typer av mentala modeller med olika
strategiska tankesitt. Varje ruta representerar saledes en typ av mental modell. Man
beskriver matrisen genom tva grunddimensioner som illustrerar vad som anses vara av
hogsta prioritet i foretaget. Den horisontella dimensionen affiarsfokus, speglar den
centrala utgangspunkten i foretaget. Har ser vi att foretagens affarsfokus kan grunda sig
i sjilva foretaget (siljaren), interaktionen mellan kunden och foretaget eller endast
enbart kunden. Den vertikala dimensionen affarsomfattning, omfattar faktorerna
transaktion, relation och system/ndtverk. (Holmlund et al. 2017) Affarsomfattningen
beskriver var foretaget placerar sin verksamhets tyngdpunkt nir man formar sina

erbjudanden och strategier. Man kan darfor sidga att matrisen identifierar foretagets
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strategiska utgangsldge och tankesitt. (Holmlund et al. 2017: Heinonen & Strandvik

2017)

Om kunden fungerar som utgadngspunkt kan man anse att man ar starkt kundfokuserade
(Heinonen et al. 2010). Genom &ren har trenden i de flesta branscher rort sig fran
foretagsfokus till kundfokus samt frdn transaktionsomfattning till system-
/natverksomfattning. Pilarna i figur 2 illustrerar at vilket hall trenden har rort sig i
affirsfokus respektive affirsomfattning. Sa istillet for att ha foretaget som
utgdngspunkt, har affirsfokus med tiden skiftat mera mot interaktionsfokus och dven
kundfokus. Det kunde betyda att istéllet for att i forsta hand utgé fran foretaget placera
kunden som startpunkt. Gillande affirsomfattningen har trenden rort sig fran en
transaktionsomfattning till en system-/nitverksomfattning. Exempelvis kan foretag
istéllet for att fokusera pa att gora sa manga transaktioner som mgjligt istéllet fundera
over hur ens produkter eller tjanster ar en del av det hela systemet samt vilken roll man
uppfyller och utgdende fran detta skapa sina strategier. (Strandvik & Heinonen 2015:
Holmlund et al. 2017) Eftersom trenden ror sig mot ett mera kundfokuserat hall,

illustrerar detta dven den 6kade betydelsen for kundens roll (Holmlund et al. 2017).

Genom att anvdnda denna matris som underlag, mojliggors séledes en kartlaggning av
de olika parternas mentala modeller och vad som genomsyrar deras tankesatt (Strandvik

et al. 2018). Detta tangerar dven syftet med denna avhandling.

Utgaende fran kartlaggningen av parternas mentala modeller kan man darefter
identifiera graden av kundfokus. Parterna kan anses vara starkt kundfokuserade om de
har kunden som utgdngspunkt i sin grundliaggande strategi (Heinonen et al. 2010). For
att analysera kundfokus, pa basen av kartlaggningen, kommer teorin om kunddominant
logik att tillimpas som en jamforelse med nuléget, teorin beskrivs mer ingaende i nista
kapitel. Grundlaggande sé préaglas kunddominant logik av ett vildigt starkt kundfokus
(Heinonen et al. 2010), vilket innebar att man kunde anse att ett foretag tillampar en
kunddominant logik om den mentala modellen befinner sig till hger och hogst uppe i
modellen. Det vill siga rutan dar kund (affarsfokus) och
system/natverk(affirsomfattning) mots. Séledes kan man héivda att den mentala
modellen, det vill sdga foretagets tankesitt och agerande, grundar sig pa kunden som

utgangslage i detta fall.

For att illustrera med ett exempel. Om foretag X ar vildigt tjansteinriktade och satsar pa

interaktionen mellan foretaget och kunden, men samtidigt fokuserar pa att
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transaktionerna ir sa manga som mojligt, kan man analysera deras mentala modell pa
basen av detta. Man kan tolka detta som att affarsfokus ar vid interaktionen (mellan
foretag och kund) och att affirsomfattningen &ar vid transaktioner. Den mentala
modellen skulle placeras som i figuren nedan. Dimensionen representerar foretagets

grundlaggande tankesitt och strategiska utgangslage.

Figur 3 Exempel av foretag X mentala modell

System/Natverk

Relation

Affirsomfattning

]

Foretag Interaktion Kund

Affirsfokus

Kailla: Holmlund et al. 2017:217, modifierad

Matrisen som beskrevs har tidigare fungerat som analysunderlag nir man analyserat
beslutsfattares mentala modeller i bankbranschen. Som tidigare namnt, hivdar man att
matrisen kan fungera i sjalvdiagnostiseringssyfte och tillimpas i kritiska tillstdnd och
proaktiva syften for att skapa konkurrensfordelar eller bibehalla sin konkurrenskraft.
(Strandvik et al. 2018: Holmlund et al. 2017) I detta fall kan man tolka det som att
matrisen hjalper till att forklara utgangslagen for de olika parterna i vixthuskedjan och
kan siledes fungera som ett bra underlag som kan illustrera det nuvarande mentala
modellerna. I denna avhandling kommer dirfor matrisen att anvidndas i ett

kartlaggningssyfte och vidare analys.

2.1.2 Utmaningar vid implementering av mentala modeller

Aven om man lyckas identifiera vilka mentala modeller som finns kommer det att vara
svart att indra pa dom. Andring av mentala modeller méter ofta tuff kritik, bade i form
av forvirring och radsla for att det inte skall leda till en konkurrensfordel (Rydén et al.

2015). Detta héller Holmlund et al. (2017) med om nér de konstaterar att for att kunna
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andra tankesitt eller mental modell inom organisationen, kravs det enorma satsningar
och en stor overtygelse om att det verkligen behovs. Om alla parter inte dr 6vertygade
om att fornyelse beh6vs inom organisationen eller foretaget, ar det valdigt svart att fa till
stdnd en utveckling av de mentala modellerna. For en stor organisation att skifta fran en
transaktionsbaserad syn till en relationsbaserad syn, innebar enorma praktiska atgarder,
vilket kan medfora ovilja och troghet inom organisationen. (Holmlund et al. 2017: Rydén

et al. 2015)

Att dndra om till en kundfokuserad affarsstrategi ar dndd den mest avancerade
forandringen for dagens foretag som av majoritet ar foretagsfokuserade. Det ar helt
enkelt det storsta steget att ta eftersom malet ar att forstd hur man som foretag kan
involvera sig i kundernas processer och inte hur kunderna kan involvera sig i foretagets
processer. Man ifragasatter ocksa om foretagsledare som anses vara “for traditionella”
ens ar mentalt kapabla att reflektera Gver sina egna tankesitt och mentala modeller, utan
en aktiv stoldhandling som utbildning eller terapi. (Holmlund et al. 2017: Rydén et al.
2015) Jag hivdar att foretagarna i viaxthusbranschen har vildigt traditionella tankesatt
nir det kommer till forandring och hur man skall involveras i kundernas processer, vilket

aven kan forsvéara den framtida forandringsprocessen.

Holmlund et al. (2017) konstaterar ytterligare att &ven om man kan identifiera samma
mentala modeller hos flera beslutsfattande personer inom ett foretag, s kommer deras
roll i foretaget inverka pd deras kommande tolkning av den mentala modellen.
Exempelvis om det finns storre begransningar for en person i ett foretag, kan det leda till
en annorlunda tolkning dven om grunden till tolkningen ar den samma. (Holmlund et

al. 2017)

2.1.3 Sammanfattning av mentala modeller

Jag har nu beskrivit mentala modeller och riktat fokus mot det som kan kopplas ihop

med avhandlingen syfte.

Mentala modeller kan beskrivas som ett grundldggande monster till hur vi formar vara
tankesatt och vidare fattar beslut pa basen av dessa. Foretag influeras aven starkt av de
mentala modellerna eftersom individer pa beslutsfattande positioner har sina sdregna
tankesdtt och mentala modeller. Exempelvis agerar individernas eller gruppernas
mentala modeller som ett filter for vart uppmarksamheten skall riktas och leder till

beslutsfattanden och beteenden inom organisationen. Den mentala modellen avgor
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sdledes vad vi véljer att inkludera och exkludera i var tankegéng. (Holmlund et al. 2017:
Strandvik et al. 2018)

Nar man befinner sig i ett lige dir forandring maste ske kan det vara bra att identifiera
sina mentala modeller. For att kunna utreda de aktuella tankesitten méste man vara
villig att utféra en slags sjalvdiagnostisering. Det ar viktigt for foretagen att de har
nyckelpersoner som kan driva utvecklingen i ratt riktning, men for att kunna identifiera
dessa nyckelpersonen behover man forsté sitt nuvarande lige. Detta kan man exempelvis
gora med hjilp av den ursprungliga sjilvdiagnostiseringsmatrisen som beskrivits
tidigare. (Holmlund et al. 2017: Strandvik et al. 2018) Man papekar att betydelsen av
beslutsfattarnas attityder, eftersom de kommer att aterspegla hur foretagen agerar pa

marknader som méter utmaningar och forandringar (Heinonen & Strandvik 2017).

Genom att anvinda matrisen som underlag kan man utféra en kartlaggning av de olika
parternas mentala modeller, vilken kommer att visa vad som genomsyrar deras tankesatt
(Strandvik et al. 2018). Pa basen av kartlidggningen av de mentala modellerna kan man
darefter bedoma graden av kundfokus. Om parterna kan anses vara kundfokuserade

samt till vilken grad man beaktar kunden i sin grundldggande strategi.

Det har dock konstaterats att det ar vildigt svart att 4ndra sina mentala modeller och
tankesatt. Speciellt om man har varit valdigt produktionsfokuserad och tar stora kliv mot
att vara kundfokuserade, kan stora utmaningar uppstd. Alla parter maste vara

overtygade om att fornyelse faktiskt behovs. (Holmlund et al. 2017)

Heinonen (2014) havdar ytterligare att foretagen maste ha en mental instillning att
kunna lyssna pa kunderna i deras egna kontext. Istillet for att vara kundorienterade
maste man ha ett kunddominant tankesitt det vill sdga en kunddominant mental modell.
Detta ar var kopplingen till kunddominant logik kommer in och den affirslogiken

kommer att beskrivas i foljande kapitel.

2.2 Kunddominant logik

Bisyftet i denna avnhandling ar att analysera parternas nuvarande kundfokus. Eftersom
det nuvarande laget tidigare kunnat konstateras ligga pa en bristfillig nivad nar det
kommer till ett gemensamt tankemonster gillande kundfokus (Vanninen 2017), kunde
en forstaelse for kunddominant logik vara ett mojligt tankesatt som kunde skapa nytta
for vaxthusparternas framtida utveckling. I detta kapitel kommer jag darfor att redogora

for konceptet kunddominant logik och dess egenskaper. (Heinonen et al. 2010:
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Heinonen & Strandvik 2015) Fortsittningsvis kommer forkortningen “KDL” att
anviandas. En dominant logik fungerar likval som en mental modell som ett tankesitt
och grundldggande monster for hur man gor sina antaganden (Heinonen et al. 2010:

Mele, Colurcio, Russo-Spena 2014: Heinonen & Strandvik 2015).

For att skapa en battre helhetsforstaelse for hur KDL kom att utvecklas, ar det viktigt att
forsta de tidigare logikerna, varudominant- och tjainstedominant logik, som KDL sedan
kom att ifragasitta. Som grundldaggande princip i artionden har man utgatt fran sjilva
varan niar man gor affarer, det vill sdga sjdlva utbytet av varor. Manga havdar dven att
detta tankesatt ar foraldrat. (Vargo & Lusch 2004: Gronroos 2006) Vargo och Lusch
(2004) siger att den varu-dominanta logiken var fokuserad pa de patagbara resurserna,
det inbaddade vardet och transaktionerna. Detta innebar att energin lades pa att skapa
produkter eller tjanster som man sedan marknadsforde till sina kunder och att det s&
kallade "vardet” sedan automatisk tillsattes i dessa produkter eller tjanster. Den varu-
dominanta logiken utgjordes av ett fokus pa varor och bytet av varor. Detta innebar att
foretagen producerar till 1agsta mojliga kostnad och att kunderna konsumerar varorna
som foretaget erbjuder. Detta tankesidtt ansags vara vildigt fordldrat och flertalet
forskare insdg att man maste se pa den traditionella marknadsforingen med nya 6gon
och lata ett skifte 4ga rum. (Vargo & Lusch 2008) Genom de tidigare undersokningarna
har man konstaterat att vixthusbranschen befinner sig i ett lage dar det finns behov av
en fornyelse i affarsperspektiv (Vanninen 2017). Man kan siledes anta att det dr den

varudominanta logiken som dominerar hos dagens vixthusodlare.

Utgangspunkten hos viaxthusodlare ar att producera enligt egen vilja och enligt
foretagens kapacitet (Vanninen 2017). Man kan saledes anta att foretagen tror sig skapa
varde at kunden nir denne konsumerar foretagens varor. Detta kan betyda att det helt
enkelt saknas en forstdelse for kundens roll och betydelse i den aktuella affarsstrategin.
Detta motiverar betydelsen for fornyelse samt ett nytt perspektiv. Den kunddominanta

logiken kommer darfor att beskrivas i nistkommande avsnitt.

Niar man borjade skifta fokus fran det varudominanta- och tjanstedominanta
perspektivet, borjade den kunddominanta logiken utvecklas. KDL ar ett relativt nytt
perspektiv som utvecklades nar man valde att ifrdgasitta de tidigare perspektiven som
behandlade tjanstelogik och tjanstedominant logik. (Gronroos 2006; Vargo & Lush
2004: Heinonen et al. 2010: Strandvik & Heinonen 2015: Heinonen & Strandvik 2017)
Idag beskrivs KDL av flertalet forskare som ett centralt koncept och

marknadsforingsperspektiv samt bidrar med en ny inblick i
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tjanstemarknadsforingslitteraturen och marknadsféringskommunikationslitteraturen
(Heinonen et al. 2010: Strandvik & Heinonen 2015: Voima et al. 2011: Finne & Gronroos

2017).

Heinonen et al. (2010) hivdar att det tjainstedominanta perspektivet har varit allt for
leverantorsfokuserat. Som man hor pa namnet, sa innebar KDL kortfattat att kunden ar
utgdngspunkten och det ar kundens synvinkel som ar i fokus. Kunden ar sialedes den
dominanta parten i hela systemet (Heinonen et al. 2010). Vilket haller linje med vad Mele
et al. (2014) sidger om en dominant logik. Ur foretagens perspektiv giller det att forsta
sin roll i kundernas liv som i sin tur leder till att man skapar framgang pa marknaden.

Detta ar ett centralt antagande inom KDL. (Heinonen & Strandvik 2017)

Genom att reflektera over siljarens och kundens roll kan man 6verviaga hur foretaget
skall anpassa sig till kunden for att lyckas med sitt koncept. Det vill sdga att istillet for
att lagga fokus pa sjdlva tjansten, interaktionen eller foretagets affairsmodeller, enkom
lagga fokus pa kunden. Maélet ar att forsoka forsta pa vilka satt kunden anvander sig av
tjansten i sitt liv for att uppna sina egna mal. Genom att identifiera detta kan foretagen
sjalva reflektera 6ver hur de kan sitta sigin i kundens egna liv och processer for att uppna
sitt fulla syfte. Detta betyder att foretagen sjalva ska fokusera pa att vara en del av
konsumenternas liv istdllet for att forsoka involvera konsumenterna i foretagets
processer. Nar man forstar exakt vad kunden gor, ar det liattare att sjalv utveckla och
specificera sina tjanster och produkter i enlighet med detta. Enkelt sagt, foretaget vill
identifiera och forsta sin egna roll i kundens liv och kundens logik. Sjilva "kundlogiken”
inkluderar kundens handlingar, reaktioner, tillimpningar, preferenser och beslut.

(Heinonen et al. 2010; Heinonen & Strandvik 2015: Strandvik & Heinonen 2015)

Om viaxthusforetagen kunde forsta hur deras varor implementeras i kundernas liv kunde
de utgdende fran den informationen och forstdelsen skapa samt utveckla sina

erbjudanden i enlighet med detta.

Som tidigare konstaterat, hdvdar Strandvik och Heinonen (2015) att ur ett
foretagsperspektiv, dr det kunden som ar den viktigaste intressenten och som har
kontrollen i situationen. Vidare konstaterar Heinonen och Strandvik (2017) att eftersom
kunden idag i storre utstrackning har mgjlighet att vilja mellan flertalet foretag, maste
man vidta atgiarder for att bli vald. Begreppet kund, som kommer att anvidndas

genomgaende i denna del, innefattar inte endast konsumenter utan dven kunder i form
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av foretag och organisationer. Det kunddominanta perspektivet har efter dess

utformande anvints i flertalet studier for tillampning (Heinonen & Strandvik 2017).

Ur ett leverantorsfokuserat perspektiv dr kunden involverad i en samskapande process
med foretaget dar foretaget ocksa har den huvudsakliga kontrollen 6ver vardeskapandet,
vilket &ven Vargo och Lusch (2004) belyser. I jamforelse med detta, poangterar KDL att
det ar foretagen sjdlva som ska involveras i kundens aktiviteter och att kunden darfor ar
i kontroll over den virdeskapande processen. Skillnader i fokus belyser dven en
betydande skillnad. Istillet for att fokusera endast dr pa de synliga interaktionerna,
beaktar KDL #ven de icke-synliga och mentala handlingarna. Kundupplevelsen belyser
bade stillet dir den tar form samt dess karaktir. (Heinonen et al. 2009) I det
leverantorsfokuserade perspektivet s formas upplevelsen inom sjilva tjansten och den
karakteriseras som extraordinar och speciell (Vargo & Lusch 2004). I kontrast med KDL
sa uppstar kundupplevelsen i kundens liv och den kan dven karakteriseras som virdslig
och vardaglig (Heinonen et al. 2009). Heinonen (2014) hivdar att foretag maste forsta
att man mentalt maste kunna dndra sitt tankesitt istillet for att tinka pa att man skall
vara kundorienterad. Behovet av att andra tankesitt och forsta sin roll i kundernas liv ar

dock lattare sagt dn gjort (Heinonen et al. 2010: Heinonen 2014).

2.2.1 Egenskaperna av kunddominant logik

For att kunna ge en helhetsbeskrivning av sjidlva konceptet KDL, listar man upp fem
grundlaggande egenskaper. Dessa ar (1) foretagsperspektiv, (2) kundlogik, (3)
erbjudande, (4) uppkomst av viarde och (5) kundens ekosystem. Nedan illustreras
egenskapernai en figur for att forsta vilka faktorer som KDL kannetecknas av. (Heinonen

et al. 2009: Heinonen et al. 2013: Heinonen & Strandvik 2015)
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Figur 4 KDL egenskaper

Foretagsperspektiv
Kundlogik
KDL Erbjudande
egenskaper
Uppkomst av virde
Kundens system

Kailla: Heinonen et al. 2009: Heinonen & Strandvik 2015: modifierad

2.2.1.1 Foretagsperspektiv

KDL kan beskrivas som ett strategiskt foretagsperspektiv. Foretagsperspektivet innebar
att foretag som implementerar detta perspektiv later kunden ha en ledande roll i
foretaget. Darav forklaringen till termen kunddominant. Man fokuserar saledes inte pa
foretagets tjanster, produkter och tillvixt utan man lagger fokus pa de kundrelaterade
aspekterna. Detta kan innebira att forutom att fokusera pa kundernas preferenser,
aktiviteter och erfarenheter tar man dven hansyn till kundens mal som baserar sig pa

dessa. Har giller det att forsta kundens subjektiva logik. (Heinonen & Strandvik 2015)

Genom att urskilja sitt egna foretagsperspektiv kan man problematisera och utmana sina
tidigare underliggande antaganden for att sedan implementera ett nytt perspektiv. Det
grundlaggande antagandet inom KDL ar att foretag inte kan existera utan kunder, vilket
okar betydelsen for foretagen att verkligen forsoka analysera och se pa sin egen
verksamhet ur kundens perspektiv. Ur en strategisk synvinkel ar KDL som
affarsperspektiv viktigt att forsta eftersom trenden och utvecklingen for foretag gar mot

mera kundfokuserade affiarsprocesser. (Heinonen & Strandvik 2015)

For viaxthusbranschen kunde denna forstielse innebira att man mer framgangsrikt
kunde bemota kundernas behov och preferenser samt forsta deras subjektiva logik nar
det kommer till konsumtion av tillexempel tomater. De olika parterna kan da urskilja

vilken deras egna roll ar i kundernas liv.
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2.2.1.2 Kundlogik

Kundlogiken kan anses vara sjilva kidrnan i hela konceptet. Kundlogiken avser hur
kunderna resonerar och fattar beslut sa att man kan uppné sina mal. I likhet med ett
specifikt monster som skildrar hur de lever sina liv, spenderar sin energi, allokerar sina
resurser, utfor sina aktiviteter samt uppnar sina personliga méal. (Heinonen & Strandvik
2015) Heinonen et al. 2010 sédger att “kundens handlingar, reaktioner, utévningar,
preferenser och beslut antas grunda sig i en idiosynkratisk logik”, vilket innebar att det
ar valdigt subjektivt eller personifierat. Kundlogiken kan komma att dndras men halls

anda relativt stabil (Heinonen & Strandvik 2015).

Ur ett foretagsperspektiv ar det viktigt att forsta konsumenternas subjektiva erfarenheter
och hur forstaelsen for kundlogiken inverkar pa verksamheten (Heinonen & Strandvik
2015). I vaxthusbranschen kunde denna forstaelse hjilpa foretagarna att forsta hur man
kunde utveckla sina processer till en optimal nivd som stoder konsumenternas

kundlogik, vilket i sin tur kan stoda den verkliga efterfragan.

2.2.1.3 Erbjudande

Egenskapen erbjudande inom KDL syftar pa vad det ar leverantoren har att erbjuda. Det
kan exempelvis var en produkt, tjanst, 16sning, lofte eller en vardeproposition.
Vardepreposition dr nagot som medfor ett sa kallat merviarde for konsumenten eller
annan involverad part. Har konstaterar man att eftersom fokus ligger ur kundens
synvinkel skall erbjudandet vara ndgot som kunden faktiskt vill képa eller konsumera.
Vad man som foretag erbjuder ar inte alltid det som kunden vill ha. Som implikation av
detta, konstaterar forfattarna att startpunkten i processen dar man forsoker frambringa
nagot som kunderna vill ha, skall borja fran utfallet av kundens upplevda forestillning.
Sa istillet for att forsoka skapa négot fran sin egna synvinkel som man sjélv forestaller
sig att skall ge kunderna mervirde, sé ska fokus placeras pa slutresultatet av kundens
egna forestillning. (Heinonen & Strandvik 2015) Genom att forma sitt erbjudande
baserat pa forstdelsen av kundlogiken samt forstdelsen av kundens upplevda
forestillning, kunde parterna i viaxthusbranschen dndras och utvidgas i en positiv

riktning.

Heinonen et al. (2013) konstaterar likval att istéllet for att fundera pa hur kunderna
konsumerar tjanster, borde foretagen fundera pd hur kunderna lever sina liv. I
forhallande till vaxthusbranschen kan man har mirka att sjdlva produkten (exempelvis
olika tomatsorter) skall odlas och utvecklas i forhallande till vad kunden faktiskt vill ha
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och vad de viljer att inkludera i sina liv. Genom att reflektera 6ver detta kan man liattare

forma erbjudandet sé att det motsvarar kundens efterfréga.

2.2.1.4 Uppkomst av virde

Man konstaterar att det saknas forstielse for hur viarde verkligen uppstéar for kunden,
och att man tidigare sett pad kundens viardeskapande ur leverantorens synvinkel
(Heinonen et al. 2013). Formandet eller uppkomsten av virde ar en ny egenskap i
jamforelse till de tidigare perspektiven och vildigt centralt nar det kommer till KDL.
Formandet av viardet beskriver virdeuppkomsten i kundens varld samt hur kunden
innehar en kontrollerande roll 6ver formandet. Eftersom kundens roll ar det centrala
betyder det att graden av kundens inverkan pa sjilva vardeskapandet har okat. Som
grundlaggande tanke inom KDL skapas inte virde, utan det formas. (Heinonen &

Strandvik 2015)

Heinonen och Strandvik (2015) havdar att virde upplevs individuellt hos de gillande
parterna och att interaktionerna mellan dessa nédvandigtvis inte heller ar samskapta,
vilket Vargo & Lusch (2004) i sin tidigare studie betonat. De lyfter fram interaktionen

som det mest virdeskapande (Vargo & Lusch 2004).

Har hiavdar man likvil som tidigare att kunden ar dominant och har kontroll 6ver dess
egna vardeskapande (Heinonen et al. 2010: Voima et al. 2011). Heinonen och Strandvik
(2015:479) sdger att "KDL definierar samskapande som en medveten mal- och
uppgiftsorienterad aktivitet” [egen Oversattning]. Vidare betonar forfattarna niarvaron
som en grund for vardebildandet. Istillet for att vardet skapas genom interaktioner sa
formas vardet nar kunden upplever att erbjudandet har en mental eller fysisk narvaro i
deras egna liv. Det viarde som kunden formar och upplever bendmner man som value-
in-use. (Heinonen et al. 2013: Heinonen & Strandvik 2015, egen understrykning) Vidare
konstaterar man att det ar viktigt for foretagsledarna att forsta kundens value-in-use for
sin egna virdebildningsprocess. (Heinonen & Strandvik 2015) Heinonen et al. (2010)
sdger att value-in-use ska omfatta allt som ett foretag kan dstadkomma, som kunden i

sin tur kan anvinda sig av for att forbattra sitt liv eller foretag.

Genom att gora foretagen medvetna om denna virdeskapandeprocess hos kunden,
skapar man fordelar i form av nya insikter till tjanstestrategi, tjinstedesign och
innovationer (Heinonen & Strandvik 2015). For viaxthusparterna ar det viktigt med
denna insyn for att forstd hur man skall kunna utveckla sina innovationer och strategier

for att skapa en starkare position pa marknaden. Om man kan oka forstielsen och skifta
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nuvarande fokus s att det inte ar foretagen sjalva som skapar viarde genom att producera
sina produkter, utan att viardet formas i kundernas liv nir produkterna exempelvis

implementeras i deras vardag och dagliga rutin.

2.2.1.5 Kundens system

Vidare nar man forsoker forsta vardet som kunden formar, betonar Heinonen et al.
(2013) att det 4r kundens verklighet och ekosystem som skall fungera som utgangspunkt.
Kundens system (5) inkluderar andra kunder, bade foretag och individer,
tjansteleverantorer, fysiska och virtuella strukturer som hor ihop med sjilva tjansten.
Det ar sjalva kunden som avgor vilka parter i systemet som &r vasentliga, och i denna
kontext sd uppstar value-in-use. Kundens system ar vildigt specifikt och varierar pa

personniva. (Heinonen & Strandvik 2015)

2.2.2 Hur foretag kan implementera kunddominant logik

For att implementera en kunddominant logik kravs det att man innehar kompetensen
for att kunna dndra pa sitt strategiska tankande for att kunna involvera kunderna i sin
egna kontext. For att forstd kundernas aktiviteter samt kunna stéda dessa genom att
identifiera sin egna roll, maste man samla djup kunskap fran exempelvis etnografiska
studier. Man maste dven se Over hurudana handlingsverktyg eller principer man
anvinder sig av nir man skall forsoka forsta sina kunder. Ar de optimala och tillrickligt
djupgidende? Genom att ga lingre dn de kontrollerade interaktionerna och bredda sina
perspektiv for att verkligen lira kdnna sina kunder, kan man finna upphov till nya
I6sningar. Man konstaterar dven att behovet av att skapa tjainster som baserar sig pa den
insamlade kunskapen om kunderna, kommer att underldtta och stirka deras egna

aktiviteter. (Heinonen & Strandvik 2015)

Med detta i tanke nar det kommer till vaxthusparterna, kan man konstatera att man
maéste analysera sin nuvarande kompetens och viljan att kunna dndra pa sina mentala
modeller och bakomliggande tankesétt. Genom att ha en forstaelse for de ovannidmnda
egenskaperna kan man urskilja sitt eget foretags kompetens och nuvarande lage. Om
man ar langt borta frdn ett kunddominant tankesitt kan redan identifiering av
kiannetecken som kan hora ihop med ett kunddominant tankesitt vara en fordel. Det ar
saledes viktigt att man Overviger dessa aspekter for att kunna forma om sin verksamhet

mot ett mera kundfokuserat satt.
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2.2.3 Sammanfattning av KDL

KDL utvecklades till foljd av att man ifragasatte de tidigare affarsperspektiven som var
produkt och leverantorsfokuserade (Heinonen et al. 2010). Den centrala skillnaden med
det nya perspektivet KDL ar hur viardet formas samt att kunden ar utgadngspunkt vid
formandet av alla affarsprocesser. Istillet for att fokusera pa interaktionen mellan
foretaget och kunden, enbart ta hiansyn till kundens perspektiv. Det finns olika sitt att
se pa vad KDL bestér av och egenskaperna som listas ar: foretagsperspektiv, kundlogik,
erbjudande, uppkomst av varde och kundens ekosystem. Foretradesvis ar kunden den
viktigaste intressenten och en av de viktigaste aspekterna i KDL r att forsta sin egna roll
i kundens liv. Detta innebar att man skall forsta pa vilket sitt och i vilken utstrackning
den synliga verksamheten inverkar pa kundernas liv. (Heinonen et al. 2010: Heinonen
& Strandvik 2015)

Man beskriver dven egenskaperna av affarsperspektivet KDL vilket i princip ar olika
faktorer som KDL bestar av. Dessa ar foretagsperspektiv, kundlogik, erbjudande,
uppkomst av virde och kundens ekosystem. (Heinonen et al. 2009: Heinonen et al. 2013:

Heinonen & Strandvik 2015)

For att kunna méta de framtida utmaningarna, utvecklas pd marknaden och halla en hog
innovationsniva kan en kunddominant logik tillampas (Heinonen et al. 2010). For att
forstd vaxthusparternas kundfokus kan man identifiera och analysera sina mentala
modeller och tankesitt som beskrevs i kapitel 2.1. Med hjilp av detta kommer man att
kunna forsta var problemen sitter och vad som kravs for att kunna frambringa en
forandring. For att kunna dndra sitt tankesitt till att vara kunddominant ar det viktigt
att man forst utreder de nuvarande tankesitten och sédledes kan man uppskatta
mojligheterna till denna férandring (Heinonen & Strandvik 2015: Holmlund et al. 2017).
Detta dar dven vad denna avhandling kommer att forsoka bidra till. Genom att
omstrukturera de grundliaggande antagandena och forandra sin verksamhet i enlighet
med detta, kommer man pa lang sikt att skapa konkurrensfordelar (Strandvik et al.

2018).

Jag har nu redogjort for mentala modeller och konceptet kunddominant logik. I denna
avhandling ar syftet att kartlagga de utvalda parternas mentala modeller samt analysera
kundfokus. Genom att identifiera de mentala modellerna kan man kartlagga ett nuldge

hos de olika parterna i kedjan och genom att analysera i vilken mén nuvarande
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kundfokus existerar. Konceptet KDL kommer att fungera som en bra jimforelse dven om

det kan anses vara en “extrem” form av kundfokus.

KDL ir ett aktuellt affirsperspektiv som hjalper mig att forsta hur vél de olika parterna
involverar sig sjilva i kundens liv (Heinonen & Strandvik 2015). Genom att forst
identifiera och kartligga de mentala modellerna i matrisen kan jag vidare analysera de
radande tankesidtten och funderingar kring kundfokus. Har kan KDL anses vara ett
alternativ som kunde leda till en bittre forstdelse for problemen man mdéter i
vaxthusbranschen. Genom att utga enbart fran kunden kan man saledes lattare forsta
vad det ar kunden verkligen finner viarde i samt utifran detta mota efterfragan. KDL kan
i denna aspekt ocksa vara en bra jaimforelse i forhéllande till det nuvarande laget av
kundfokus. Genom att KDL priglas av ett valdigt starkt kundfokus, anses perspektivet
vara ett mycket relevant tankesitt for parterna i denna avhandling. En mental modell
som praglas av ett starkt kundfokus kunde siledes vara ett onskvirt stadie for
vixthusbranschen att uppnd. Aven en forstielse for och implementering av den
kunddominanta logiken kan komma till nytta i den antagningsvis foretagsfokuserade

vaxthusbranschen.

For att kunna forsta i vilken mén parterna medvetet eller omedveten tar hiansyn till KDL,
kommer jag att anvinda mig av egenskaperna for KDL som Heinonen et al. (2009)
beskrev. Darfor kommer jag att kombinera tankesdttet med matrisen med de fem

egenskaperna for kunddominant logik for att analysera detta.

Figur 5 Matris for kartldggning av mentala modeller samt egenskaper for KDL
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Foretag Interaktion Kund
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Killa: Holmlund et al. 2017:217: Heinonen et al. 2009: Heinonen & Strandvik 2015, modifierad
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3 METOD

Efter den teoretiska redogorelsen kommer jag nu att beskriva tillvigagéngssattet for min
empiriska undersokning. Inledningsvis motiveras forskningsfilosofin och ansatsen (3.1)
som sedan ligger till grund for val av metod (3.2). Vidare beskrivs urvalet (3.3) intervjuer
som forskningsmetod (3.4), hur jag format intervjuguiden (3.4.1), information om
respondenterna (3.5), analysmetoden (3.6) foljt av undersokningens kvalitet (3.7). I
avsnitt (3.8) kommer en kort beskrivning av projektet som denna avhandling ar en del

av.

3.1 Projekt InnoViixthus

Denna avhandling ar en del av ett storre projekt vars namn ar InnoViaxthus. Projektet
leds av projektledaren Irene Vianninen. Projektet riktar sig specifik mot parter i
Osterbottens vixthuskluster och har som méil att implementera en efterfrigestyrd
produktion. Vanninen har inlett projektet ar 2016 och denna avhandlings utgangspunkt
baseras pa information som samlats in frin de tidigare undersokningarna. Denna
avhandlings syfte dr kopplat till att stoda vixthusparteras forutsidttningar for att
implementera en efterfragestyrd produktion. Vi antar att man maste ha en gemensam
vision géllande kundorientering och alla méste forsta betydelsen av detta. Hur foretagen
ser pa sjalva konceptet och kundens roll i systemet ar central for att kunna utvecklas.
Darfor amnar denna avhandling kartldgga de mentala modellerna samt utgéende fran
detta analysera de utvalda parternas kundfokus. De utvalda parterna utgor endast en
liten del av branschen, men i denna avhandling ar fokus pa att lyfta fram de enskilda
personernas tankesitt for att kunna bilda en helhetsuppfattning om den nuvarande

situationen.

3.1.1 Problemformulering inom projektet

Man har kunnat konstatera att vixthusbranschen befinner sig i ett allvarligt lage. I takt
med den stindigt utvecklande tekniken och dess mojligheter, kommer en del
traditionella vaxthus att vara tvungna att implementera en hel del nya innovationeri sina
system. Branschen priaglas av en snabb forandringstakt genom bland annat
konsumenters fordndrade preferenser samt konsumenters ockade medvetenhet.
Osterbottens vixthuskluster #r ett av de storsta i Finland och bestir av ca 180
vaxthusforetag. Antalet aktorer minskar frén ar till &r. Av dessa foretag finns det bade
stora aktorer samt enskilda niringsidkare. I flera artionden har denna bransch praglats

av ett starkt produktionsfokus samt en langsam forandringstakt, vilket tar pa branschens
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utveckling. Innovationsprocessen i den finldndska vaxthusbranschen har ockséd varit

valdigt produktionsfokuserad under de senaste artiondena.

Branschen har satsat pa en hodgre produktionsintensitet (kg/m2) samt ligre
produktionskostnader genom teknologiska innovationer och storleksrationaliseringar. I
denna utveckling har man inte prioriterat kunderna, utan utvecklingen har férst och
fraimst fokuserat pa att forbattra producenternas konkurrenskraft genom den
teknologiska utvecklingen. (Luukkainen 2012) Kommunikationen mellan parterna ar
utan tvekan en av de viktigaste faktorerna for att kunna samarbeta optimalt mot ett
gemensamt mal. I det Osterbottniska vixthusklustret begrinsar sprikgrinsen
fortfarande odlarnas mdjligheter att genomféra uppfoljning av konsumenternas
reaktioner pa deras produkter, t.ex. i sociala medier. Majoriteten av konsumenterna av
producenternas produkter ar finsksprakiga. Den strikta arbetsférdelningen mellan de
Osterbottniska packerierna och vixthusproducenterna bidrar ocksa till att aktuell
marknadsinformation &ar inte alltid finns tillgdnglig for producenterna och inte i
tillracklig mangd. Skulle informationen fléda fritt skull det i sin tur hjilpa alla
inblandade parter. (Vinninen, 2017) En annan faktor som inverkar branschens
kanslighet dr producenternas prispress. Man upplever att den egna kontrollen Gver
priset for sina varor ar ytterst begriansad. Eftersom priset styrs av de stora kedjorna ar
det foljaktligen viaxthusodlarna som drabbas hardast i slutidndan. Dessutom har
overproduktionen och importen av billigare utlandska produkter lett till att prisnivierna
rasat vilket i sin tur lett till en olonsam produktion. For att kunna starka branschen kravs
ett starkare fokus pa efterfragan och forstaelse for kunderna. Man maste borste fran
kvantiteten och satsa mera pa kvaliteten. Idag forekommer det allt for stora volymer och
volymerna haller pa att 6ka ytterligare pa grund av de 6kade kraven pa anlaggningarna.
Skalfordelarna gor att de storre anlaggningarna ar mer kostnadseffektiva. Man befinner
sig helt enkelt i en ond spiral och méste hitta en 16sning som gynnar néiringen pa lang
sikt. Forandring maste dga rum, men eftersom branschen aktorer kan anses vara valdigt
traditionella, &r ménga parter dven valdigt forsiktiga nar det kommer till f6randring.
Detta beror delvis pa att man inte har tillrdckligt med resurser for att genomfora en
forandring. Utan resurser vagar man heller inte riskera att forlora en sidsongs skord
genom att prova nagot nytt. (Vanninen 2017) Genom den tidigare undersokningen,
utford av Vanninen (2016:2017) har man kommit fram till ett gemensamt mal for
implementering av en efterfragestyrd produktion. Efterfragestyrd produktion har
tidigare tillampats av andra stora organisationer for att bidra till att skapa en 16nsam

tillvaxt pa sikt (Lantmannen 2012).



26

I andra linder har utveckling inom viaxthusbranschen lett till implementering av
efterfragestyrd produktion, speciellt i Holland. Vid anstrangningar for att implementera
en efterfragestyrd produktion har man dock sttt pa problem och bristfalligheter. Man
har kunnat konstatera att alla parter maste ha en gemensam vision for att kunna
genomfora implementeringen av den efterfragestyrda produktionen. Det finns dnnu
ingen konkreta resultat men man misstianker att det rader olikheter i tankesatten hos
parterna i kedjan. Bland annat i hur stor utstriackning man beaktar kunderna i den
strategiska verksamheten. Nar man fort diskussion med odlare har man framst funnit
problem som kan relateras till handelspartnerna, eftersom de anses ha en storre makt i
kedjan. Det finns det starka antydningar pa overproduktion vilket inte utgor en stabil

grund for utbud och efterfragan. (Vanninen 2017)

3.2 Forskningsfilosofi och ansats

Genom hela forskningen ar det viktigt att man har ett sammanhingande och logiskt
tankesatt. For att forsta i vilka banor forskningen kommer att ga ar det viktigt att man
begriper de sitt vi ser pa samhallet och vetenskapen. Forskningsansatsen ligger till grund
for vilken undersokningsmetod som ar lamplig samt datainsamlingen och
analysmetoden. Alla delar bor vara sammanhiangande for att uppnd basta mgjliga
slutresultat. De egna antagandena formar hur vi forstar och tolkar forskningsfragorna.
Man skall séledes forst forsta vilken syn man har pa samhallet och varfor man gor sin
forskning, man skall helt enkelt forstd sin forskningsfilosofi. Man havdar att vissa
filosofier inte ar battre dn andra, utan att poiangen ar att de olika filosofierna ar beroende
av forskningsfragan och kan séledes resultera i olika svar. (Saunders, Lewis & Thornhill
2016) Forskningsfilosofin i detta arbete kan kidnnetecknas som interpretivism och

ansatsen ar deduktiv.

Saunders et al. (2012) sdger att interpretivism foresprékar betydelsen av att forskaren
forstar och kan tolka méanniskor i vara roller som sociala aktorer. Att forsta sig pa
skillnaden att undersoka manniskor mot att undersoka andra objekt. Ytterligare delar
man in interpretivismen i fenomenologi och symbolisk interaktionism. Fenomenologin
syftar pA hur vi som maéanniskor tolkar virlden omkring oss. Den symboliska
interaktionen syftar pa hur vi i en fortsatt process standigt tolkar andras handlingar som
leder till vilka vi sjdlva viljer att skapa kontakt med, denna tolkning leder ocksa till en
justering av vara egna handlingar och betydelser. (Saunders et al. 2012) Eftersom
undersokningen i mitt fall kommer att behandla manniskors asikter och tankar, ar det

viktigt att kunna forstd de unika beteendena, tankesdtten och mentala modellerna.
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Saunders et al. (2012) havdar ytterligare att ett interpretivistiskt perspektiv lampar sig

val for studier inom foretag som fokuserar sig exempelvis pa beteenden.

En deduktiv forskning innebdr att man som forskare bekantar sig med existerande
teorier och modeller pa det forskningsomrdde man undersoker, darefter utfor sin
undersokning. I detta arbete dr ansatsen deduktiv, i praktiken betyder detta att jag
inledde avhandlingen med att ldsa mig in pa den befintliga teorin om mentala modeller
och kunddominant logik, for att sedan utforma min egna studie i relation till dessa.

(Olsson & Sorensen 2011: Saunders et al. 2012)

3.3 Val av metod

Valet av metoden har en avgorande roll nar man skall besvara sitt syfte pa basta mojliga
satt. Det angreppsitt man viljer styr 6ver hur man samlar in informationen, hur den
tolkas, hur den behandlas och hur den slutligen kommer att beskrivas. (Saunders et al.
2012) Vanligen gor man antingen en kvantitativ eller en kvalitativ undersékning. Den
huvudsakliga skillnaden mellan en kvantitativ och en kvalitativ undersokning ar att den
kvantitativa 4r numerisk och den kvalitativa icke-numerisk. En kvantitativ metod lampar
sig nar man har ett stort urval och vill exempelvis undersoka vissa segment, frekvenser
och beteenden. Man skall vilja den metod som ldmpligast kan besvara forskningens
syfte. (Silverman 2011: Patton 2002) Niar man skall undersoka méanniskors tankesitt,
kravs det en viss flexibilitet som en kvantitativ undersokning inte kan tillféra. I detta
arbete kommer en kvalitativ metod att tillampas for att kunna svara pa syftet. Eftersom
meningen ir att skapa en djupare forstaelse om de mentala modellerna hos parterna,
anses en kvalitativ metod vara mest lamplig. Arbetet kommer sédledes att besta av

kvalitativa data.

Nar man viljer en kvalitativ metod kan man koncentrera sig pa respondenternas egna
asikter och upplevelser, vilket utgor en stabil grund for vidare analys av svaren (Patton
2002). Man skapar mening fran ord och inte siffror (Saunders et al. 2012). Eftersom jag
undersoker ett omrade med en begransad tidigare forskning ar det 6nskvart att fa fram
en sa djup och detaljrik information som mojligt, vilket ytterligare stoder valet av en
kvalitativ metod. En styrka for den kvalitativa metoden ar att man kan studera ett

specifikt fenomen som inte ar tillgdngligt ndgon annanstans (Silverman 2011).
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3.4 Urval

Som tidigare nimnt, kommer urvalet att basera sig pa parter fran majoriteten av kedjan.
Ett andamalsenligt urval har gjorts eftersom pa basen av den egna bedomningen. Denna
urvalsmetod anses vara bast lamplig eftersom det ar viktigt for undersokningens syfte
att vilja respondenter i vissa positioner som har en bred kunskap om dmnet. Detta ar
nagot som Patton (2015) haller med om. Det dndamaélsenliga urvalet gjordes dven pa
grund av den begrinsade tidsperioden for undersokningen. Genom att gora ett
andamalsenligt urval kan &ven de utvalda nyckelpersonerna bidra till en riklig
information. Patton (2015) hdvdar dessutom att genom att Aandamalsenligt anvinda sig

av informationsrika respondenter 6kar den kvalitativa studiens tillforlitlighet.

Urvalet maste ha ett tillrackligt antal respondenter for att kunna bidra med en detaljrik
information. Griansen for vad som éar tillrackligt varierar, men en riktlinje fér semi-
strukturerade intervjuer ar 5 till 25 respondenter for att kunna aterspegla en rattvis bild.
Urvalet i denna studie kommer att vara tio respondenter. Aven om urvalet ir litet ir
kedjan till majoriteten representerad, vilket dven ger en bra kvalitet av den erhallna
informationen. Man kan konstatera att formagan att analysera och dra slutsatser fran
den erhallna informationen ar av storre betydelse an sjalva urvalets storlek. (Saunders
et al. 2012). Patton (2015) konstaterar dven att ett liagre antal respondenter ar

acceptabelt eftersom informationen ar djup och innehallsrik.

3.5 Intervjuer som forskningsmetod

Genom att intervjua olika individer kommer jag att f& insyn i hur de tdnker och
resonerar. Intervjuerna utgor den primira datainsamlingsmetoden i detta arbete som

resultatet kommer att basera sig pa.

Patton (2015) sdger att vi lever i ett slags “intervjusamhaélle” dir vi standigt staller fragor
for att ta reda pd mer om olika ménniskors liv. Han listar upp olika typer av
intervjumetoder och for den akademiska biten nidmner han informella intervjuer,
intervjuer med en intervjuguide som stod och dven standardiserade Ooppna intervjuer
(Patton 2015). I denna avhandling kommer jag att utfora intervjuer med stéd av en
intervjuguide. Fordelen med att anvinda sig av denna typ av intervju ar att man i forvag
kan specificera och forma kontexten i intervjun. Det 6kar dven tolkningsbarheten fran
det insamlade data samt att man systematiskt kan samla data fran varje respondent

(Patton 2015).
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Nir det kommer till intervjuernas karaktar sa pratar Silverman (2011) om strukturerad
intervju, semi-strukturerad intervju, oppen intervju samt fokusgrupper. En strukturerad
intervju ar en pa forhand mycket vil forberedd intervju diar samtalet foljer en tydlig klar
uppstéllning. En 6ppen intervju ar en ostrukturerad intervju dar man pa forhand inte
framstallt nagra fragor. (Silverman 2011: Patton 2015) I denna avhandling kommer en
blandning av en strukturerad och ostrukturerad intervju att tillimpas, det vill siga en
semi-strukturerad intervju eftersom jag vill ge utrymme for mer flexibilitet i
diskussionen men samtidigt ha kontroll 6ver samtalsimnet. En semi-strukturerad
intervju ger mojlighet till bdde 6ppenhet samt struktur i intervjun. Intervjuguiden
fungerar sdledes mera som ett stod for diskussionen dn ett manus. (Silverman 2011:
Patton 2015) Jag striavar efter att uppna en sa Oppen diskussion som mdgjligt dar
respondenterna fritt far berdtta om deras asikter och upplevelser. Under intervjuernas
gang var jag uppmirksam och stillde ofta foljdfragor for att fa respondenterna att

ytterligare utveckla sina svar.

Beroende pa hur man som intervjuare uttrycker sig och viljer sina ord kan man fa olika
svar av respondenterna. Man tenderar namligen att anvianda sig av olika uttryck for att
vara flexibel i intervjun, men som d& kan leda till olika svar och tolkningar fran
respondenterna. (Patton 2015) Detta kan i sin tur ha en inverkan pa studiens
trovardighet (Silverman 2011). Flertalet forfattare konstaterar att det ar viktigt att
intervjuaren har kontroll 6ver situationen och har kunskapen att styra diskussionen i
onskad riktning for att uppna studiens syfte. (Silverman 2011; Patton 2015; Saunders et

al. 2012)

Ibland kan det vara svart for en oerfaren intervjuare att halla sig undan vissa svarigheter
som kan framkomma under intervjuer. En del problem som kan komma upp ar
exempelvis om respondenten ger korta svar, respondenten ger ldnga svar men vandrar
bort fran fokusomradet, respondenten borjar motintervjua, respondentens hogre
stiallning gor att denne vill visa allt hen kan eller att respondenten blir upprérd under
intervjun. (Saunders et al. 2012) Det som jag kunde tanka mig att kunde ske under mina
intervjuer ar att respondenterna ger korta svar och inte riktigt vill eller kan utveckla,

vilket ar varfor jag kommer att anvinda mig av en intervjuguide.

Intervjuerna spelades in och transkriberades for vidare analys, vilket rekommenderas av
flertalet forfattare (Silverman 2011: Saunders et al. 2012, Patton 2015). Intervjuerna
skedde i en behaglig miljo diar respondenterna kunde kidnna sig bekvama.

Packericheferna intervjuades pa deras egna kontor och viaxthusodlarna vid deras gardar.
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HeVi-ansvariga intervjuades pa deras arbetsplats i en sluten miljo och konsumenterna

intervjuades i deras egna hem.

3.6 Intervjuguide

For att underldtta intervjuerna kommer jag att anvidnda mig av en intervjuguide.
Intervjuguiden kommer framst att anvindas som stédmaterial i intervjuerna. Den
mojliggor en mer framgangsrik datainsamling eftersom jag praktiskt kan styra
diskussionen mot dndamaélsenliga &mnen. Intervjuguiden tar upp teman som kommer
att behandlas och fragor som ber6ér omradet. Eftersom intervjun ar semi-strukturerad,
uppmuntras en Oppen diskussion kring dmnena som tas upp samtidigt som
intervjuguiden fungerar som en riktlinje for diskussionen. Syftet med intervjuerna ar att
fa respondenterna att 6ppna upp sig om deras tankar och asikter kring de nuvarande
utmaningarna inom bade forsiljning och konkurrensen for att bidra till innehallsrik
information. Intervjuguiden sidkerstiller till viss man att alla frdgor stills till alla

respondenter och att informationen mera systematiskt kan samlas in.

Intervjuguiden behandlar teman sasom inledningsfragor om branschens nuvarande lage
och utmaningar, fragor om de olika parterna i kedjan och utmaningar dar samt fragor
kring affarsperspektivet. Alla fragor kan tolkas pa olika sédtt som kan leda till olika typer
av svar, men intervjuguiden minskar pa skillnaderna. En annan nackdel med
intervjuguiden ar att den kan forhindra spontana svar och for att forsoka minimera detta
uppmuntras det till en 6ppen diskussion genom att diskutera kring valda teman istéllet
for detaljrika fragestillningar. Detta bidrar dven till att man medvetet kan undvika ja/nej
fragor och samtidigt 6ppna upp mojligheten till foljdfragor. Intervjuguiden ar bifogad i
appendix 3.

3.6.1 Fragestdallningar

Saunders et al. (2012) hdvdar att det ar viktigt att stdlla 6ppna fragor i intervjuer for att
fa respondenten att svara pa ett utforligt och ingdende sitt. Det ar bra att i borjan av
intervjun inleda med Oppna fragor. Ett exempel frdn mina intervjuer ar fragan "Hur
bemdter ni fordndringar i branschen?”. Nar respondenten svarar pa denna fraga ar det
dessutom enklare att bygga vidare med foljdfragor i egenskap av ...”hur menar ni?
beritta mera om hur det gér till i praktiken?”. Detta kallas for ”sondering” och det hjalper
en att f ut annu mera specifika svar fran den forsta 6ppna fragan. Man havdar ytterligare
att det ar viktigt att undvika ledande fragor. Ledande fragor kan karakteriseras som

siddana som &r uppstillda for att fi ut ett specifikt svar. (Saunders et al. 2012) Jag
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forsokte under intervjuernas gang konstant anvinda mig av tillaggsfragor som gjorde att
respondenten kunde klargora sitt svar mer och forklara mera utvecklande, vilket visade
sig vara en fordel. Detta hjélpte dven till nar vissa informanter hade svart att utveckla

sina svar.

3.7 Informanter

Antalet intervjuer uppgick till tio stycken. I figur 5 illustreras spridningen av antalet
intervjuer i forhallande till kedjan. Respondenterna bestar av fem odlare (tre intervjuer),
tvd packerier, tva HeVi-ansvariga och tre konsumenter. Respondenterna for
vaxthusodlare och packerierna valdes ut av projektledaren Irene Vianninen, medan jag

sjalv valde ut respondenter for HeVi-avdelningen och konsumenterna.

Figur 6 Antal intervjuer i kedjan

N . HeVi-
Vaxthusodlare Packeri |:> avdelning Konsument
N

3 ) 2 3

Tabell 1 Avhandlingens respondenter

Partikedjan Diskussionsimnen Tidpunkt | Intervjuns
langd
e  Kostnader
R1 Packeri e  Kundrelationer 28.11.2017 | 1h 20min
. Import
e Overproduktion
R2 | Odlare e  Kostnader 28.11.2017 | 40 min
e  Volymokning
e  Vixthusteknik
R3 | Treodlare e  Kostnader 28.11.2017 = 35 min
gruppintervju e Vixthusteknik
. Import
R4 | Packeri e  Kostnader 20.11.2017 | 35 min
e  EU-bidrag
e Overproduktion
e  Framtidssyn
R5 | Odlare e  Kostnader 20.11.2017 30 min

e  Vixthusteknik
e  EU-bidrag
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R6 | Konsument e  Konsumtionsvanor 17.12.2017 | 35 min
e  Reklam
e  Inhemsk/Utlindsk
e  Framtidskonsumtion

R7 | Konsument e  Konsumtionsvanor 17.12.2017 | 40 min
e  Preferenser
e  Utlandska produkter

R8 | HeVi- e  Prisfrigor 24.12.2017 50 min

medarbetare e  Lokalproducerat

e  Kunders preferenser

Rg | HeVi- e  Prisfrigor 5.2.2018 30 min

medarbetare e  Lokalproducerat

e  Kunders preferenser

R10 Foretagskonsu e Kuvalitet 10.2.2018 40 min

ment .
. Pris

. Smak och sorter

3.8 Analysmetod

Utforingen av en kvalitativ analys lagger stor vikt pa forskarens forméga. Eftersom data
man samlar in fran intervjuerna kommer att vara manga sidor av transkriberingar, ar
den storsta utmaningen att identifiera fynd och visentligheter samt kunna analysera
dessa. Det finns inga sitt att testa och sdkerstilla en signifikans pa svaren i det insamlade
data, till skillnad fran i en kvantitativ undersokning, vilket gor att forskaren har allt
ansvar over att se till att svaren ar si reliabla som mojligt. Eftersom en kvalitativ
undersokning ger upphov till en stor mangd analyserbart data, behover man verktyg for

att lattare kunna analysera dessa. (Patton 2015: Saunders et al. 2012)

For att fordelaktigt behandla sitt data kan man anvinda sig av vissa analysverktyg. Det
finns inga standardiserade sitt pa hur man skall analysera sitt insamlade data, men det
finns bade metoder som ar mer och mindre strukturerade. Sittet man analyserar sitt
data pa skall hanga ihop med forskningsansatsen. Forfattarna havdar att analysmetoden
nir man har en induktiv ansats vanligen ar mindre strukturerad och ar beroende av
tolkningar, medan analysmetoden for en deduktiv ansats ar mer strukturerad och ar
beroende av regler. (Saunders et al. 2012) Spiggle (1994) beskriver olika metoder som
hjalper en att analysera kvalitativt material. Han ridknar upp kategorisering,

abstrahering, jamforelser, dimensionering, integrering, iterering och motargumentering

(Spiggle 1994).
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Kategorisera betyder att man behandlar det insamlade data genom att dela upp det i
olika kategorier. Detta innebar att man kan identifiera olika slags huvudteman eller
amnen som giller specifikt for de valda kategorierna. Informationen kan ha en

avgorande gemensam faktor som gor att de faller inom samma kategori. (Spiggle 1994)

3.9 Undersokningens kvalitet

Undersokningens kvalitet dr av betydelse nar det kommer till hur vil studien
genomforts. Silverman (2011) séger att studiens kvalitet kan delas in i kredibilitet och
generaliserbarhet. Kredibiliteten bestdr i sin tur av validitet och reliabilitet.
Generaliseringen ar mer relevant for kvantitativa studier eftersom det ofta forekommer

1 statistiska urval. (Silverman 2011)

Reliabiliteten av studiens resultat kan vara svar att sidkerstilla men syftar pa hur
trovardig studien ar. Trovardigheten kan forklaras genom att forestilla sig att andra
forskare skulle genomfora en identisk studie och komma fram till samma resultat. Det
vill siga en upprepning av slutresultatet med exakt samma eller liknande

undersokningsmetod. (Silverman 2011: Saunders et al. 2012)

Eftersom det insamlade data i denna avhandling baserar sig pa intervjuer ar det viktigt
att ta stdllning till tillférlitligheten i samband med denna insamlingsmetod. Silverman
(2011) konstaterar att det ar viktigt att varje respondent forstar frigan pa samma satt sa
att svaren utgor en stabil grund for rattvis tolkning. For att oka tillforlitligheten i
intervjuerna kan man som intervjuare halla test-intervjuer, med hjilp av dessa kan man
se om fragorna genererar onskade svar och om respondenterna forstar fragorna pa
samma sitt. Validiteten ar ocksa ett kvalitetsmatt som beaktar den valda metoden. Mer
specifikt om den valda metoden har lett till att man kunnat uppna ett onskvart och

tolkningsbart resultat. (Saunders et al. 2012: Silverman 2011)
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4 RESULTAT OCH ANALYS

Efter intervjuerna transkriberades innehéllet for att kunna analyseras vidare. I detta
kapitel presenteras resultatet fran intervjuerna. I avsnitt 4.1 behandlas resultatet fran
intervjuer med vaxthusodlare och i avsnitt 4.2 redogors for resultatet for packerierna. I
detta kapitel kommer jag att redogora for resultaten fran intervjuerna. Eftersom mitt
syfte var att kartligga de mentala modellerna samt identifiera hur kundfokuserade de
olika parterna ar, kommer analysen av resultatet basera sig pa antaganden fran den

tidigare beskrivna teorin om mentala modeller och kunddominant logik.

Eftersom mitt syfte med denna studie ar att analysera de mentala modellerna samt
graden av kundfokus (i forhéllande till teorin om kunddominant logik) ar detta resultat
beskrivet i den ordningen. Forst kommer jag att beskriva den mentala modell som jag
kunnat urskilja pad basen av intervjusvaren och sedan kommer de visentligaste
faktorerna som diskuterades att lyftas fram. Utgaende fran dessa egenskaper kommer
jag att analysera kopplingen till kundfokus och forsoka finna tecken pa hur
kundfokuserade de olika grupperna ar och vad kundfokus innebar. Resultatet kommer
sdledes att beskrivas i forhéllande till teorin med fokus pd egenskaperna av KDL

(Heinonen et al. 2009).

Vaxthusodlare, packerier och HeVi-avdelningar ar de enheter som fungerar som foretag,
vilket innebir att de parterna ar i huvudfokus i forhallande till teorin om mentala
modeller och KDL. Konsumenterna ar med for att uttrycka sina kritiska asikter och som
jamforelse med de 6vriga parternas kunskap om marknaden och konsumenternas
beteende. Eftersom de foljande kapitlen foljer en del figurer som omfattar dessa parter,
har jag valt att anvianda farger for att lattare halla isar de olika parterna. Vaxthusodlare

ar , packerier blaa, HeVi-avdelningar och konsumenter

Figur 7 Fiargkodning for de olika parterna

N . HeVi-
Vaxthusodlare Packeri |:> avdelning Konsument
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4.1 Vaxthusodlare

I detta kapitel kommer jag att redogora for resultaten fran intervjuerna med odlare.
Antalet odlarintervjuer uppgick till tre stycken. Antaganden och analyser av
intervjusvaren kan antingen hanfora sig till en odlare eller odlarna som en helhet. Alla
odlare inser att branschen ar i ett kritiskt 1age dar forandring méste ske. Det var relativt
svart att 0ppna upp tankarna kring vad som var roten till problemet men att problemen
existerar samt eskalerar dr en gemensam asikt for alla odlare. Pa basen av detta kunde

man konstatera att de hanfor sig till flertalet faktorer.

4.1.1 Transaktions- och foretagsfokus

I detta system ar odlarna de mest utsatta eftersom de ar kirnan i hela processen. Genom
intervjuerna framkommer det tydligt att odlarna i betydande utstrackning ar foretags-
och transaktionsfokuserade. Detta eftersom foretaget i huvudsak anses vara
utgdngspunkt i alla processer och ar till storsta del drivna av kostnaderna for produktion,
forsiljning och utveckling. Vid frigan om "for vem ert foretag existerar?” sdger tre odlare
sahar:

”I forsta hand ar det ett forsorjningssatt. Inte tdnkte vi att ”ja kanske finska konsumenter vill
kanske ha finska tomater” utan det har bara blivit naturligt att vi har fortsatt med foretaget” R2

“det ar ju for konsumenterna vi producerar vara produkter, utan dom ar vi ingenting...men nog ar
det ju det absolut viktigaste att vi gor ett plusresultat...” R5

“Det fungerar mera som en hobby, inte hade vi riktigt tankt p4 om kunden behover véra produkter
eller inte men alla ater ju gronsaker och det gick ju bra for andra odlare vid den tidpunkten vi
startade si...” R3

Detta tyder pa att huvudsaklig utgdngspunkt ar sjdlva foretaget vilket kan tolkas som att
foretaget ligger till grund for den mentala modellen samt tankesittet hos odlarna. Detta
kan aven tolkas som motsatsen till grunden for KDL dir kunden ar den centrala
utgdngspunkten i foretaget (Heinonen et al. 2010: Heinonen & Strandvik 2015). Odlarna
ansag ocksa i stor utstrackning att de skall kunna koncentrera sig pa vad de ar bast pa,
det vill siaga att odla sina produkter till basta mojliga kvalitet. Man ser i huvudsak pa
kunderna som en inkomstbringare som man forsoker silja s& mycket som mdojligt at.
Man ar valdigt fokuserad pa kostnaderna for uppratthallandet av verksamheten, vilket
med tanke pa branschens nuvarande liage ar enkelt att forsta. Detta dr sdledes det som
styr de grundldggande besluten och agerandena hos odlarna eftersom det ar de som bar
det ekonomiska ansvaret for deras 6verlevnad p4 marknaden. Aven om Vargo & Lusch

(2004) och Gronroos (2006) kan konstatera att utga fran produkten nar det kommer till



36

affarsprocesser ar gammalmodigt, ar det tydligt att odlarna praglas av denna typ av varu-

dominanta logik.

Eftersom man har ett sa starkt foretagsfokus, det vill siga att foretaget ar utgangslaget i
alla processer, kan detta tolkas som att man kan ha vildigt svart att skifta sina
tankegéngar till ett mera kunddominant tankesitt (Holmlund et al. 2017). Som
Vanninen (2017) tidigare konstaterat kan man nu bekrifta att odlarens grundliaggande
tankegéng baserar sig pa foretaget som utgangspunkt. Som analys av odlarnas
reflektioner angdende problemen man méter i branschen ar asikterna och tankarna
starkt kopplade till ekonomiska aspekter, vilket ytterligare stoder den mentala modellens
kartlaggning. Detta gar dven hand-i-hand med vad Rydén et al. (2015) beskriver om den

mentala modellen foretag-till-kund, dar kundens involvering dr minst forekommande.

Nedan i figuren illustreras i vilken del den mentala modellen for odlarna befinner sig i
matrisen. Som vi kan se pa placeringen ar det s langt fran ett kunddominant perspektiv
man kan komma. KDL skulle befinna sig hogst uppe i hogra hornet, eftersom kunden ar
utgdngpunkt och foretagen forsoker forsta sin egna roll i kundens system (Heinonen &

Strandvik 2015).

Figur 8 Kartliggning av odlarens mentala modell

System/Nitverk

Relation

Affiarsomfattning

Transaktion|

Foretag Interaktion Kund

Affirsfokus

Kailla: Holmlund et al. 2017:217, modifierad

4.1.1.1 Ekonomiska aspekter

De ekonomiska aspekterna sidsom  pris, konkurrensen, I6nsamheten,
foretagarinkomsten, produktionsvolymen, overproduktionen och aven

branschférandringarna var det som odlarna lyfte fram i majoriteten diskussionerna.
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Man forstar att dessa ekonomiska aspekter spelar en valdigt central roll for odlarna dar
det i princip handlar om att 6verleva pd marknaden och kunna moéta branschens

forandringar.

Nar det kommer till priset och odlarpriset ar alla odlare av samma asikt. Det har blivit
dyrare for odlaren att producera och halla viaxthustekniken modern, samtidigt som
marknaden vill ha ett l4gre pris pa de inhemska tomaterna. Fran odlarnas synvinkel

upplevs detta helt enkelt som en omdjlig ekvation.

“Det ar ju som att denna primarproduktion inte skulle fa kosta...och centralaffarerna vill saklart
tjana sd mycket som majligt, men vi méste ju klara av att tdcka véara kostnader” R2

“De utldndska varorna har nog antagligen tagit upp en stor del av den tidigare forséljningen” R3

Detta tyder pé att det finns en konstant oro hos odlarna 6ver priset pa varorna samt att
konkurrensen mot de utlindska produkterna kommer att 6ka. Som tidigare namnts ar
branschen i ett kritiskt ldge och alla odlare ar ytterst medvetna om detta. P4 grund av det
allvarliga laget och marknadssituationen vill man dven bygga ut sina anlaggningar for att
mota de 6kade kraven och dven framst for att tjana storre marginaler. R5 konstaterar att
“det som byggs nytt trdnger ut ndgon annan” vilket tyder pa att for den smaskaliga

odlaren ar branschen inte valkomnande.

Konkurrensen upplevs varierande hos odlarna. R2 siger att hela Syd-Osterbotten
fungerar som en helhet och att man upplever det mera som ett samarbete mellan de olika
aktorerna dn konkurrens. R5 anser daremot att vissa typer av odlare forsoker tranga ut
andra fran marknaden vilket gor att hela marknadssituationen kidnns hotfull.
Konkurrensen med de utlandska produkterna ar mera patagligt och flertalet odlare ser
den stora importen som en orsak till att vi borjat konsumera utlindska produkter i storre

o

man.

4.1.1.2 Kdarnkompetens

Det framgar tydligt att odlarnas huvuduppgift i kedjan ar att 1agga sina krafter pa vad de
Ar bist pa. Aven om man forsoker producera en stor kvantitet dr odlarna i stor
utstrackning vildigt ména om sina produkters kvalitet. Vid frdgor om vad odlarna sjilva
kunde gora for att bidra till en positiv forandring i branschen var svaren relativt entydiga,
odlarna skall koncentrera sig pa sin odling, det vill sdga att odla sina produkter till basta
mojliga kvalitet.

”...det ar ingen vits att vi forsoker gora nagot vi inte kan, vi skall gora det vi ar bast pa och det ar
att odla véra tomater.” R2
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“Kunderna vill ha produkter som ser bra ut och smakar bra, darfor maste vi gora vart basta nar
det kommer till odlingen” R3

”Om jag inte levererar mina produkter till basta mojliga kvalitet kan ju inte heller packerier sélja
dom vidare, och den enda som forlorar pa det ar ju jag” R5

Man dr man om att man skall leverera sina varor till packerierna till basta mojliga kvalitet
nar det handlar om storlek, utseende och smak. Samtidigt &r man medveten om att
kunden har vildigt hoga krav. I dessa reflektioner hos vixthusodlarna finns det
paralleller med egenskapen erbjudande, som ir en egenskap av KDL som kan beskrivas
som foretagets satt att erbjuda produkter som ger mervirde at kunderna (Heinonen &

Strandvik 2015).

Det finns olika forutsattningar for olika typer av odlare att investera i utveckling av
vaxthusen som i sin tur leder till 6kad effektivitet och kvalitet. Man satsar pa olika typer
av bekdmpning, belysning, och utvecklingen har bland annat lett till att istéllet for
sasongsodling kan man odla aret runt. Vid fragan om hur man ser pa den foranderliga
marknaden och konsumenternas 6kade krav, var odlarnas insikt den att foretaget sig
sjilv skall expandera for att mota den stora efterfrigan. Aven om man tidigare har
diskuterat forhallandet mellan utbud och efterfragan och kunnat konstatera att utbudet
kan ha varit for stort vissa delar av dret, anser man andi att man skall utdka sina
anlaggningar. Det finns tecken pa att man borjat ga mot ett mera kvantitets fokus och till
foljd av detta kan man anta att kvaliteten kan bli lidande. Dessutom siger odlarna att for

att kunna vaga satsa och utveckla sina foretag, kravs det tillrackliga inkomster.

4.1.1.3 Kundpreferenser

Kundpreferenser ar vildigt centralt nar det kommer till valet av tomat. En del av odlarna
konstaterar att kundens preferenser har gitt mera mot specialtomater och darfor
forsoker vissa odlare dven anpassa sin odling till denna.

“Jag tror nog att den vanliga rundtomaten har mist en del marknadsandelar pa grund av de

populdra specialtomaterna...darfor planerar jag att bygga ett till viaxthus dar jag skall odla bara
korsbarstomater” R5

”Ja dom flesta konsumenterna ser man ju att koper specialtomaterna i butiken, det har ju nog folk
borjat ata i helt andra méangder an forr” R3

Detta innebar att man forstar kundernas behov och forsoker anpassa sig till kundernas
intressen. Man forsoker saledes forma sitt erbjudande, tomatsorter, i forhallande till vad
kunderna upplevs efterfraga. Erbjudandet enligt KDL ar da man formar sitt erbjudande
enligt kundens upplevda forestillning vilket detta kunde vara ett tecken pa. Man kan

ocksé tolka det som att odlarna innehar en viss forstéelse for kundlogiken och pa vilket
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sitt deras produkter har en roll i kundens liv. (Heinonen och Strandvik 2015) En del
odlare konstaterar dven att centralaffirerna sitter med ett enormt data angdende
kundens preferenser och anser att den informationen borde né odlarna i snabbare takt

for att man ska kunna mote kraven.

Avstandet fran odlare till slutkonument har tidigare konstateras vara ldngt (Vanninen
2017), vilket dven leder till att man delvis kdnner sig ouppdaterad om kundens nutida
behov och preferenser. Man anser sig inte heller beh6va nagon direkt information fran

konsumenten utan nojer sig med den kommunikation som packerierna formedlar.

“Dialogen med packerierna fungerar bra och jag ser inte hur vi som odlare och sma enheter skulle
kunna ha kontakt med marknaden...det ar béde pé gott och ont vi ar 1angt borta frdn marknaden
for da kan vi ju koncentrera oss pa var sak” R2

Detta tyder pa att man forstar sin roll i systemet samtidigt som man dr medveten om
avstandet till kunden och slutkunden. Man kan anta att odlarna inte upplever avstdndet
till kunden som ett stort problem eftersom de sjilva inte anser sig besitta den kunskapen
om marknaden for att uppratthalla en nara kontakt med kunden. Som odlare kan rollen
anses vara entydig, leverera sina varor till packerierna till basta mojliga kvalitet. Vid
frdgan om hur de arbetar med att forstiarka sina produkters roll p4 marknaden finns det

inte mycket konkret information att ta pa.

“Inte skulle det bli till ndgonting om vi forsokte marknadsfora vara produkter till konsumenterna,
jag litar helt pa att packerierna kan sin sak nar det kommer till att marknadsféra mina varor” R5

”Vi har som alla andra 24 timmar i dygnet, det ar svart for oss att borja syssla med négot vi varken
har kapacitet eller kunskap om” R2

Detta tyder pa att man anser att det ar packeriernas huvudsakliga uppgift att se till att
kundens preferenser och krav blir motta och att odlarna varken har férmégan eller
kunskapen om att inleda den typen av verksamhet. Man dr diremot mycket vil medvetna
om kundens hoga preferenser nar det kommer till smak, utseende och olika sorter.
Denna kunskap har man fatt genom att vara i direktkontakt med kunden och en del av
odlarna siljer sina varor, forutom till packerierna, direkt till konsumenter eller lokala
affarer. Detta ar dock vildigt smaskaligt i forhéllande till hela produktionen.

“Jag siljer en liten del direkt till lokala affarer, men det dr nog en valdigt liten del av allt jag
producerar” R5

“Vissa odlare har i omradet har direkt forsiljning till lokala butiker, men inte skulle jag tro att det
ar sa lonsamt eftersom det handlar om sa sma mangder...” R2

Att silja direkt till affirer kan vara ett sdtt minska vigen till kunden, men det upplevs

anda inte vara direkt 16nsamt for den storskaliga odlaren att gora det eftersom det ar en
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sa liten del av den totala produktionen. For sméaskaliga odlare kan detta medfora fler

fordelar an de storre.

Vid diskussion angdende hurudana produkter man tror att konsumenterna prefererar
var en gemensam linje for alla odlare att de skall se bra ut, smaka bra och for att kopa
dom ska de kunna urskiljas i hyllorna. Detta dr dock nagot odlarna anser att de inte har
nagon kontroll 6ver eftersom det dr packerierna som marknadsfér produkterna. Detta
kan kidnnetecknas som en viss forstéaelse for kundlogiken som omfattar en forstaelse for

konsumenternas tankesatt och tillvigagangssatt (Heinonen & Strandvik 2015).

4.1.2 Sammanfattning av odlare

Vixthusodlarna identifierar samma typer av problem och lyfter fram viktiga synpunkter
inom dessa. Faktorerna kan hérledas till ett transaktions- och foretagsfokus vilket
beskrevs som den mentala modellen for odlarna. Kunden har inte heller en central roll
nar det kommer till verksamhetens processer eftersom deras huvudsakliga utgangspunkt
ar foretaget. Detta innebar att vixthusodlarna tydligt inte anpassar KDL i sitt kundfokus,

men det utesluter inte att de har en forstaelse for vissa egenskaper som KDL bestar av.

Den forstaelse som existerar ar mera pa ett ytligt plan i form av kunden preferenser som
man kan hénfora till egenskaperna kundlogik och erbjudande. Dessa tolkas endast som
svaga kannetecken. Man forstar vilken typ av produkt kunden vill ha, vilket gor att man
formar sitt erbjudande i enlighet med kundens behov. Erbjudandet enligt KDL dr dd man
formar sitt erbjudande enligt kundens upplevda forestillning, vilket odlarna kan anses
gora till viss grad da de exempelvis framstéller nya sorter och anpassar sina processer till
att kunna leverera dessa produkter. (Heinonen & Strandvik 2015) En forstaelse for
kundlogik kan dven kidnnetecknas svagt av odlarnas reflektioner nar det kommer till
kundens preferenser och beteende. I figuren nedan illustreras hur resultatet av odlarnas
reflektioner hanger ihop med egenskaperna for KDL. Det var dessa egenskaper som man

pa basen av odlarnas svar kunde se vissa kinnetecken for och séledes dra paralleller till.



41

Figur 9 KDL egenskaper hos odlare
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Kailla: Heinonen et al. 2009: Heinonen & Strandvik 2015: modifierad

Det ar ett positivt tecken att man kan urskilja svaga kiannetecken for tva egenskaper nar
det kommer till vixthusodlarnas tankesitt. Vaxthusodlarna identifierade samma typer
av problem och reflektionerna kring dessa holl samma linje. Det innebar att odlarna har
formagan att identifiera den nuvarande situationen och ytterligare mojligheten att

utveckla sina affarsprocesser i en mer kundorienterad riktning.

Iillustreringarna over de egenskaper som kan hirledas till KDL har jag valt att anvianda
mig av olika starka kannetecken. De streckade linjerna illustrerar ett ”svagt
kiannetecken” vilket innebir att det kan finnas resultat hos antingen en eller ett fatal
respondenter. Heldragna linjer illustrerar ett “starkt kdnnetecken” vilket innebar att
tolkningen gjorts pa basis av att majoriteten eller alla respondenter har lyft fram samma

sak pa samma eller olika sitt.

4.2 Packeri

I detta avsnitt redogors resultatet fran intervjuerna med packerierna som uppgick till tva
i antal. Packeriernas huvudsakliga uppgift ar att ta hand om vaxthusodlarnas varor,
sortera och paketera dessa och silja dom till basta mojliga pris. Genom att forsta vad
packerierna fokuserar pa ar det enklare att forstd deras mentala modeller. Pa basen av
reflektionerna med packerierna, framkommer det dven hir att man ar transaktions- och
foretagsfokuserade. Packerierna visar dven, till skillnad fran odlarna, tecken pa en
relationsorienterad affarsprocess. Pa basen av reflektionerna kring utmaningarna i
branschen kan packeriernas omfattning vara en blandning av transaktions- och
relationsomfattning med foretagsfokus. I figuren nedan har jag placerat ut, pa basen av

packeriernas svar, var den mentala modellen befinner sig i packeriernas nulige.
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Figur 10 Kartliggning av packeriernas mentala modell
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4.2.1 Transaktions- och foretagsfokus

Packerierna befinner sig, precis som odlarna, i ett pressat ldge nir det kommer till de
ekonomiska fragorna. Detta ligger saledes langt till grund for vilka beslut som fattas och
hurudana tankemonster beslutsfattarna vid packerierna har. Som Holmlund et al. (2017)
konstaterat, dr det tankemonstren hos de beslutsfattande personerna som genomsyrar

hela organisationen.

Man ér i stor utstrackning fokuserade pa faktorer som harleds till sjalva produkten.
Faktorer sdsom sjilva karnprodukten och dess egenskaper, odlingstekniken och
odlarnas mdjligheter till utveckling och framforallt de ekonomiska aspekterna nar det
kommer till hela kedjan fran odlare till konsument. P4 packeriernas sida var det tydligare
i vilken utstriackning man sag péa problemen. Forutom att forsta sin egen roll betonade
man dven odlarnas viktiga roll och dven konsumenternas roller i hela systemet.
Packerierna hade tydligt en battre helhetssyn pa systemet och de existerande problemen.
Nar det kommer till kundfokus ar kunskapen hos packerierna stor, men hur man agerar
i forhéllande till denna kunskap kan, enligt tolkning av intervjuerna, hirledas till
ekonomiska fragor. Detta tyder pa att personer inom samma foretag, i detta fall olika
foretag men samma bransch, kan identifiera samma typ av problem men att
tillvagagangssattet och agerandet utifran detta kan variera (Holmlund et al. 2017:Pfeffer

2005).
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4.2.1.1 Ekonomiska aspekter

De ekonomiska faktorerna var den overlagset mest avgorande faktorn som jag, pa basen
av intervjuerna, anser att genomsyrar varje beslut som fattas. Man var vildigt medveten
om att odlaren skall {4 sitt odlarpris samt att priset i affaren maste halla en viss niva for
att det skall vara mgjligt att kunna ge ett rimligt odlarpris. Det ansigs vara ytterst viktigt
att kunna ge ett bra odlarpris eftersom det maste tdcka produktionskostnaderna och
samtidigt ge odlarna en mgjlighet att leva och utvecklas. Man konstaterar dock att det

finns manga motstridigheter i branschen som gor denna sak svaruppnaelig.

“Vi ar i ett saddant lige att om vi exempelvis tinker pa belyst tomat vintertid dar
produktionskostnaden r...1at oss siga ungefar 2€/kilo. Denna 2€ MASTE odlaren fa, det &r inget
snack om den saken. Men d& ska du tanka pa att utlindska tomater kanske kostar 1,40€/kilo i
butiken. Pa denna 2€ kommer da dnnu fraktkostnaden hit, packningskostnaden, frakten hérifran
samt att butikerna skall ha 30% paslag. Detta innebar att tomaten i butiken méste kosta narmare
4€ for att vi ens narma oss "break even” R4

Konkurrensen av de utliandska produkterna var ndgot som man pekade ut som en stor
utmaning. Eftersom Finland inte har klimatet till sin fordel eller kostnaden for
arbetskraft inte gar att jamfora, kravs en langsiktig 16sning. Konkurrensen mot importen
speciellt nar det kommer till specialtomaterna ar stark. Detta eftersom specialtomaterna
till sin karaktar ar valdigt hallbara samt valférpackade, vilket gor att de tal de frakten
valdigt bra. Kvalitetsmassigt och smakmaissigt ar det darfor svart for finlindska belysta
tomater att konkurrera med utlindska tomater som fatt direkt solljus. Mangden ljus
inverkar pa smaken och konsumenten ar vialdigt man om hur produkten smakar.

“Man importerar stora mangder smatomater, exempelvis parltomater som till sin beskaffenhet

mognar valdigt lingsamt. De har bra hallbarhet s detta leder till att man kan plocka dom fast roda
i Senegal och sedan nir dom anlénder till Finland ar de dnnu jattebra!” R4

”Vi har ju markt att kunderna och speciellt de unga vuxna ar en stor problemgrupp nir det kommer
till att konsumera inhemska varor...de reser mycket och blir vana med utlandska intryck i maten
och det kan ju i ett senare skede leda till att man véljer utlandskt istéllet for inhemskt”R1

Man ar dven oroliga for att mista en viktigt kundgrupp i framtiden vilken ar de unga
vuxna. Att forstd och sitta sig in i deras liv och beteenden kan kinnetecknas som
kundlogik (Heinonen & Strandvik 2015) vilket packerierna visar en tydlig forstaelse for.
Man forstar vad konsumenterna vill ha och kimpar med att forsoka leverera produkter
som faller konsumenterna i smaken. Detta tyder dven pa forstaelsen for egenskapen
erbjudande, som i ett onskvart stadie helt och hallet skulle grunda sig pa enbart ur
kundens perspektiv. Exempelvis att tdnka pa den upplevda forestidllningen av vad
kunden vill konsumnera for typ av tomat och forma sitt erbjudande utgidende fran det.

(Heinonen & Strandvik 2015)
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En annan aspekt som packerierna lyfte fram var lonsamheten som i manga ar backat
vilket man kunnat konstatera beror pa en overproduktion. P4 grund av detta oroar sig
packerierna for hur priset skall utvecklas 6ver framtiden. Man kan konstatera att det ar

en konstant oro nir det kommer till de ekonomiska aspekterna.

4.2.1.2 Produkten

Tomaten var den produkt som huvudsakligen diskuterades. Man papekade den
finlandska tomatens kvalitet samt pratade om hur de olika tomatsorterna har utvecklats.
Man ansdg dven att kraven pa kvalitet har utvecklats enormt de senaste artiondena,
vilket i sin tur stiller hogre krav pa odlarna. Majoriteten av tomaterna som produceras
ar av sorten stortomat. Stortomaten ger odlarna en stor skord som gor att man kan silja
storre mangder till packerierna. Tomatsorter var nigot som framkom under bada
intervjuerna med packerierna. Man konstaterar att konsumenterna allt mer har borjat
konsumera sa kallade ”specialtomater” sasom korsbarstomater och plommontomater

och att den produktionen 6kat sakta men sikert.

4.2.2 Relations- och foretagsfokus

Utover att man ar valdigt transaktionsfokuserad finns det dven tecken pé att packerierna
ar relationsfokuserade. Relationsfokus med foretaget som utgangspunkt. Det som gor att
jag tolkar packerierna som relationsfokuserade ar betoningen pa kundrelationerna och
hur dessa ar en visentlig del av foretagets 6verlevnad. Detta gor att packerierna upplevs

som mer kundfokuserade i sitt tankeséitt 4n handlingssatt.

4.2.2.1 Kundfokus

Packeriernas nyckelpersoner var bada 6verens om att deras verksamhet enbart existerar
for att de har kunder, vilket stoder det grundldggande antagandet inom KDL (Heinonen
et al. 2010). For packerierna definieras kunderna som bade odlarna de koper varor fran
samt uppkoparna som koper produkterna av packerierna (ex. centralaffarerna). Vid
fragan varfor deras foretag existerar svarade man:

“Grundpelaren i var verksambhet ar ju vara vixthusodlare. Om vi inte har nédgot att silja sa far vi ju fara
hem!” R1

“Utan konsumenten far vi ju stinga dorren samma dag, det 4r ju nog en sjalvklarhet.” R4
Man forstar att packeriernas huvudsakliga overlevnad baserar sig pa goda

kundrelationer. Har siger man ocksa att man agerar utgaende fran att uppratthalla sa

goda kundrelationer som mojligt, vilket ar i linje med vad Holmlund et al. (2017) sdger
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om den mentala modellens inverkan pa foretaget. Det ar tydligt att man forstar och
framhéver att kunden ar det viktigaste. Goda kundrelationer till vixthusodlarna samt
goda kundrelationer till uppkoparna ar det som packerierna sjilva identifierar som
kundfokus.

”jag upplever nog att var verksamhet lever helt och hallet pa vira goda kundrelationer som vi har
till de olika personer pé de olika firmorna” R1

Packerierna upplever att kundfokus handlar om deras goda kundrelationer och hur de
forvaltar dessa. Man poangterar darfor vidare att personkemi mellan parterna ar ytterst

viktigt eftersom en fungerande affirsrelation bidrar till en vilfungerande verksamhet.

Packeriernas verksamhet gar ut pa att ta emot varor, sortera och leverera de vidare till
centralaffiarerna, som i sin tur distribuerar ut de till affarer runt om i landet. Svaret pa
ifall man beaktar konsumenterna i affirsprocesserna forblev relativt otydligt. Man
namner konsumenterna i den beméarkelsen nar det kommer till preferenser och beteende
men inte i sina egna foretagsprocesser. Detta kunde innebéra att det finns mojlighet for
packerierna att borja tinka om och forsoka involvera kunden i det grundliggande
tankesattet nar det kommer till kundfokus (Heinonen & Strandvik 2015: Heinonen et al.

2010).

Packerierna kan konstatera att det finns odlare som levererar en del av sin skord (valdigt
smaskaligt) direkt till affarer istéllet for till packerier och for att bevara en god
kundrelation har man tillatit detta bara man spelar med ”6ppna kort”. Detta tyder pa att
packerierna har en forstédelse for att vi lever i en foranderlig virld och att marknaden
dndras och att man maste finna nya sitt att kunna vara verksam, dven om det ar till
forlust for en annan part. Packerierna ar alltsa villiga att anpassa sig till sina kunders
behov. Detta kan kdnnetecknas som bade erbjudande eftersom man formar sin tjanst i
forhallande till sina kunder (odlarna i detta fall) men dven kundlogik eftersom man

forstar att detta skapar mening for odlarna (Heinonen & Strandvik 2015).

Ur ett ytligt perspektiv finns forstaelse for kunden hos packerierna, men pa ett djupare
plan sett ur ett KDL-perspektiv kan den anses bara bristfillig. Man hiavdar att man inte
har kontroll 6ver vad konsumenten idag slutligen konsumerar eftersom det ar
centralaffirerna (SOK, Kesko etc.) som styr vart produkterna kommer att levereras.
Detta kan tolkas som att ur packeriernas synvinkel ar det inte nodvandigt att engagera
sig i marknadsforing mot konsumenterna, pa grund av att makten Gver vart deras egna

produkter slutligen blir placerade, inte forekommer. Eftersom kundernas beteende och
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mattrender stiandigt dndrar, var det viktigt att forsta hur packerierna gar till viga for att
mota kundens forandrade behov. Man ansag dock att man inte hade mojlighet i samma
utstrackning som andra aktorer att ta risker och prova odla nya sorter eftersom det sist

och slutligen ar odlaren som star for den kostnaden.

”Vill man prova en ny produkt s& om man 6ver huvud taget far klartecken fran exempelvis d& SOK,
s ar det i forsta hand en stor risktagning for odlaren eftersom det dr dom som béar det ekonomiska
ansvaret. Om produkten misslyckas och konsumenterna inte plockar de nya produkterna ur hyllan
sé ar den sdsongen totalt bortkastad... och det ar inte ménga odlare som klarar sig med en sdsongs
bortfall sa att siga...” R4

Det ar saledes tydligt att packerierna forstar kundernas behov och preferenser, men
saknar verktyg och resurser for att kunna forverkliga eller mota dessa. Risktagandet pa
odlarens bekostnad anses sdledes vara for stor, vilket leder till att utvecklingen
avstannar. For att forstd vad kunderna vill ha finns stora behov av
marknadsundersokningar som kunde ge underlag for packerierna att motivera sina

odlare att odla vissa sorter och dirmed minska risktagandet.

4.2.2.2 Malgrupper

Man ar dven medveten om specifika kundgrupper och definierar unga vuxna som en svar
kundgrupp att behalla och rikta in sig mot. Eftersom man idag reser vialdigt mycket och
tar intryck frdn olika landers kulturer, miljéer och mattraditioner anser man att den
finlandska konsumenten inte i lika stor méan prioriterar inhemska gronsaker. Det ar helt
enkelt svart att motivera konsumenterna att kopa inhemskt i dagens lage.

”...det racker inte med en inhemsk vara for de unga vuxna, dom reser omkring och inser att man

nog lever gott pd andra stéllen ocks& med sina spanska tomater, vilket gor att det kanske d& inte
ar lika lockande att kopa de inhemska tomaterna” R1

Barnfamiljer anser man dock ar i ett sidant livsskede niar man vill att maten skall vara
“trygg” och att man i stérre man prioriterar de inhemska gronsakerna da. Det ar darfor
denna grupp anses vara den mest lonsamma. Samtidig ar man valdigt radd att forlora de
unga vuxna och inser att man méste komma in i ett tidigt skede i deras liv for att minska
sannolikheten att forlora dom. Genom att forsoka forma sina strategier med kunden som
utgdngspunkt kan man med hjilp av KDL forsoka finna ett utgingslige for denna
kritiska mélgrupp (Heinonen et al. 2010). Ett sitt att forsoka nd dessa i ett tidigt skede
ar via sociala medier, men for att kunna gora det kriavs det kunnande och forstaelse for
detta vilket man anser att man inte har.

”Vi har ju kunnat se statistik pa hur manga det dr som tittar pa olika matlagnings Youtubeklipp

och s vidare, men diar marker jag nog tydligt att man &r som helt fel generation for att forsté sig
pa det” R1
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Detta tyder pa en god sjalvinsikt och att vet vad man sjilv ar kapabel till att gora.
Packerierna i sig anser dven att det inte heller ar deras uppgift att marknadsfora sig mot
dessa kundgrupper som tidigare namndes.

”...som det ser ut nu sa tyder det pa att konsumenternas krav bara kommer att 6ka och att vi mer
och mer maste forma vér business utgdende frén dom...” R1

”Vi maste ju i princip forstd hur vi ska kunna vara en del av konsumenternas vardag,..sa att man
alltid valjer vara produkter” R1

Detta ger tecken pa kundens viktiga roll samt den 6kade betydelsen for denna. Man kan
tolka detta som att det finns en forstéelse for KDL som foretagsperspektiv eftersom
kundens involvering borjar gd mot det centrala (Heinonen & Strandvik 2015). Aven att
man forstar hur man med sina produkter skapar viarde 4t konsumenterna, inte bara vid
koptillfallet utan dven i det vardagliga, kan kinnetecknas som viardeskapande inom KDL

(Heinonen & Strandvik 2015).

4.2.3 Sammanfattning av packerier

Vi kunde konstatera att packeriernas affirsfokus grundar sig i foretaget. Man pratar
mycket om de ekonomiska faktorernas inverkan pa branschen som helhet och
identifierar samma typer av problem i branschen. Den mentala modellen for packerierna
konstaterades vara en blandning av relationsomfattning och transaktionsomfattning
med foretagsfokus (se figur 9). Utgdende frdn denna kartliggning kunde man se vissa
tecken pa kundfokus. De faktorer som man aningen tydligare kunde se kinnetecken pa
var kundlogik och erbjudande, vilket grundade sig i den breda kunskapen om
konsumenternas preferenser och konsumenternas beteende och kundrelationer (till
odlaren och till leverantoren). Eftersom fokus inte ldg pa slutkunden utan pa de
narmaste parterna tolkas kundlogiken endast som ett svagt kdnnetecken. Det fanns
signalement for forstdelse 6ver att man i framtiden kunde utvecklas och ha kunden mera

som utgangspunkt nar man formar sin verksamhet och skapar varde for kunden.

En sammanfattning 6ver de egenskaper som man kunde se kidnnetecken pa hos
packerierna framgar i figur 10. De streckade linjerna illustrerar ett svagt kdnnetecknade,
vilket i praktiken innebar att de fanns en begransad forstéaelse for gillande egenskaper.
Hela linjerna illustrerar starkare kdnnetecken, det vill sdga en mer grundliggande

forstéelse for de gillande egenskaperna.
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Figur 11 KDL egenskaper for packerier
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Kailla: Heinonen et al. 2009: Heinonen & Strandvik 2015: modifierad

Som vi ser finns det en viss 6kad forstéelse hos packerierna for en del av egenskaperna
hos KDL. Aven om de inte ir fullstindiga och har tolkats pa basen av packeriernas egna
reflektioner, kan man anda anta att det ar ett positivt tecken att inneha en bredare
forstaelse for dessa egenskaper. Det starkaste kiannetecknet kunde hirledas till
erbjudandet eftersom det fanns en gemensam forstdelse om slutkundens behov for
produkten man siljer. De Ovriga kinnetecknen var svaga eftersom det inte framkom lika

tydligt och forstaelsen var begriansad.

4.3 HeVi-avdelning

HeVi-avdelningen ar den avdelning dar frukter och gronsaker siljs. Avdelningarnas
storlek, innehall och utseende varierar mycket i forhallande till sjdlva butikens storlek
men har 4nda en nagorlunda gemensam linje. I detta avsnitt redogors for tva intervjuer
som gjorts med en representant fran K-gruppens HeVi-avdelning och en representant
fran S-gruppens HeVi-avdelning. Bdda respondenterna papekade att asikterna ar deras
egna, vilket innebar att jag inte kan tolka detta som en generell asikt for de tva

koncernerna.

4.3.1 Transaktions-, relations- och foretagsfokus

Aven hir framkommer det tydlig att de viisentligaste gillande utmaningarna hinfor sig
till samma mentala modell som bade odlare och packerierna har. Det vill siga
tyngdpunkten ligger pa fortaget och dess transaktioner. P4 nistan likadana sitt som
packerierna kan HeVi-avdelningarna kidnnetecknas som delvis relationsorienterade. I
den man av att de sjidlva anser sig ta mycket hansyn till sina kundrelationer i utformandet

av sin verksambhet.
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Figur 12 Kartliggning av HeVi-avdelningens mentala modell
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Kailla: Holmlund et al. 2017:217, modifierad

4.3.1.1 Ekonomiska aspekter

Nir det kommer till utmaningarna i branschen lyfte bada respondenterna huvudsakligen
fram de ekonomiska aspekterna. Odlarpriset och konsumentpriset var det som lyftes
fram och diskuterades kring. Man inser problematiken med odlarpriset, men samtidigt
ar man valdigt mana om att kunna behélla sin kundkrets och erbjuda ett bra.
“Konsumenterna ar s krasna nir det kommer till priset pa véara gronsaker, de forstar inte varifran

det hoga priset kommer, om vi koper in dyrt méste vi ocksa sélja dyrt for vi kan ju inte g med
forlust” R8

“Det ar svart for vara konsumenter att forstd motiveringen till de hoga priserna pa inhemska
produkterna nar de jamfor dom med de utlindska. Kostnaderna for att odla inhemskt ar inget som
en gemene finldndare verkar forsté, det méaste vi fa dndring pa...snabbt!” Rg

Detta tyder péa att de 4r mycket vilmedvetna om de ekonomiska problemen fran odlarnas
och packeriernas synvinkel, men att deras mission verkar viga tyngre. Det vill siga att

sélja sina produkter till sina kunder.

Bada respondenterna framhiaver det forandrade kundbeteendet och hdéjda krav pa
produkten aret om. Man anser att det finns ett problem mellan verkligheten och
konsumenternas forvantningar pa kvaliteten. Man mirker dven hur konsumenterna
borjat konsumera allt mer utlindska tomater eftersom de helt enkelt smakar battre, men
framforallt ar billigare.

“Folk verkar inte forstd hur det ar att odla i detta klimat, dom fragar faktiskt av oss i butiken varfor

tomaterna smakar annorlunda eller mycket simre pa vintern...det ar ju sjalvklart att de utlandska
som odlats under solen smakar bittre, men...folk forstér 4nda inte” Rg
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Detta kan innebidra att konsumenterna forutom det billigare priset, dven viljer de
utlindska produkterna for smaken. Man lyfter 4ven fram betydelsen av ett brett urval.
Alla kunder maéste ha nagot som passar dom. I stor man ar det kravbelagt pa vad som
skall finnas tillgangligt for konsumenten men att det varierar fran storleken pa sjilva
avdelningen vad man kan erbjuda. I andra fall har man valdigt fria hinder om vad man
skall kunna erbjuda till sina kunder.

“Forr hade vi 2-3 olika tomatsorter att erbjuda konsumenterna, idag har vi alldeles f6r manga...allt

fran storlek till farg, ekologisk, utlandsk och sé vidare...man marker att det &r nistan svart att vilja
vad man skall kopa, men vissa sorter maste vi ha i vart urval helt enkelt” Rg

Detta tyder pa att man ar medveten om att man har ett brett urval men att det inte alltid
ar det mest gynnsamma varken for konsumenterna eller for avdelningen sjilv. R8
konstaterar ytterligare att de ibland &ar tvungna att slinga vissa sorter eftersom
hallbarheten ar kortare och att man siljer ytterst lite av den sorten, men att det finns

krav pa att den tomatsorten maste finnas tillginglig.

4.3.1.2 Kundfokus

Bada respondenterna anser sig vara vildigt kundfokuserade. I deras mening innebar
kundfokus att de har goda kundrelationer, bade till konsumenterna och till sina
leverantorer. Rg som arbetar i ett storre varuhus papekar att den personliga kontakten
ger mojlighet till en riklig mangd direkt feedback, vilket de tar hansyn till.
“Det kommer ibland kunder som frégar “varfor har ni inte den produkten eller den produkten?
Eller en ekologisk blablabla?” Da brukar jag alltid titta vad det finns for alternativ och kopa in en

begransad del sa att kunden ska fa kopa det hon eller han 6nskat sig. Ibland méste man gora sa for
att behélla sina trogna kunder” Rg

Detta tyder pa att man ibland tar hinsyn till vissa konsumenter pa personniva, vilket kan
anses vara kundrelationsorienterat. En annan typ av kundfokus &r de goda relationerna
man har till sina leverantorer, hiar tangerar dven synpunkterna med packeriernas
synpunkter om att man Overlever pa de goda relationerna man har till sina respektive
leverantorer och odlare. I detta fall anser man att 1angvariga relationer med odlare direkt
eller vissa packerier skapar merviarde for bade HeVi-avdelningarna sjilva och for
konsumenten.

”Om vi haller samma typ av varor som kommer frdn samma leverantorer vet konsumenterna att

det ar en trygg produkt att kopa eftersom de ar vana med den, samtidigt for oss i langa loppet ar

det alltid mer lonsamt att hélla oss till exempelvis odlare som vi dr ngjda med och alltid (for det
mesta) levererar hogkvalitativa produkter.” Rg

Detta kan tolkas som att man anser att det ar ett tryggt val att halla sig till ett fatal

leverantorer for att skapa en trygg kinsla at konsumenten, samtidigt som man anser att
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det dr ekonomiskt gynnsamt for avdelningen i ladnga loppet. Langvariga
kundférhallanden dr ndgot man prioriterar och anser skapa mervarde i bada riktningar.
Vid frdgan om for vem foretaget existerar ar svaren ocksa entydiga, man héivdar att
kunden ar det viktigaste och att alla processer tar hansyn till kunden, vilket kan tolkas
vara mera en asikt 4n en sanning i detta fall. BAda respondenterna pratar dven mycket
om hur kunderna resonerar vid kop och hur konsumenterna anvinder sig av
produkterna i sina vardagliga liv, vilket kunde kiannetecknas som en forstaelse for
kundlogiken som beskrivs i KDL (Heinonen & Strandvik 2015). Slutligen kan man anse
att de har en forstaelse for kundens roll i foretagets processer, vilket dr nagot som KDL

fokuserar pa (Heinonen et al. 2010).

4.3.2 Sammanfattning av HeVi-avdelning

Foretagsperspektiv

Kundlogik
Erbjudande
Uppkomst av virde

Kundens system

KDL
egenskaper

Kailla: Heinonen et al. 2009: Heinonen & Strandvik 2015: modifierad

De kdnnetecknen man kan harleda fran HeVi-medarbetarnas utldggningar liknar de som
vi kunde kidnna igen hos packerierna, men har hiavdar jag att HeVi-avdelningen besitter
en djupare kunskap om kundlogiken. Darav det starka kinnetecknet. Man hanvisar till
en forstielse for hur konsumenterna tianker och gar till viga samt anvander sig av
produkterna i sina vardagliga liv. Man hanvisar ytterligare mycket till direktkontakt med
konsumenten och hur man uppfyller deras behov och preferenser, vilket man sjilva
anser att skapar mervirde for konsumenten. Darav den starka forstaelsen for det egna
erbjudandet och den svagare forstaelsen for uppkomsten av viarde hos kunden. Att forsta
hur kunden kunde vara utgangspunkt i foretaget fanns det ocksa en viss forstaelse for,
vilket ger upphov till det svaga kdnnetecknet for foretagsperspektivet. Resultaten i denna

avhandling tyder pa att HeVi-medarbetarna ar de som dr de mest kundorienterade i
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forhéllande till KDL, det vill siga hos dem finns det mest kdnnetecken for de olika

egenskaperna.

4.4 Konsumenternas asikter

Eftersom det ar intressant att se om odlarnas, packeriernas samt affarernas syn pa
konsumenten och dess beteende héaller samma linje, har det varit av intresse att ta med
konsumenternas synpunkter i denna avhandling. Konsumenterna som intervjuats ar
vanliga konsumenter som i huvudsak dagligen konsumerar gronsaker for personligt bruk
(R6 & R7y) likvil en foretagskonsument (R10) som koper in stora mangder till sin

restaurang men dven for personligt bruk.

4.4.1 Konsumentens preferenser

Det framkommer tydligt att kraven pa produkten ar vildigt hoga. Man vill kopa fina
tomater som ska vara av ritt storlek, ha en bra yta, ha en mogen farg och framfor allt
smaka bra. For den privata konsumenten ar smaken, utseendet och storleken det

viktigaste. D& de ska beskriva en sa kallad “perfekt tomat” beskriver man

“Det ska vara en tomat som man kan stoppa helt in i munnen, den far inte ha for tjockt skal...det
ar viktigt och den far inte vara for sur, man skall inte grimasera nir man tagit en tugga!” Ry

“Den perfekta tomaten dr den som man képer pa sommaren frén torget som ar nyplockad, man
ser dd dom har fatt mogna i solen och vet att dom kommer att vara sddar perfekt sota” R6

Detta tyder pa att konsumenternas grundliaggande krav ar vildigt hoga. Man namner
utseende, smak och héllbarhet som tre kvalitetskomponenter, vilket dven gar hand i
hand med de Ovriga parternas asikter. Nar det kommer till olika tomatsorter sd marks
det att specialtomaterna ar det som konsumeras i storsta utstrackning nar det kommer
till ett mindre hushall. I princip koper man endast runda tomater om man skall ha det
till nagon specifik matritt. Specialtomater dr de godaste som man kan konsumera i
vardagligt bruk enligt respondenterna. R10 siger att det ocksa kops in en hel del
rundtomater till restaurangen for matlagning, men vildigt sillan till hemmet och
familjen eftersom barnen mest foredrar specialtomater. Man namner dven att det
kommit feedback direkt fran kunderna att de hellre vill ha specialtomater i salladerna

SO serveras.

“Jag har alltid anvant mig av inhemska révaror och nu nér intdkterna inte ar lika hoga som forr
och kunderna vill ha dyrare alternativ, ar det svéar att méta dom kraven. Jag har fortsatt att kopa
inhemska rundtomater men skulle jag képa korsbars eller plommontomater skulle kostnaderna
oka betydligt for min del men kunden skulle betala samma pris...jag vill inte kopa utlindska
révaror men far se om det blir aktuellt i framtiden i denna takt” R10
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”...en del kunder har ocksé sagt att dom specifikt vill ha utlindska plommontomater i salladerna
for att dom smakar mycket battre. For mig skulle det vara bra for de ar billigare och héller battre,
men jag haller fast vid mina inhemska révaror an sa lange.” R10

Det ar tydligt att man anviander den inhemska stimpeln som en typ av marknadsforing
mot sina egna kunder nar man beskriver sina ravaror, men hir upplevs det av R10 att
slutkonsumenten inte uppskattar den inhemska stampeln tillrackligt. Att kunderna
sjalva foredrar de utlindska specialtomaterna gar dven hand i hand med HeVi-
avdelningens upplevelser om att en del konsumenter foredrar de utlindska, inte endast
for priset utan dven for smaken. P4 samma sitt konstaterade odlaren R2 att betydelsen
av den inhemska flaggan pa varorna tycks ha minskat. Detta dr ndgot som man kan anta
att finns som orosfaktor for odlare, packerier, centralaffarer och affarer eftersom det ar

det som konsumenterna ger tecken pa.

Nir diskussionen om den inhemska betydelsen tas upp med konsumenterna ar asikterna
varierande. Delvist anser man sig prioritera den inhemska tomaten eftersom den kinns
tillforlitlig.

”Om jag skulle titta pé en finsk och en utlindsk tomatask och den finska skulle kosta nigra cent

mer s tar jag nog den finska, det gor jag nog. Liksom finsk hellre 4n utldndsk om allt annat skulle
vara lika” R6

“Jag skulle ocksa ta finsk eftersom man ska ju képa inhemskt for att stoda lantbruket, men nar
man &r dar i butiken ar skillnaden sé pataglig. Ja menar en burk frdn Spanien kan kosta typ mellan
1,5-3 euro eller nagot sdnt och den finska 3-5 euro. Det ar ju inte en liten skillnad direkt och dar
och da s agerar man nog pa vana och tar det som ér billigast eftersom de dndé ser likadana ut”
R7

Detta tyder pa att man ar medveten om betydelsen av att kopa inhemskt producerade
gronsaker, men att det finns tecken pa att nir man gor sina konsumtionsval i butiken
blir man exponerad for en tydlig prisskillnad, vilket man kan anta att en rationell
konsument faller valdigt latt for.
“Jag kommer nog inte att dndra pé sittet jag koper varor nir jag har hogre inkomster, ja menar
betalar man idag 1-2 € for en gurka kommer jag nog inte borja betala 5€ for en gurka sadar bara,

sen ar det ju en annan sak om prisnivén stiger gradvist, men sa ldnge det finns billiga utlindska
gronsaker kommer man vil att i sddana fall g till det alternativet” Ry

Detta kan betyda att man som ung konsument lart sig att de inhemska gronsakernas
priser skall vara relativt 1aga. Detta kan i sin tur innebira att man i framtiden inte
kommer att vara beredd pa att betala mera for den inhemska varans stampel i
forhallande till de utlindska produkterna.
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4.4.2 Marknadsforing

En tydlig asikt som bade R6 och R7 nidmner ar synligheten och igenkdnnbarheten for
vissa produkter. Bada respondenterna identifierar vissa produkter fran ett packeri som
urskiljer sig mot de andra inhemska. Det som gor att man kdnner igen ett visst packeri
ar den tilltalande marknadsféringen och utformningen av forpackningarna.

”Ja jag kdnner ju inte till branschens alla aktorer, men om jag skulle ndmna ett packeri sa ar det

ju "packeri X” for att de ar de enda som urskiljer sig vilket gor att man tittar pa deras produkter”
R6

“Ja forpackningen fingar ju ens uppmarksamhet nar man annars bara har brattom genom affaren”
R7

”Jag har inte for sett ndgot som skulle vara sérskilt tillalande i reklamvag for den 6sterbottniska
vaxthusodlingen, men X dyker ju till och med upp i sociala medier som Instagram och Facebook,
sé det klart att det 1aggs pa minnet...” R10

Eftersom konsumenterna i detta fall ar uppméarksamma pa forpackningen och dess
utseende, tyder det pa att det ar en differentieringsstrategi som fungerar. Att vara aktiva
direkt mot konsumenterna verkar vara en strategi som fungerar och genom att finna
innovativa l6sningar finner man #dven sitt att medverka i kundens liv. Att férsoka
utforma sina varor och erbjudanden for att vara en del av kundens liv dr nagot som ar ett

grunantagande i KDL (Heinonen et al. 2010).

R7 ndmner dven att motsvarande verksamhet i Sverige har borjat synas allt mer i olika
tv-reklamer. Detta dr ndgot man ocksa fastnat for eftersom de verkar vara riktade till
unga vuxna.
”...en klassisk reklam &r typ nar man ser en gubbe, kastar ner lite fré i marken, sager va dom gor,
va dom heter och vips dr dom vid matbordet och kékar det dom nu har odlat. Men! Det jag sdg nu

var en helt moderniserad version, det var liksom lite techno-musik, ungdomlig handling, riktigt
frascht!” Ry

Har visar det pa att man ar uppméarksam pa reklamer och deras handling samtidigt som
den traditionella “fran fr6 till matbord” har moderniserats, vilket man i
vaxthusbranschen dven kunde forsoka applicera. P4 basen av konsumenternas asikter
kan man anta att man fortfarande ar valdigt priskénslig nar det kommer till konsumtion
av gronsaker, till viss man verkar man dnda prioritera den inhemska stampeln men om

prisskillnaden ar for tydlig, verkar den ekonomiska aspekten ta 6ver kopbeslutet.

4.4.3 Sammanfattning av konsumenter

Detta kapitel om konsumenterna har gett en oOverblick éver hur konsumenterna

resonerar och tinker om sin egna konsumtion av tomater. Det har dven framkommit
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vissa aspekter som kan vara nyttiga ut foretagens perspektiv att fundera 6ver. Det
framkommer tydligt att konsumenterna ar krasna och har héga krav pa produkterna.
Konsumenterna och framforallt de unga konsumenterna har blivit vildigt priskansliga
nir det kommer till gronsaker och samtidigt kommer det fram att den inhemska
stimpeln varit starkare forr. P4 samma sétt kan man konstatera att konsumtionen kan
tdankas lida av dalig synlighet och speciellt hos de unga vuxna som kan tankas kriava en
annan typ av uppmarksamhet nar det kommer till marknadsforing av dessa varor. Att fa
en inblick i hur konsumenterna tianker, ger ett fortsatt stod for hur man skall ga tillviga

i fortsattningen och dven vidga vyerna for nya forksningsomraden.

Om man skulle anpassa matrisen och i detta fall forstd hur konsumenterna tanker ar det
troligt att de intervjuade konsumenternas mentala modell skulle befinna sig i ett stadie
mellan transaktion och relation. Detta pa basen av att priset var en avgorande fraga for

majoriteten av konsumenterna samtidigt som man lyfte fram relationen till olika foretag.

Figur 13 Kartliggning av konsumenternas mentala modeller
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Kailla: Holmlund et al. 2017:217, modifierad

4.5 Sammanfattning av resultat

I detta avsnitt kommer jag att sammanfatta de viasentligaste resultaten fran
vaxthusodlarna, packerierna och HeVi-avdelningarna. Forst beskrivs en
sammanfattande kartlaggning av de intervjuade vaxthusparternas mentala modeller.
Efter kartlaggningen foljer en sammanfattande del som behandlar egenskaperna av KDL
som kunde kidnnetecknas hos de intervjuade viaxthusparterna, vilket &mnar beskriva

graden av kundfokus.
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4.5.1 Vaxthusparternas mentala modeller

Genom resultatet framkom det att de mentala modellerna och grundliggande
tankesatten hos alla vaxthusparter ar valdigt foretagsfokuserade. Vixthusodlarna kan
tolkas vara de mest foretagsfokuserade. Enligt Holmlund et al. (2017) finns det d4ven en
sa kallad organisationstroghet niar det kommer till att skifta tankesatt och man kan anta
att vaxthusparternas mentala modeller inte har dndrats s mycket under de 20 senaste
aren. Kundens involvering i vixthusodlarnas mentala modell ar valdigt 1ag eftersom

foretaget i huvudsak fungerar som utgangspunkt.

Hos packerierna kunde man se att utgangslaget var foretaget men det existerade ocksa
ett visst fokus pa kundrelationerna till de ndrmsta parterna. Detta formade foretagens
ageranden i form av hur man forhandlar med sina leverantérer och uppkopare. Som
Holmlund et al. (2017) konstaterar, genomsyrar den mentala modellen ett foretags
tankesatt och har kommer det tydligt fram att man agerar i enlighet med denna. Man
identifierar 4ven samma typer av problem men tillvigagingssittet att agera gentemot
vetskapen varierar, vilket Holmlund et al. (2017) och Pfeffer (2005) dven havdar i sina

studier om mentala modeller.

Hos var ocksd det foretagsfokuserade grundliggande
tankesittet storst i likhet med vaxthusodlarna och packerierna. HeVi-avdelningarna
hade dven det som kunde tolkas som hogsta graden av kundfokus, i den betydelsen att

verkligen forsoka leverera de produkter som konsumenten vill ha.

ar valdigt prisfokuserade och har hoga krav pa produkterna som
sdljs. I viss man kan man anse att de inhemska varornas stimpel har blivit svagare men
samtidigt virnar man och papekar betydelsen av de inhemska gronsakerna i sina asikter
och tankar. En kartliggning av viaxthusodlarnas, packeriernas och HeVi-avdelningens

mentala modeller illustreras nedan i figur 14.
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Figur 14 Kartliggning av parternas nuvarande mentala modeller
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Kailla: Holmlund et al. 2017:217, modifierad

Figur 14 illustrerar en sammanfattning av parternas nuvarande mentala modeller. Man
bor observera att dessa har analyserats och tolkats utgaende fran individuella personers
tankesatt och representerar saledes inte hela organisationer eller foretag, utan endast
utgor en grund for hur det kunde se ut. Det som Vanninen (2017) beskriver i sin rapport
om att man misstanker att branschen mentalt ar vildigt foretagsfokuserad, haller samma

linje som resultaten i denna avhandling.

4.5.2 Vaxthusparternas kundfokus

For att forsoka analysera ett utgangsliage av kundfokus hos de utvalda parterna, valde jag
att dra paralleller med egenskaperna av KDL for att forsoka se om det fanns nagra
gemensamma tankesitt och aspekter gillande kundfokus. Som vi sig i figur 11 av
sammanfattningen av mentala modeller, ar alla parter i ett ganska svagt utgangsliage nir
det kommer till ha kunden som utgangspunkt. Vilket &ven Vanninen (2017) uttryckte i

sin tidigare redogorelse.
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Figur 15 Analys av parternas kundfokus i forhéillande till egenskaperna av KDL
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“"-=>» Packeri
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egenskaper M
Uppkomst av virde | -
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Kailla: Heinonen et al. 2009: Heinonen & Strandvik 2015: modifierad

I figur 12 har jag sammanfattat de starka och svaga kiannetecknen for vixthusodlarna,
packerierna och HeVi-avdelningarna. Har kan man se att bade packerierna och HeVi-
avdelningarna har starka kdnnetecken for egenskapen erbjudande, vilket innebar att de
ar de parter som ansags ha starkast forstaelse for hur man formar sina erbjudanden med
kunden i beaktande. Det andra starka kannetecknet kunde ses mellan HeVi-
avdelningarnas forstaelse for kundlogik, vilket framkom fran bdda respondenterna.
Resultaten i denna avhandling tyder pa att ju langre bort fran konsumenten man ar desto
mindre kundfokuserad ar man, i forhallande till KDL. I jaimforelse med packerierna och
Hevi-avdelningarna, ar det tydligt att vixthusodlarna adr de som &ar minst

kundfokuserade. Detta ar ndgot som man kunde ta fasta pa for att utveckla i framtiden.

Denna sammanfattande bild ger en 6verblick 6ver de utvalda parternas kopplingar. Har
kan man se att det finns kopplingar till nidstan varje egenskap. Det gick dock inte att
urskilja ndgra resultat som kunde pavisa en forstéelse for kundens system. Som vidare
konklusion av resultatet kan man konstatera att sidttet man beaktar kunden i sina
processer varierar hos viaxthusparterna. Gillande forstaelsen for den kunddominanta
logikens egenskaper varierar ocksd uppfattningen. Huvudsakligen har man en svag
forstaelse for hur konsumenten kunde vara mer involverad i foretagets processer men
det som inte framkommer tydligt ar framforallt hur man sjilva kunde vara en del av
konsumenternas liv som gor att de kan uppfylla sina mal, vilket ar en central del nar det

kommer till KDL (Heinonen & Strandvik 2015).
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5 DISKUSSION

I denna del kommer jag att lyfta fram de mest intressanta delarna som framkom i den
empiriska undersokningen samt diskutera vad dessa kan innebira. Inledningsvis
presenteras sjilva forskningsresultatet foljt av implikationer for kedjans parter.

Avslutningsvis lyfts forslag till fortsatt forskning fram.

5.1 Forskningsresultat

I detta avsnitt lyfter jag fram de viasentligaste resultaten som framkom i denna
avhandling. Detta for att belysa de resultaten som kan anses vara av storst intresse i

denna avhandling.

Syftet med avhandlingen var att kartlagga parternas nuvarande mentala modeller samt
analysera kundfokus. Kundfokus analyserades i forhallande till den kunddominanta
logikens egenskaper (Heinonen et al. 2010). Kundfokus analyserades som hur vil man,
genom sina tankegingar, placerade kunden i som utgangslige i foretaget. I denna
avhandling framkom det tydligt att kunderna inte var utgangspunkt hos nédgon av
vaxthusparterna, vilket gor att den egna definitionen av kundfokus varierade hos de

utvalda parterna.

Det framkom tydligt att foretagen sjilva fungerar som utgangspunkt hos alla kedjans
parter, vilket inte var oviantat med tanke pa de tidigare rapporterna av Vanninen (2017).
I viss man kunde man dven urskilja ett relationsorienterat tankesitt. Det uppstod dven
varierande tankar och dsikter om i vilken grad kunden kunde fungera som utgangslage.
Pé basen av tankarna och reflektionerna om ett sa kallat "6nskvirt 1age” ar det tydligt att
parterna har en viss forstaelse for hur man kunde fordandra sitt foretags processer i

enlighet med en starkare kundorientering.

De mentala modellerna kan anses vara vildigt traditionella med foretaget som
utgdngspunkt, men ju narmare parten varit i forhallande till slutkonsumenten, desto
mera kunde man ocksd skonja en okad forstaelse for kundens behov. Fran
vaxthusodlarna framkom det inga 6nskemal pa att vara narmare slutkonsumenten, men
i detta fall tyder det pa att det kunde vara en fordel for vaxthusodlarna att ha en direkt

dialog med slutkonsumenterna.

Eftersom den kunddominanta logiken kan anses vara extrem i forhallande till de
nuvarande tankesidtten nar det kommer till kundfokus, var det tydligt att ingen av

kedjans parter tillimpade denna logik i nuldget. Dock fanns det en varierad forstaelse
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hos de olika parterna som man kan anse att gynnar deras utveckling att forsta sig pa hur
viktig kundens roll dr ens egna foretagsprocesser. Packerierna och Hevi-medarbetarna
visade en 6vertygande forstaelse for dessa faktorer, men samtidigt inget som i dagslaget
kunde tillampas i verkligheten. Det framkom aven att forandringstakten ar valdigt trog
och att informationsgangen kan upplevas vara langsam, vilket gar hand i hand med vad
Heinonen & Strandvik (2015) sdger om traditionella branschers sitt att kunna anpassa

sig till nya tankesitt.

Man far uppfattningen om att de flesta parterna delvis kdnner sig handlingsforlamade
nar det kommer till forandring, risktagandet ar saledes valdigt 1agt. Slutsatsen for alla
vaxthusparter gillande bade mentala modeller och KDL &r att man har vildigt
foretagsfokuserade mentala modeller och att det finns en vildigt begriansad forstaelse

for implementering av en kunddominant logik.

5.2 Implikationer for kedjans parter

I detta avsnitt diskuterar jag vad avhandlingens resultat har for implikationer for de

utvalda parterna. Den utforda kartlaggningen ar det utgingslige som diskussionen

bygger pa.

Man kan konstatera att odlarna ar de mest utsatta i denna problematik och man maste
finna praktiska l6sningar som ar effektiva och hjilper odlaren att moéta konsumenternas
krav. Eftersom informationen om kundernas preferenser ar ytterst central maéste
informationen fran centralaffirerna na viaxthusodlarna i en direkt och snabb
kommunikation. Detta for att stoda viaxthusodlarnas anpassning och forandringstakt i
forhallande till konsumenternas krav. Aven om odlarna sjilva inte upplever att en direkt
dialog med marknaden behd6vs, anser jag att den informationen endast skulle styra

odlarnas arbete i ritt riktning.

Att fortsitta att arbeta mot ett mera kundfokuserat arbetssitt ar viktigt och en fortsatt
utveckling av vixthuskedjans parters forhallningssiatt och attityder till kundens
betydelse ar viktig att framfora. Man maste fi en gemensam utgangspunkt nir det
kommer till att forsoka mota konsumenternas krav och istéllet for att forsoka dndra pa
konsumenternas beteende kunde man fokusera pa att fordndra sina processer for att

mota forandringarna.

For att stirka de inhemska varornas roll méste man 6verviga vissa ekonomiska faktorer

i centralaffarerna och prioritera de inhemska produkterna samt marknadsfora de till
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deras fordel. Har kunde man dven med hjilp av olika marknadsundersokningar forsoka
forstd kundernas behov bittre och forma sina egna strategier utgdende frin dessa. Aven
om man anser att man ar valdigt kundfokuserade, tar det form pa andra sitt i praktiken.
Konsumenterna sjilva upplever att producenterna nodvandigtvis inte uppfyller deras
krav och forviantningar. Detta innebar att foretagens syn pa vad deras kundfokus bidrar
till kanske inte stammer. Darfor bor man standigt uppdatera sig om vad det dr som géller
och hur man skapar viarde for kunden. Dessa tankegingar stoder dven behovet for att
forma sina processer med kunden som utgangspunkt, vilket KDL stoder (Heinonen et al.

2010).

Genom att inkludera konsumenternas asikter i denna avhandling far man dven fram hur
vissa forhéller mot sin egna konsumtion och asikter som kan leda till forbattringsforslag.
Bade packerierna och HeVi-avdelningarna hade en oro 6ver framtidskonsumtionen frén
det unga-vuxna segmentet, vilket dr en kritisk grupp. Detta kunde dven bekriftas i
resultatet fran respondenterna som horde till gruppen unga vuxna. En tydlig asikt ar att
konsumenten anser att man bor modernisera konsumtionen av gronsaker. Man ansag
aven att den inhemska stampelns betydelse har minskat, vilket ger utrymme for
fornyelse av detta. Man maéste finna nya l6sningar som helt enkelt moderniserar
konsumtionen avinhemska gronsaker. Aven att tillimpa differentieringsstrategier i form
av synlighet pa forpackningar tycks fungera eftersom det ar vad konsumenterna konkret

kommer ihag och kan beskriva i efterhand.

Att konsumera gronsaker i storre utstrackning kan anses vara en trend i dagslaget vilket
aven ger mojlighet for olika innovationer som leder till nya satt att konsumera gronsaker
och framforallt inhemska gronsaker. Som Heinonen och Strandvik (2015) havdar kunde
detta utformas genom att forstd konsumenternas subjektiva logik. Aven om de
ekonomiska forutsiattningarna kan anses vara svaga, méaste parterna vara villiga att prova

pa nya metoder for att kunna utvecklas.

5.3 Forslag till fortsatt forskning

I detta avsnitt lyfter jag fram forslag till fortsatt forskning. Dessa forslag ar bade tankar
som viacktes under arbetets gang samt forslag som baserar sig pa resultaten i denna

avhandling.

Eftersom denna avhandling endast fokuserade pa ett fataligt antal av kedjans parter
kunde det vara intressant att i en storre undersokning f4 med flera respondenter och ha

annu djupare fragestillningar kring hur man i praktiken kunde tillimpa ett starkare
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kundfokus. Denna avhandling utgor endast en tolkning av hur man téanker i dagslaget
kring sitt eget kundfokus. I denna avhandling kunde man &dven se tecken pa att ju langre
fran konsumenten man &r, desto mindre kundfokuserad upplevs man vara. Darfér kunde
det vara intressant att gd in och undersoka specifika parter i kedjan dar

kundorienteringen kan anses vara mest bristfallig.

Trenden gar mot ett mer kundfokuserat héll gillande de flesta branscherna vilket stoder
motiven for att satsa pa ett mer kundfokuserat tankesatt. Eftersom konsumenterna kan
anses vara det viktigaste, dven i foretagets processer och utgingslige, kunde det dven
vara intressant att fokusera forskningen mot ett konsumentperspektiv som kunde utgora
en motivationsfaktor for kedjans parter att viga dndra pa sina nuvarande traditionella

processer.

Att finna praktiska 16sningar pa hur man kan utveckla tankegdngarna och bidra till
forandring i hela kedjan bor det ocksa forskas vidare om. Man méste finna metoder som
skapar incentiv for alla vaxthusparter att strava efter en kundfokuserad syn. Eftersom
det inte finns nagra enkla losningar till denna problematik, ar det svart att finna en
entydig 16sning som skulle passa alla parter vil. Darfor ar det viktigt att identifiera de
mest kritiska parterna samt forsoka forsta den eller de grundliggande orsakerna till
problemen. Ett annat intressant omrade man kunde forska i 4r hur man i kedjan kunde
nd ett optimalt samarbete och finna metoder for att kunna optimera
forandringshastigheten hos alla parter. De flesta parterna kinde en viss framtidsoro pa
grund av det harda branschklimatet vilket ytterligare motiverar behovet av att finna

praktiska 16sningar.

Det framkom &ven ur de flesta intervjuer att de unga vuxna var en konsumentgrupp som
man ar oroliga Over att mista. Eftersom den konsumentgruppen ar av en betydande roll
for framtida konsumtionsvanor, kunde det vara nyttigt att forska vidare inom dessa och
forsoka finna losningar och metoder som kunde ©6ka konsumtionen hos denna
konsumentgrupp. De unga vuxna tenderar dven att prova pa nya produkter och anpassa
sig till marknadens utbud, vilket dven vaxthusproducenterna kunde beakta i sina
processer. Fortsatta studier kunde utreda hur en mer kundfokuserad syn praktiskt ska
implementeras i vixthusbranschen, samt en djupare utredning som klargor de faktorer
som upplevs som hinder for implementering av en mer kundfokuserad syn. Forskning
som visar vilken niva av kundfokus som ar optimal i vaxthusbranschen i forhallande till

branschens struktur, vore dven gynnsam att undersoka.
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BILAGA1 BREVTILL RESPONDENTER

InnoViaxthus-projektet har inlett ett samarbete med Svenska Handelshégskolan i
Helsingfors (Hanken) for att undersoka det nuvarande liget av kundorientering och
samarbete i distributionskedjan av vixthusgronsaker. Tvd magisteravhandlingar
kommer att skrivas inom detta amne som kommer att handledas av professorerna
Kristina Heinonen och Tore Strandvik samt Ake Finne, lektor i marknadsforing fran
Hanken i Helsinfors.

Avhandlingsskribenterna #r Rimmi Raj och Amanda Akerlund. Rimmi p&bdrjade sin
avhandling pa hosten 2017 och Amanda péborjar sin avhandling pa varen 2018. Rimmis
arbete bidrar till en grund for att gora vaxthusgronsakernas vardekedja smidigare samt
att klargora kedjans gemensamma vision till kedjans olika aktorer. Rimmi inleder

intervjuskedet i slutet av november.

For avhandlingen kommer f6ljande parter att intervjuas:
« Foradlare av vaxthusgronsaker (frofirmor) samt froforsiljare av fron

« Vaxthusproducenter

« Packerichefer och / eller packeriernas forsiljnings- och marknadsfoéringschefer

« Kategoriansvariga eller motsvarande i centralaffarer

« Affiarers HeVi-avdelningschefer samt inkopare av farska produkter och &ven

konsumenter.

Jag hoppas pa att ni kunde stdlla upp pa en intervju fran er organisation
och pa sa sdatt bidra till en bdattre fungerande matkedja. En intervju tar

ungefar 0,5-1 timme av er tid.

Irene Vianninen, projektledare av InnoVixthus, kommer att hjilpa Rimmi med
intervjuer i den utstrickning som den sistnimndas kunskaper i finska eller de
intervjuades kunskaper i svenska inte racker till. Detta for att halla intervjun pa det sprak
som bada parter vil beharskar. Om ni 6nskar att intervjun halls pa finska, fungerar Irene
som intervjuare och Rimmi dr med som &horare. Alla intervjuer pa svenska kommer

Rimmi att hélla eftersom hennes modersmal ar svenska.

Intervjuerna spelas in i syfte med att underldtta analysering av materialet. Alla
inspelningar dr konfidentiella och kommer endast att hanteras av Rimmi Raj och hennes

handledare pa Hanken. Namnen och platserna for intervjuade personer avslojas inte i
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avhandlingen, dvs respondenterna har anonymitetsskydd. Sekretessen garanteras
genom ett sekretessavtal som visar hur materialet hanteras och hur det hanvisas till
avhandlingen, sa att anonymitet kvarstar.

Vi kommer att kontakta er snart pa nytt for att hora om ni ar villig att stilla upp pa en
intervju. Alternativt kan ni dven kontakta Rimmi Raj genast genom e-post eller telefon
och ange ert beslut gillande intervjun. Darefter ska Rimmi pabérja schemaligga

intervjuerna.
Med vinliga hilsningar
Irene Vanninen (FT, DI)

projektledare av InnoViaxthus-projektet
http://www.6sp.fi/wp-content/uploads/2016/06 /innovaxthus-broschyr.pdf

Vasavagen 41, 64220 Narpio
tfn. +358-50-593 2585

Rimmi Raj, avhandlingsskribent
Romgatan 5A 61, 00560 Helsingfors
Tfn. +358 442382737

rimmirajo2@gmail.com
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BILAGA 2 SEKRETESSAVTAL

Konfidentialitetsavtal
for magisteravhandling inom Projekt Innoviixthus

Intervjuernas syfte:

e Samla in material for att bilda en syn pa den nuvarande
kundorienteringen samt laget av samarbete i distributionskedjan av
vaxthusgronsaker

e Skapa en forstéaelse for personliga tankar kring branschens kommande
utmaningar

Intervjuernas konfidentialitet:
¢ Respondendet har anonymitetsskydd.

o Alla referenser och hianvisningar till innehall fran
intervjuerna i avhandlingen kommer att beskrivas helt
anonymt. Citat eller uttalanden kan inte kan kopplas tillbaka
till en person eller ett foretag. Vid behov omformuleras
citaten for att ytterligare bevara anonymiteten.

e Alla intervjuer spelas in med syfte att underlétta intervjuns gang samt
bidra till material for vidare analysering.

e Intervjuernas inspelningar och dess transkriberingar bevaras pa en
privat enhet i lasta filer som kraver 16senord.

”Jag informerades om intervjuns syfte innan den paboérjades samt om
anonymiteten for det insamlade materialet. Harmed ger jag lov till att
anvinda material frdn min intervju i enlighet med de ovannimnda
villkoren i avhandlingarna samt ytterligare vetenskapliga publikationer
som grundar sig pad de kommande avhandlingarna.”

Tva kopior av detta avtal har undertecknats, ett for respondenten och ett
for intervjuaren.

Plats Datum

Underteckning samt fortydligande

Jag forbinder mig till alla ovanndmnda punkter.

Rimmi Raj
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BILAGA 3 INTERVJUGUIDE

Intervjuguide

e Beritta kort om syftet och skriv under sekretessavtalet
- Personintroduktion

o Namn, bakgrund, yrkeserfarenhet och befattning

Inledning
- Beskriv er bransch och de ni anser vara de storsta utmaningarna for tillfallet
- Hur bemoter ni forandringar i branschen?
- Utmaningar inom forséljningen
- Utmaningar inom konkurrensen
- Utmaningar inom kundbeteenden
o Vad anser ni att kunde vara till hjidlp for att ldttare kunna bemota
marknadens krav?

o Hur svarar ni pa forandringarna, hur gar det till i praktiken

Koppling mellan parterna
- Kan ni rita upp hur er distributionskedja ser ut (be respondenten skissa en kedja)
o Vilka problem tycker ni det finns har?
o Hur kunde man enligt er forbattra/l6sa dessa problem?
o Vad tror ni krivs av andra for att bidra till f6randring?

o Vad tror ni kravs av er for att bidra till forandring?

Mentala modeller och kunddominant logik
- For vem existerar ert foretag?
o Vem tycker ni ar den viktigaste intressenten? Varfor?
- Vad utgér ni fran nir ni skapar nya produkter/erbjudanden?
- Vad utgér ni ifrn nir ni formar er verksamhet?
o Tanker ni pa kunden i era affarsprocesser?
o Har ni nagonsin reflekterat 6ver egna tankesétt och hur ni fattar beslut

inom foretaget?

- Later respondenten styra samtalet och beritta 6ppet om sina asikter



