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Sammandrag:

Vid utveckling av nya produkter inom matbranschen &r det viktigt att forsta sig pa
vilka aspekter som paverkar konsumtionen av matprodukter, samt vilka aktiviteter
och omstandigheter som ager rum kring konsumtionen. Syftet med denna avhandling
ar bidra till en mer efterfragestyrd utveckling av nya produkter inom Osterbottens
vaxthuskomplex. Denna avhandlig bidrar till detta genom att att kartlagga
aterforsaljares och konsumenters mentala modeller angaende konsumtion av
matprodukter for att oka forstaelsen for hur aterforsaljarna och konsumenterna

skapar varde da de konsumerar mat, och da framst grén- och rotsaker.

Den kunddominanta logiken (KDL) undersoker vad kunderna gér med foretagets
erbjudande for att na sina mal. KDL ser alltsa pa kunden pa ett holistiskt satt, vilket
kan undersdkas genom att kartlagga kunders mentala modeller, vilket ar ett verktyg

som hjalper verkligen skapa forstaelse for ett visst amne och orsakerna bakom det.

Resultaten i denna avhandling visar att en kombination av aspekter som paverkar
konsumtionen av matprodukter och aktiviteterna som sker kring dessa aspekter
tillsammans kartlagger de olika kundernas mentala modeller. De mentala modellerna
ar komplexa med och paverkas av valdigt manga olika aspekter, som ocksa paverkar
aktiviteterna som sker kring konsumtionen. Genom kartlaggningen av de mentala
modellerna hos aterforsaljare och konsumenter kan Osterbottens vaxthuskomplex pa

ett mer efterfragestyrt satt utveckla nya produkter.
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FORORD

Avhandlingen Nya Grodor: utveckling av kunddominant logik inom Osterbottens
vaxthuskomplex ar en del av utvecklingsprojektet InnoVaxthus, som stravar efter att
implementera efterfragestyrd produktion inom Osterbottens vaxthuskomplex. Inom
projekt InnoVaxthus stravar man efter att utveckla mindre vaxthus har svart att
konkurrera med aktdrer som producerar traditionella grodor (tomater, gurka) i bulk
genom att istallet produera sa kallade nisch-produkter s& som broccolini, aubergine och
pak choi for att na hogra lonsamhet per produkt. I denna avhandling tar man fasta pa de
mentala modellerna angaende konsumtion av matprodukter med fokus pa grén- och
rotsaker hos aterforsaljare (livsmedelsaffarernas avdelningar for frukt- och gronsaker,
ocksa kallad HeVi-avdelning) och konsumenter for att forsta hur deras varde skapas, sa
att utvecklingen och introduktionen av nisch-produkterna som evenutellt ska utvecklas
kan ske sa framgangsrikt som mojligt. Darmed kommer denna avhandling att ha som
mal att med hjalp av en kunddominant logik kartlagga aterforsaljares och konsumenters
mentala modeller angaende produkterna i fraga for att fa reda pa hur det I6nar sig for de
mindre véxthusen i Osterbottens vaxthuskluster att producera och agera for att
kunderna ska kunna atnjuta maximalt varde och for att vaxthusen ska na en hallbar
Ionsamhetsniva. Mer bakgrundsinformation till projektet finner man i kapitel 3.1 i

metoddelen av avhandlingen.



1 INLEDNING

Redan ar 1988 fann forskarna Mayo och Denison-Pender att konsumenternas
konsumtionsvanor av mat kontinuerligt fordndras, samt att intresset for naturlig mat
bland konsumenter har okat (Mayo & Denison-Pender, 1988). Annunziata och Vecchio
(2013) diskuterar hur betydelsen av manniskans kost har skiftat fran att framst ha
tillfredsstéllt hunger och gett manniskan néaring, till att nu i en allt hdgre grad handla om
ett allt mer komplext konsumentbeteende. Konsumenternas efterfragan har alltsa
forandrats, och matindustrin har reagerat fort (Annunziata & Vecchio, 2013). | kretsar
bland matintresserade, i allt fran bloggar, Instagram, matkass-tjanster (Maku.fi, Glorian
Ruoka ja Viini, Viimeistamuruamyoten, Anton&Anton) kan man i dagens lage se
produkter, sasom sotpotatis, aubergine, pak choi och broccolini som for vissa
konsumenter kan klassas som nya produkter, som ett tillskott utéver de traditionella
produkterna som tidigare huvudsakligen anvéants, sasom vanliga runda tomater, gurka,
paprika, morotter och potatis. Samtidigt som konsumenterna idag efterfragar allt mer
produkter som ursprungligen producerats i exotiska lander, dnskar de ocksa allt mer
ekologiska och narproducerade produkter for att vdrna om manniskans, naturens och
djurens framtid (Diamantopolous et al. 2013; Strong 1996; Shaw & Clarke 1998; Barnett
et al 2005b; Thilmany et al., 2008). Detta fungerar som ett exempel pa att
konsumentbeteendet angdende matprodukter i dagslaget ar valdigt komplext att forsta
sig pa. Hur ska vara nationella producenter bete sig da de utvecklar nya grodor for att

mota efterfragan hos dagens konsumenter?

Annunziata och Vecchio (2013) har undersokt hur introduktionen av nya matprodukter
har skett pa marknaden, och lyfter i sin undersokning fram vikten av att verkligen forsta
sina kunder och deras behov, samt den nuvarande marknadssituationen. Meyer et al.
(2016) diskuterar i linje med Annunziata och Vecchio (2013) vikten av att kédnna sina
kunder for att utveckla produkter. Christensen et al. (2016) diskuterar vidare att
kunderna koper sina produkter for att uppna ett mal, inte for att de vill ha just den
produkten. Darfor ar det viktigt att forstd omstandigheterna kring produkten for att det
framgangsrikt ska kunna utvecklas sa att det mots av vad marknaden vill ha (Christensen
et al. 2016).

Den kunddominanta logiken tar dessa omstandigheter i beaktande (Heinonen et al.
2010). Ett satt att oka den kunddominanta logiken &r att kartlagga vilka mentala

modeller kunderna har kring erbjudandet i fraga. Mentala modeller innebar grunden for



hur man tanker och agerar, vilket skapar ett tankemonster for logiken for en persons
beslutsfattande (Strandvik et al. 2018).

I denna avhandling kommer jag att bekanta mig med saval aterforséljarnas
(livsmedelsaffarers ansvarige for frukt och grénsaker, i denna avhandling kallade '"HeVi-
avdelningar’) som konsumenters mentala modeller angdende konsumtion av
matprodukter, med fokus pa gron- och rotsaker. Detta for att bidra till att 6ka den
kunddominanta logiken vid utvecklingen av nya grodor Osterbottens vaxthuskomplex,
dar de mindre vaxthusféretagen behéver komma bort fran att producera de traditionella
produkterna (gurka, tomat) som i dagslaget produceras i bulk, och istéllet producera sa
kallade 'nisch-produkter’ som i dagslaget inte odlas pa den finska marknaden i stora

volymer (Vanninen 2017).

1.1 Problemformulering

Enligt Menrad (2004) misslyckas tre av fyra nya matprodukter pa den tyska
matmarknaden inom det forsta aret efter lanseringen pa grund av att man inte forstatt
sig pa kunden tillrackligt bra. I en studie gjord av Ernst & Young (1999) kommer det fram
att 40-50 % av nya produkter kommer att forsvinna ur sortimentet inom ett ar efter att
de lanseras, om man exkluderar de som misslyckas redan innan de tagit sig till
butikshyllorna. Trail och Grunert (1997) diskuterar att det kontinuerligt blir allt svarare
for matproducenter att utveckla nya produkter som kunderna kan uppleva att ger dem
mer varde an produkter som redan existerar. Vidare argumenterar Grunert et al. (1996)
och Trail och Grunert (1997) att dagens konsumenters matkonsumtion férandras i en
snabbare takt &n nagonsin tidigare, och darmed blir utveckling av produkter inom
matbranschen mera av ett krav an ett alternativ. Duval och Biere (2002) argumenterar
att bioteknologi, globaliseringen och dieter och fritt utbyte av produkter och tjanster har
Okat vikten av nya mat- och agrikulturella produkter i och med att konsumenternas
efterfrdgan idag ar mer dynamisk. Med detta sagt ar efterfragan pa gronsaksprodukter,
liksom efterfradgan pa hela matindustrin, dynamisk. For Osterbottens véxthusklusters
produkter har ocksa efterfragan forandrats (Vanninen 2017). For att vaxthusklustret ska
hallas konkurrenskraftigt, for att det skall kunna uppréatthalla en stadig tillvaxt och
sprida ut marknadsrisken behéver de darmed utveckla sitt produktutbud och komma
bort fran den traditionsenliga produktionen som starkt att fokuserad pa tomater och
gurkor, och istallet erbjuda produkter som verkligen mdéter kundernas efterfragan
(Vanninen 2017). Meulenberg och Viane (1998) och van Trijp och Steenkamp (1989)

diskuterar namligen att utveckling av nya produkter fér foretag inom matbranschen



bidrar till att uppréatthalla tillvaxten, sprida ut marknadsrisken, forbattra foretagets
bdrskursvarde och dka konkurrenskraften. Darmed ar utveckling av nya produkter som
tillfredsstaller en mer dynamisk efterfraga ett satt att uppratthalla tillvaxten, sprida ut
marknadsrisken, forbattra foretagets borskursvarde och 6ka konkurrenskraften for de
mindre aktérerna i Osterbottens vaxthuskluster ndgot som bor goras i och med att dessa
mindre aktorer inte kan konkurrera med de storre vaxthusforetagen i fragan om

produktionskostnader (Vanninen 2017).

Att lyckas med produktutvecklingen &ar livsviktigt, men inte alltid sa latt.
Produktutveckling inom matbranschen ar med andra ord valdigt kéanslig och efterfragan
forandras blixtsnabbt, samtidigt som det ar valdigt svart att verkligen lyckas med de nya
produkterna man forsoker utveckla for att mota den dynamiska efterfragan. Annunziata
och Vecchio (2013) betonar i sin undersdékning om introduktionen av nya matprodukter
pa marknaden vikten av att man forstar sig pa kunderna, och detta stéarks ytterligare av
Grunert et al. (1996) som i sin undersdkning lyfter fram att en stark marknadsorientering
och marknadsundersokningar av malgruppen ar a och o for att lyckas med utveckling av

nya produkter inom matbranschen.

Meulenberg och Viaene (1998) diskuterar skiftet fran produktionsorienterad utveckling,
till marknadsorienterad utveckling av nya produkter, och har lagt tyngd pa att verkligen
fokusera pa utveckla nya produkter som méter kunders efterfragan och behov istéllet for
effektivitet. Darmed har man borjat tanka pa ett annat satt: den nya
marknadsféringslogiken kunddominant logik har utvecklats, som fokuserar pa vad
kunden gor med produkten eller servicen foretagen erbjuder kunderna for att na sina
mal, istéllet for hur foretaget kan producera varde for kunden (Heinonen et al. 2010).
Forstaelse for kunderna har redan lange varit aktuellt: Lagrosen (2001) argumenterar
att det kravs en forstaelse for kunders behov och efterfragan, och utifran den kunskapen
har Seybold (2006) vidare diskuterat vikten av att involvera kunder i utvecklingen av nya
produkter. Att utveckla nya produkter med en involvering av kunder anses av
Edvardsson (2006) som en relativt ny form av kundorientering som garanterar
anvandning och upplevt varde hos den nya produkten. For att effektivt kunna utveckla
nya produkter inom Osterbottens vaxthuskomplex lénar det sig alltsd implementera en

kunddominant logik i processen.

Christensen et al. (2016) papekar att man hela tiden maste veta vad det ar som kunden
vill uppna med det den konsumerar. Christensen et al. (2016) beskriver detta med ett

exempel om forséljning av nya fastigheter, dar forséljaren trodde att han var i



marknaden for att bygga nya hem, fast det som forsaljaren egentligen salde var att flytta
hela liv. Utifran denna forstaelse kunde sedan forsaljaren latt anpassa erbjudandet och
det hen séljer, inkluderande att addera tillaggstjanster, och detta ledde till en stor
framgang for foretaget (Christensen et al. 2016). Med detta exempel vill jag fa fram att
trots att produkten man erbjuder ar fantastisk ar det eventuellt svart att na kunden ifall
man inte vet omstandigheterna och aktiviteterna kring konsumtionen, vilket ocksa
Christensen et al. (2016) backar upp. Omstandigheterna &ar betydligt viktigare an
specifika aspekter sasom kundkaraktarsdrag, produktattribut, nya teknologier och
trender, trots att de ocksa anses viktiga (Christensen et al. 2016). Omsténdigheter tolkas
i denna avhandling som aktiviteter kring aspekterna som paverkar konsumtionen. Om
man inte forstar var, nar och hur dessa aspekter omvandlas till konsumentens aktiviteter
kring konsumtionen, kommer man inte att kunna salja det lika framgangsrikt som

annars (Christensen et al. 2016).

Den kunddominanta logiken fokuserar pa alla relaterade aktiviteter och erfarenheter,
samt andra aktiviteter och erfarenheter i beaktande, till skillnad fran den
servicedominanta logiken som fokuserar pa basaktiviteten med en liten insikt pa
relaterade aktiviteter och erfarenheter (Heinonen et al. 2010). | Osterbottens
vaxthuskomplex ar det i dagens lage dock fortfarande inte den kunddominanta logiken
som dominerar, vilket ofta kan leda till problem vad betraffar foretagets
konkurrenskraft. For att uppréatthalla eller 6ka sin konkurrenskraft bor foretag alltsa fa
information om kundernas aktiviteter, erfarenheter och djupgaende tankar kring
aspekterna som paverkar konsumtionen av matprodukter, for att sedan kunna finna var
i konsumentens liv produkten eller servicen man erbjuder passar in. Vad
huvudaktiviteten, vilka de relaterade aktiviteterna och erfarenheterna samt vilka de
andra aktiviteterna och erfarenheterna (Heinonen et al. 2010) liksom ocksa vilka de
vardeskapande aktiviteterna (Wikstrom & Decosta 2017) hos de olika aterforséljarna och
konsumenterna angaende produkterna i frukt- och gronsaksavdelningen &r inte
undersokt. Att fa denna information bidrar till en battre kundforstaelse som kunde leda
till en 6kad kunddominant logik inom projektet for utvecklingen av nya grédor inom

Osterbottens vaxthuskomplex.

Mentala modeller for ett specifikt omrade ger en grundlaggande bas for hur personen
tolkar och utvecklar sitt tankemonster och sedan utifran det agerar (Holmlund et al.
2017). Att kartlagga mentala modeller hos ett visst segment gor att man okar forstaelsen

for hur de agerar, eftersom att man da forstar hur de pa ett holistiskt plan bygger upp



sina tankar, orsakerna bakom dem, hur de drar slutsatser, skapar forvantningar och gor
beslut om hur de ska agera i forhallande till det som undersoks (Johnson-Laird 1983;
Holmlund et al. 2017). | denna avhandling kommer mentala modeller hos aterforsaljare
och konsumenter kartlaggas for att skapa en holistisk forstaelse for deras konsumtion av
matprodukter med fokus pa gron- och rotsaker. Kartlaggningen av de mentala
modellerna kommer sedan att bidra till en 6kad kunddominant logik denna avhandling
amnar att bidra till att utveckla inom vaxthuskomplexet i Osterbotten.

Wikstrom et al. (2010) har diskuterat samarbete foretagen emellan inom matbranschen,
och lyfter da fram saker som oftast behandlas i detta sammanhang. Wikstrém et al.
(2010) anser att varde for konsumenterna skapas i ett samspel mellan konsumenternas
aktiviteter, producenternas aktiviteter och handelns aktiviteter. Ett 6kat samarbete
mellan de olika parterna i systemet argumenteras for med att man tillsammans maste
utveckla produkter som l6sa konsumenternas problem i matkonsumtionen, samtidigt
som det skulle 6ka kunskapsnivan inom livsmedelsnatverket (Wikstrom et al. 2010).
Aven om samarbetet inom den logistiska kedjan fungerar bra och foretagen forstar sig
pa varandra ar det dock huvudsakligen konsumenterna man bor forsta sig pa, vilket
sedan ar det som bor tas i beaktande i samarbetet inom den logistiska kedjan. Grunert
et al. (1996) och Trail och Grunert (1997) diskuterar konsumenternas varierande
preferenser angaende konsumtion av mat, och vikten av att forsta deras skillnader och
att alla konsumerar pa olika satt. Slutkunden, konsumenten, bér man darmed ocksa
forsta sig pa, for att samarbetet inom den logistiska kedjan ska fungera pa ett satt som
gor att aterforsaljarens aktiviteter blir Ionsamma. Har kommer man igen tillbaka till den
kunddominanta logiken, som fokuserar pa vad kunden gér med produkten eller servicen
foretagen erbjuder kunderna for att na sina mal (Heinonen et al. 2010). Insikt i bade
aterforsaljarnas (livsmedelsaffarernas HeVi-avdelningar) och konsumenternas mentala
modeller behovs darmed for att forsta sig pa for att kunna 6ka den kunddominanta

logiken i projektet som dmnar att utveckla nya produkter.

I Osterbottens vaxthuskomplex finns det dessvarre ett informationsgap fér de mentala
modellerna hos aterforséljare och konsumenter angaende konsumtion av mat, med
fokus pa gron- och rotsaker. De olika aktérerna i distributionskedjan for
vaxthusprodukterna vet inte hurdana aktiviteter kunderna (aterforsaljarna och
konsumenterna) forknippar med konsumtionen. Man behdver fa reda pa vilka olika
aspekter som paverkar kundernas konsumtion av gron- och rotsaker, nar dessa aspekter

paverkar konsumtionen samt vilka aktiviteter kunderna &gnar sig at kring



konsumtionen. Detta ar vad jag &mnar att gora i denna avhandling, vilket bidrar till en

mer kunddominant logik vid utvecklingen av nya grédor.

1.2 Syfte

Syftet med avhandlingen ar att bidra till att 6ka den kunddominanta logiken i
Innovaxthus projekt att utveckla nya grodor. Denna avhandling kommer att bidra till
detta i och med att en teoretisk referensram for hur mentala modeller angaende
konsumtion av matprodukter och da framst gron- och rotsaker, kan kartlaggas, samt
kommer denna teori sedan att anvandas for att kartlagga aterforsaljarnas och
komsumenternas mentala modeller angdende konsumtion av mat med fokus pa gron-
och rotsaker. Kartlaggningen kommer att ske med hjalp av intervjuer med
representanter for aterforsaljarna och fokusgrupper med konsumenter. Med hjélp av
kartlaggningen av de mentala modellerna okas forstaelsen for hur kunderna
(aterforsaljarna och konsumenterna) skapar varde da de konsumerar mat, och da framst
gron- och rotsaker, vilket behovs for att Osterbottens vaxthuskomplex ska kunna
utveckla nya produkterna pa ett satt som gor att produkterna efterfragas.

Forskningsfragorna for avhandlingen lyder:

1. Hur kartlaggs mentala modeller angdende konsumtion av mat med hjalp av
kartlaggning av aspekter som paverkar konsumtionen och aktiviteter kring

konsumtionen?

2. Hur sammanspelar sig aspekter som paverkar inkopsbeteendet med aktiviteter kring

inkdpet i HeVi-avdelningarnas mentala modeller vid inkép av gron- och rotsaker?

3. Hur sammanspelar sig aspekter som paverkar konsumtionsbeteendet med aktiviteter
kring konsumtionen i konsumenters mentala modeller vid konsumtion av grén- och

rotsaker?

1.3 Avgransningar

Jongen och Meulenberg (2005) diskuterar att strategier for att utveckla nya produkter
for agrimarknaden bor ta bade endogena och exogena faktorer i beaktande. Exogena
faktorer handlar om efterfragan, behov och samt vetenskapliga uppfinningar, vilka
skapar mdjligheter for utveckling av nya produkter (Jongen & Meulenberg 2005).
Endogena faktorer daremot handlar om aspekter som stimulerar och gor det mojligt att

na utvecklingen av nya produkter, sasom produktionsteknologi, ledningsprocesses,



forandring av foretagskultur och en férandring mot att vara mer marknadsorienterade
(Jongen & Meulenberg 2005). I och med att min avhandling kommer att handla om
kunderna och hur de uppfattar nya grodor, samt hur deras uppfattningar varierar,
kommer jag mer att fokusera pa de exogena faktorerna, medan Rimmi Raj (2018), som
gjorde en kartlaggning av mentala modeller och den kunddominanta logikens roll inom
distributionskedjan inom samma projekt, fokuserar mer pa de endogena faktorerna. For
att Innovéxthus ska lyckas 6ka den kunddominanta logiken i utvecklingen av nya grédor
kommer jag att undersdka konsumenernas och livsmedelsaffairernas HeVi-

avdelningarnas mentala modeller av nya grédor.

1.4 Metod

For att besvara syftet i denna avhandling kommer jag borja med att utveckla en
litteraturdiskussion som behandlar redan existerande teori. von Hippel (2001) och
Witell et al. (2011) diskuterar co-creation (samskapning) som ett satt att involvera
kunderna i processen for att utveckla nya produtker, déar man aktivt involverar kunderna
i processen for att snabbt kunna overféra anvandarbehov till foretaget. |1 denna
avhandling kommer jag att involvera kunderna (co-creation) genom att kartlagga
kundernas mentala modeller om nya grédor, genom att undersdoka deras
konsumentbeteende kring mat och deras matfilosofier, for att bidra till att 6ka den

kunddominanta logiken (Heinonen et al. 2010) i Osterbottens vaxthuskluster.

Strandvik et al. (2014) argumenterar att foretag inte alltid samlar in den information de
verkligen behover vid utvecklingen av nya produkter, vilket har bevisats da man studerat
flera olika studier gjorda under det senaste decenniet. Matzler and Hinterhuber (1998)
diskuterar vidare att de traditionella kunddrivna verktygen inte langre fungerade for
detta, eftersom foretagen som utforde undersdkningarna inte visste vilken form av
information de behdvde eller visste hur de skulle anvdnda informationen i deras
produktutveckling. Detta ledde till att produkterna misslyckades. Leonard och Rayport
(1997) argumenterar vidare att traditionella metoder fér att samla in information
begrénsas till kontexten av individuellt upplevda erfarenheter och darmed kanske inte
ar valdigt lampliga for att generera innovativa produktidéer. I och med att denna
avhandling dock inte kommer att fokusera pa radikala innovationer, utan istéllet
inkrementella innovationer dar man undersdker vilka redan existerande produkter
skulle lampa sig som nya produkter i Osterbottens vaxthuskomplexs sortiment, ar dessa
funderingar om en hurdan metod man bdr anvéanda vid kundunderstkningar om nya

produkter inte aktuella for min avhandling.



Leonard och Rayport (1997) argumenterar mot att anvanda sig av statistisk data som
information vid utveckling av nya produkter, i och med att en del information da kan
falla bort da informationen beskrivs statistiskt samt att informationen eventuellt ar

modifierad for att passa spraket hos produktutvecklingsgruppen.

Olsen (2015) foreslar ett antal tekniker for personer inom innovationsteam att komma
narmare kunderna: de bér namligen lamna kontoret och dka ut bland kunderna dar de
ska observera och intervjua (Olsen 2015). | denna avhandling kommer den empiriska
studien dock begrénsas till endast intervjuer, ndarmare bestdmt semistrukturerade

intervjuer som reder ut kundernas mentala modeller om nya grédor.

1.5 Avhandlingens struktur

KAPITEL 1: INLEDNING
Inledning, problemformulering, syfte & forskningsfrigor,
avgransningar och metod

KAPITEL 2: ATT LYCKAS MED NYA PRODUKTER
Att lyckas med nya produkter
(Virdeskapande vid innovationsutveckling, KDL, mentala modeller)
Faktorer som péverkar dterforsaljares (B2B) och konsumenters (B2C)
mentala modeller angiende konsumtion av mat

KAPITEL 3: METODDISKUSSIONEN
Prajekt InnoVixthus
Kvalitativ undersékning
Semi-strukturerade intervjuer, kriterieurval
Analysmetoder; kategorisering, jimforelse, dimensionering,
integration och upprepning

KAPITEL 4: RESULTAT & ANALYS
Aspekter som paverkar aterforsiljarnas och konsumenternas konsumtion matprodukter med fokus péi
gron- och rotsaker
Aterforsiljarnas aktiviteter angfiende konsumtion av matprodukter med fokus pi gron- och rotsaker
Konsumenternas aktiviteter angdende konsumtion av matprodukter med fokus pi gron- och rotsaker

KAPITEL 5: DISKUSSION
Forskningsresultat
Avhandlingens kontribution
Implikationer for fGretag
Begransningar och forslag pé vidare forskning

Figur 1 Avhandlingens struktur

En sammanfattning av avhandlingens struktur kan ses i figur 1. Denna avhandling bestar
alltsa av inledning, litteraturdiskussion, metodkapitel, resultat och analys och till sist av
ett kapitel for diskussion. Detta kapitel, kapitel 1, fungerar som en inledning till &mnet,
sa att lasaren far insikter i vad avhandlingen kommer att behandla. I kapitel 2,
litteraturdiskussionen som jag dopt till Kunddominant logik i utvecklingen av nya

grodor, utvecklas den teoretiska referensramen for arbetet. Kapitel tva har jag delat in i



tvd storre helheter: Att lyckas med nya produkter samt Faktorer som paverkar
aterforsaljares och konsumenters konsumtion av mat, samt en sammanfattning dar hela
litteraturdiskussionen knyts ihop i tvd komplexa figurer. | den forsta delen behandlas
hur innovationer lyckas, vikten av kunders involvering i utvecklingsprocessen,
kunddominant logik och mentala modeller. I den andra delen gar jag sedan igenom
foretagens och konsumenternas beteende vid konsumtion av mat. | det tredje kapitlet
presenteras och diskuteras valet av metod for den empiriska undersékningen. | féljande
kapitel, kapitel fyra, presenteras resultaten av intervjuerna i samband med att resultaten
ocksa analyseras utgaende fran den teoretiska referensramen. Detta kapitel har jag delat
in i tre delar: aspekter som paverkar aterforséljarnas och konsumenternas konsumtion
av matprodukter med fokus pa gron och rotsaker, aterforsaljarnas aktiviteter angeande
konsumtion av matprodukter med fokus pa gron och rotsaker och konsumenternas
aktiviteter angaende konsumtion av matprodukter med fokus pa gron- och rotsaker. |
diskussionskapitlet, kapitel fem, presenteras hur forskningsfragorna besvaras, har ges
en sammanfattning av aterforséljarnas och konsumenternas mentala modeller och en
diskussion om hur denna information kan bidra till att 6ka den kunddominanta logiken
i Osterbottens vaxthuskluster. Diskussionskapitlet avslutas med konklusioner,
teoretiska och praktiska implikationer, avhandlingens begréansningar samt forslag for

fortsatt forskning.
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2 KUNDDOMINANT LOGIK I UTVECKLINGEN AV NYA
PRODUKTER

I detta kapitel gar jag forst igenom hur man pa ett framgangsrikt satt utvecklar nya
produkter. Forst diskuteras hur man lyckas med nya produkter, och kommer i detta
skede att ta i beaktande hur viktig den kunddominanta logiken &r i processen for att
utveckla och lyckas med nya produkter. For att forsta sig pa kundernas, vilka i denna
avhandling handlar om aterforsaljare och konsumenter, behov pa djupet kommer jag
alltsa att diskutera deras mentala modeller av konsumtion av mat. For att gora det bygger
jag upp en referensram enligt tidigare diskussioner om vilka aspekter som skapar varde
vid konsumtionen av matprodukter, som sedan tillsammans med de vardeskapande
aktiviteterna som diskuteras enligt den kunddominanta logiken som har att géra med
matprodukterna skapar tva heltackande teoretiska referensramar, en for aterforsaljarna
och en for konsumenterna, for kartlaggning av deras mentala modeller angaende

konsumtion av mat. Uppbyggnaden av teoridiskussionen kan dverblickas i figur 2.

A%
4 N

2.1 Att l_\.'ckag med nya 2.2 .-"\Spt‘k[t‘.l‘ Som [_'lii\"l:‘.l'kiil‘
produkter aterforsiljares (B2B) och
konsumenters (B2C)
2.1.1 Viirdeskapande vid konsumtion av matprodukter |

innovationsutveckling
2,2,1 Aspekter som péverkar
2.1.2 Kunddominant logik (KDL) dterforsiljares (B2B) konsumtion av
matprodukter
2.1.3 Mentala modeller
2.2,2 Aspekter som péaverkar
konsumenters (B2C) konsumtion av
matprodukter

e J
hd

2.3 Sammanfatining av iterforsiiljares och
konsumenters mentala modeller angaende
konsumtion av mat

Figur 2 Teoridiskussionens struktur

Meulenberg och Viaene (1998) papekar att en direkt marknadsforing fran odlare till
konsument i dagslaget ar mer ett undantag an en norm, och att den agrikulturella
marknadsforingen idag har utvecklats till ett matmarknadsforingssystem av olika
aktorer, sa som odlare, grossister, livsmedelsforadlare, aterforsaljare och till sist
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konsumenter. Denna avhandling fokuserar pa den sista delen av distributionskedjan,
namligen aterforsaljarnas HeVi-avdelningar (avdelningarna for frukt och gréonsaker) och
konsumenterna, bade som direkt kund for Osterbottens vaxthuskomplex
gronsaksproducenter och som kund for aterforsaljarna. Med aterforsaljare menas alltséa
i denna avhandling livsmedelsaffarernas  HeVi-avdelningar, och inte
livsmedelsforadlarna som ocksa ar en form av aterforsaljare. Att HeVi-avdelningarnas
kunder ar konsumenter innebar att de nya grodorna som projektet Innovaxthus ska
utveckla bor mota olika typer av efterfragan: bade B2C, B2B och B2B2C. | figur 3 har jag

klargjort var i distributionskedjan fokuset for denna avhandling ligger.

Odlare

[ Odlare }»[ Packeri J-’[ Distributdr " Konsument
Livsmedels- Livsmedelsaffirers
forddlare HeVi-avdelningar

Figur 3 Avhandlingens fokus i distributionskedjan

Jag kommer alltsd att undersoka bade aterforséljarnas (livsmedelsaffarernas HeVi-
avdelningar) och konsumenternas mentala modeller angdende konsumtion av
matprodukter med fokus pa gron- och rotsaker, samt hur interaktionen mellan dessa tva
parter fungerar for att stddja vardeskapandet. | denna avhandling kommer

livsmedelsaffarernas HeVi-avdelningar att diskuteras som aterforsaljare.
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Figur 4 Sammankoppling av figurer i den teoretiska referensramen

I den teoretiska referensramen bygger jag forst upp en figur och tva tabeller, namligen
figuren om aktiviteter enligt den kunddominanta logiken och tabellerna for de aspekter
som paverkar konsumenternas och aterforsaljarnas konsumtion av mat, som sedan
kopplas ihop i tvd sammanfattande figurer for aterforséljares och konsumenters mentala
modeller angdende konsumtion av mat, en for aterférsaljarna och en for konsumenterna.
Dessa sammanfattande figurer (figur 11 och 12) representerar tva teoretiska modeller for
att undersoka aterforsaljares och konsumenters mentala modeller angaende konsumtion
av mat med fokus pa grénsaker. I modellerna for aterforsaljares och konsumenters
mentala modeller angaende konsumtion av mat byggs upp med hjalp av figuren for
aktiviteter enligt den kunddominanta logiken, samt tabellen for aspekter som paverkar
aterforsaljarnas och konsumenternas konsumtion av mat. De grona rutorna i figurerna
for aterforséljares och konsumenters mentala modeller angaende konsumtion av mat
forklaras mer ingaende med aktiviteterna enligt den kunddominanta logiken i kapitlet
om kunddominant logik (kapitel 2.1.2), och dessa rutor &r likadana i bada modellerna
och representerar figur 7. De blaa cirklarna i modellerna representerar vilka aspekter
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som paverkar de olika kundgrupperna, och dessa varierar i de tva olika modellerna. De
de gula och lila rutorna i modellerna for aterforsaljares och konsumenters mentala
modeller angdende konsumtion av mat forklarar sedan de olika aspekterna som paverkar
konsumtionen av mat (de bla cirklarna) mer ingadende och jamfor vilka aspekter som tas
upp i tidigare litteratur. Bade de bla cirklarna och de gula/lila rutorna harstammar fran
tabell 1 och 2 for aspekter som paverkar aterforséljarnas och konsumenternas
konsumtion av mat.

2.1 Att lyckas med nya produkter

Meyer, Crane och Lee (2016) diskuterar en framgangsrik process for att hjalpa foretag
att forsta hur de ska planera, utveckla och implementera utvecklingen av nya produkter
eller service. Forfattarna lyfter fram komponenter de anser vara viktiga for att lyckas med
sin innovation. En av dessa komponenter handlar om att fa insikt i konsumenternas och
anvandarnas liv, samt kundernas och kdparnas preferenser, behov och frustrationer med
de produkter de nu anvander (Meyer et al.,, 2016). Denna komponent ar den i
Innovéxthus process for att utveckla nya produkter som jag kommer ta fasta pa, och i
detta kapitel skapa en teoretisk referensram for.

2.1.1 Vardeskapande vid innovationsutveckling

Christensen, Hall, Dillon och Duncan (2016) argumenterar vikten av att kdnna sina
kunder, vara bekanta med dem och forsta sig pa dem, och utifran den informationen
utveckla sina nya produkter. Christensen et al. (2016) diskuterar att trots att produkten
man erbjuder ar fantastisk ar det eventuellt svart att na kunden, ifall man inte vet
omstandigheterna och aktiviteterna kring konsumtionen och inte forstar hur vérdet
skapas. Vargo och Lusch (2004;2008a), liksom Gronroos och Voima (2013)
argumenterar att vardeskapandet fullkomligt ar kontrollerat av kunden. Vargo och
Lusch (2004;2008a) fortsatter diskussionen med att leverantdrerna endast kan skapa
rum for vardeskapandet. Att ta hand om samarbetet mellan aktérerna genom B2B-
interaktioner skapar mer tillgangar for leverantdrerna och aterforséljarna som kan
stodja vardeskapandet skapar sedan ytterligare utrymme for att stédja vardeskapandet
(Wikstrom & Decosta 2017). Enligt Wikstrom et al. (2010) skapas varde for
konsumenterna i ett samspel mellan konsumenternas aktiviteter, producenternas
aktiviteter och handelns aktiviteter. Heinonen et al. (2013) gar vidare pa detta, och
argumenterar att varde uppstar genom kundernas beteende- och mentala processer. |
linje med vad Meyer et al. (2016) argumenterar ar det alltsa essentiellt att forsta sig pa

kunden, dess aktiviteter och omstandigheter med konsumtionen for att forsta hur
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aterforsaljaren eller odlaren bor agera for att stodja kundens vardeskapande
Konsumenterna koper alltsd produkter eller tjanster for att uppnd sina mal for
livsmedelskonsumtionen (Wikstrom et al. 2010). Dessa omstandigheter och aktiviteter
paverkas da av individuella varderingar, samhallsklimatet, media, myndigheter osv.
(Wikstrom et al. 2010). Producenterna tillverkar och marknadsfor da sina erbjudanden
till konsumenterna som skapar en bas for att de ska kunna skapa varde, vilket sedan
konsumenterna far tillgang till da de gar till handeln som har kopt in och sammanstallt
erbjudanden for konsumenterna (Wikstrom et al. 2010). Darfér handlar denna
avhandling om att forstd sig pa konsumenternas aktiviteter och omstandigheter vid
konsumtionen, samt forsta aterforsaljarens i forhallande till producentens roll i

stddjandet av konsumenternas vardeskapande.

Manga ganger handlar bra innovationer om att l6sa problem som endast hade halvbra
I6sningar, eller inga losningar alls (Christensen et al. 2016). Ytterligare ska inte
I6sningarna isoleras fran kanslomassiga och sociala dimensioner da man forsoker 16sa
problemen och istallet bara fokusera pa funktionen (Christensen et al. 2016). For att
verkligen forstd vad kunderna vill ha bor man flytta fokus till kunden och deras
aktiviteter och varderingar vilket innebar att gd mot den sa kallade kunddominanta

logiken (Holmlund et al. 2017), som jag kommer ga djupare in pa till nast.

2.1.1.1 Sammanfattning av vardeskapande vid innovationsutveckling

I detta kapitel sammanfattas vad som diskuterats i kapitel 2.1.1.

Vardeskapande vid
konsumtion
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Figur 5 Vardeskapande vid konsumtion paverkas av manga olika aspekter

Figur 5 visar att det finns aspekter som sedan paverkar kundernas (aterforséljares och
konsumenters) aktiviteter och omstandigheter som bor tas reda pa for att skapa varde
vid konsumtion av mat med fokus pa grén- och rotsaker. Vilka dessa aspekter som bor
undersokas ar kommer att diskuteras mer ingaende i kapitel 2.2.1, och darfor ar cirklarna

i denna figur tomma i detta skede och fylls sedan i figur 11 och 12.

2.1.2 Kunddominant logik (KDL)

Marknadsforingstankande har utvecklats fran produktfokuserad marknadsféring, till
servicefokuserad marknadsféring och darifran  vidare till  kundfokuserad
marknadsforing, det vill séga dar den kunddominanta logiken ger grunden for hur man
tanker pa marknadsfoéring (Heinonen et al. 2010). | dagens lage fokuserar Osterbottens
vaxthuskomplex framst pa deras produkter, och har darmed en ratt sa produktdominant
logik i alla sina aktiviteter (Vanninen 2017). Enligt Vargo och Lusch (2004) innebar den
produktdominanta logiken att man fokuserar pa produkterna och utbytet av
produkterna, dar vardet finns i de patagliga resurserna, transaktionerna och i det
inbadddade vardet. Foljande marknadsforingslogik med tankeséattet som dominerade
innan KDL blev aktuellt, den servicedominanta logiken, fokuserar antingen pa
servicesystemet fran foretagets perspektiv (Bitner et al. 2008), eller pa interaktionen
mellan kunden och foretaget (Payne et al. 2009). Osterbottens véaxthuskluster har dock
aldrig kommit till den servicedominanta logiken férutom ensliga vaxthusféretag och
packerier, och darfor ar projektet InnoVéxthus ett omfattande projekt som ska ta
vaxthusklustret fran den produktdominanta logiken till en kunddominant logik, dar den
delen av projektet som denna avhandling behandlar handlar om att vara innovativa och

samtidigt kunddominanta vid utvecklingen av nya grédor.

For att komma ur det produktionsorienterade sattet att utveckla sina aktiviteter bor
foretagets fokus forflyttas fran leverantéren mot kunden, vilket Holmlund et al. (2017)
papekar att under de senaste aren har kommit att bli en trend inom
marknadsforingsforskning, och omfattningen har é&ndrats fran att handla om
transaktioner till att handla om hela system och natverk. Dessa forandringar sker dock
inte 6ver en natt, speciellt inte forflyttningen av fokuset (Holmlund et al. 2017). En sadan
forflyttning innebar att foretagets erbjudande kommer forandras fran hur man kan
involvera kunden i foretagets processer, till hur foretaget kan involveras i kundens

processer (Holmlund et al. 2017).
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I den kunddominanta logiken séatter man inte interaktionen eller sjalva servicen i fokus,
utan istéllet galler det att analysera hurdan féretagets service ar, och sedan hur den blir
en del av kundens kontext, aktiviteter, utféranden och erfarenheter (Heinonen et al.
2010). Man bor ocksa reflektera dver vilken roll kunden har, och vilken roll foretaget har
och sedan hitta en vag dar foretaget anpassar sig for att passa in i kundens liv (Strandvik
& Heinonen 2015). Med andra ord fokuserar man inte langre pa vad foretaget gor i sin
service fOr att skapa varde for kunden, men istéllet r det centrala vad kunderna gor med
servicen for att nd sina mal (Heinonen et al. 2010). For att na framgang pa marknaden
dar man ar aktiv havdar Heinonen och Strandvik (2017) liknande att féretagen bor forsta

sin roll i kundernas liv.

Orsaken till att den kunddominanta logiken idag i en allt hégre grad kravs istéllet for
produkt- eller tjanstedominant logik &r i och med att kunderna idag har allt fler foretag
att vélja att konsumera fran, och darmed har kunden allt mer makt (Heinonen &
Strandvik 2017). Kunden anses darmed vara den viktigaste intressenten i ett foretags
naringskedja, for om inte kundens behov tillfredsstélls kommer kunden inte att
konsumera (Heinonen & Strandvik 2017). Heinonen et al. (2009) instammer har med

att kunden ar den intressenten som &r i kontroll dver vardeskapandeprocessen.

For att ett foretag ska kunna vara kundfokuserat behdver foretaget djup information om
kundernas handlingar, reaktioner, preferenser, beslut, aktiviteter, upplevelser,
erfarenheter och kontexter, och datan anvands sedan av foretaget sa att de utformar sitt
serviceerbjudande sa att det stodjer kundens egna processer (Heinonen et al., 2010).
Redan ar 1998 diskuterade Gryna att varje produkt gor ett intryck pa konsumenten,
vilket kan uppfattas som en perception dar kunden kontinuerligt samlar, organiserar och
evaluerar produktinformationen (Gryna 1998). Detta intryck kombineras sedan med
erfarenheter innan, under och efter konsumtionsstunden (Gryna 1998). Att forsta sig pa
omstandigheterna utover specifika aspekter sdasom kundkaraktarsdrag, produktattribut,
nya teknologier och trender gor att man forstar konsumtionen pa ett betydligt mer
holistiskt satt (Christensen et al. 2016). Omstandigheter tolkas i denna avhandling som
aktiviteter kring aspekterna som paverkar konsumtionen. Om man inte forstar var, nar
och hur dessa aspekter paverkar konsumtionen och i vilka aktiviteter de paverkar
konsumtionen kommer man inte att kunna salja det lika framgangsrikt som annars
(Christensen et al. 2016). Heinonen et al (2009) diskuterar ocksa att den kunddominanta
logiken inte bara behandlar de synliga interaktionerna, utan ocksa de icke-synliga och

mentala aktiviteterna. Heinonen et al. (2010) argumenterar att det som sker under
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serviceprocessen endast ar en del av alla de relaterade och relevanta aktiviteterna och

erfarenheternai en kunds liv, vilket kan ses i figur 6.

HISTORIA I INNAN SERVICE X I SERVICE X I EFTER SERVICE X ] FRAMTID
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Figur 6 Aktiviteter i kunddominant logik (Heinonen et al. 2010)

I figur 6 kan vi se att det ar inte endast under sjalva servicetillfallet som kunden paverkas,
utan ocksa historiskt, innan servicen, efter servicen och i framtiden da man kollar pa
servicen fran ett kunddominerat perspektiv. Och det &r inte endast tidsramen som ar
bredare i den kunddominerade logiken &n i den servicedominerade logiken, utan ocksa
var i kundens varld servicen paverkar. Den servicedominanta logiken fokuserar pa
basaktiviteten med en liten insikt pa relaterade aktiviteter och erfarenheter. Den
kunddominanta logiken daremot tar alla relaterade aktiviteter och erfarenheter, samt
andra aktiviteter och erfarenheter i beaktande. Ocksa hur mycket sjalva foretagets som
erbjuder servicens involvering skiftar mellan de olika logikerna: inom servicelogiken
kollar man mer pa foretagets egna aktiviteter, medan man i den kunddominanta logiken
funderar kring det i en valdigt mycket mindre man. Detta argumenterar forfattarna for i
och med att en service aldrig upplevs isolerat i fraga om tidsperspektiv eller nar det

kommer till andra aktiviteter och erfarenheter. (Heinonen et al. 2010)

Wikstrém och Decosta (2017) har i sin induktiva studie utvecklat en teori for fyra olika

aktiviteter som &ger rum da kunder skapar varde, mer specifikt value-in-use.
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Aktiviteterna vid vardeskapandet som Wikstrom och Descosta (2017) hittat ar (i)
reflektioner éver vad som ar viktigt (varde) i den specifika konsumtionssituationen, (ii)
startpunkten for vardeskapandet (val och applicering av meningen med konsumtionen),
(iii) processen som ar involverad i att inforskaffa och njuta av 16sningarna och (iv) dess
kontribution till att tillfredsstéllelse i och med att vardeskapandet & meningsfullt
(Wikstrom & Decosta 2017).

Uppkomsten av kundens varde har tidigare setts ur foretagets eller leverantérens
synvinkel (Heinonen et al. 2013). Som tidigare namnt ar det alltsad kunden som ar i
kontroll 6ver att vardet uppkommer, och istallet for att vardet skapas talar man inom
den kunddominanta logiken om att varde formas (Heinonen & Strandvik 2015). Detta
skiljer sig fran det tidigare synsattet, dar man har ansett att sjalva varan eller
interaktionen varit det mest viktiga i vardeskapandet och att vardet antingen har skapats
av foretaget eller i ett samspel mellan foretaget och kunden (Vargo & Lusch 2004). | den
kunddominanta logiken havdas det att vardet formas vid en situation da kunden kanner
en mental eller fysisk narvaro i deras liv, och att erbjudandet har hjalpt dem na deras
mal (Heinonen & Strandvik 2015). Heinonen och Strandvik (2015) argumenterar vidare
att forstaelse for denna vardeformning hamtar fordelar som kan anvandas inom

utveckling av strategi, servicedesign och innovationer.

Ytterligare lyfter Heinonen et al. (2013) fram att det ar viktigt att minnas att kunden inte
fungerar ensam, utan som en del av ett ekosystem. Till ekosystemet hér andra kunder,
bade foretagskunder och konsumenter och tjansteleverantorer samt fysiska och virtuella
aktorer som kan kopplas till till det som foretaget erbjuder (Heinonen et al. 2013). Vilka
delar av ekosystemet som anses vara vasentliga i vilken situation avgors av kunden sjélv,

och de varierar individuellt (Heinonen & Strandvik 2015).

2.1.2.1 Sammanfattning av kunddominant logik

I figur 7 kan man se hur figur 6 av Heinonen et al. (2010) har kopplats ihop med teorier
om den kunddominanta logiken av Holmlund et al. (2017), Strandvik och Heinonen
(2015) och Heinonen et al. (2010), samt hur de vardeskapande aktiviteterna av Wikstrom

och Decosta (2017) har kombinerats in i figuren.
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Figur 7 Vardeskapande aktiviteter och fokus pa kunden ur ett kunddominant perspektiv

I frdga om serviceforetagets fokus pa kunden har Wikstrém och Decosta (2017) lyft fram
att aktiviteterna hos de olika serviceforetagen ska strava efter att stddja konsumenternas
vardebildning, vilket dessa framplockade aktiviteter gor: serviceféretaget bér analysera
deras eget erbjudande till kunderna och kolla hur erbjudandet blir en del av kundens
kontext, aktivitet, utforanden och erfarenheter. Féljande aktivitet som plockats fram ar
vilken kundens roll &r, samt vilken roll foretaget har i kundens liv. Den fjarde aktiviteten
serviceforetaget bor dgna tid at ar att fundera 6ver var i kundens liv erbjudandet passar
in och den fjarde aktiviteten handlar om att serviceforetaget bor fa reda pa vad kunden

gor med erbjudandet for att uppna sitt mal med konsumtionen.

De vérdeskapande aktiviteterna som Wikstrom och Decosta (2017) lyft fram har har
plockats in i figuren av Heinonen et al. (2010) enligt de olika tidsperspektiven, men dock
inte enligt ifall aktiviteten ar en huvudaktivitet, en relaterad aktivitet eller andra
aktiviteter, eftersom de vardeskapande aktiviteterna kan stracka sig ut over alla tre
kategorier, beroende till vilken utstrackning de gors. Dock argumenterar jag att de
vardeskapande aktiviteterna kan delas in enligt en tidslinje, sa att den forsta aktiviteten

(Reflektioner éver vad som ar viktigt (varde) i den specifika konsumtionssituationen)
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sker historiskt sett innan man ens har borjat fundera pa servicen i fraga. Aktivitet
nummer tva (startpunkten for vardeskapandet (val och applicering av meningen med
konsumtionen)) argumenterar jag att sker da man redan begrundar vilken service man
ska vilja, alltsd innan servicen i frdga. Den tredje aktiviteten (processen som &r
involverad i att inforskaffa och njuta av I6sningarna) ager rum bade under sjalva
konsumtionen av servicen, samt efterat dd man med mat som exempel tillagar eller ater
maten. Den sista aktiviteten (dess kontribution till att tillfredsstéllelse i och med att
vardeskapandet &r meningsfullt) argumenterar jag att sker efter servicekonsumtionen,
samt i framtiden da man kan minnas bakat till den vardeskapande stunden och kanna
sig tillfredsstalld.

2.1.3 Mentala modeller

Mentala modeller har i tidigare forskning anvants i undersokningar for att forsta sig pa
foretagsledare uppfattar affarsmodeller (Strandvik et al. 2014) eller foretagsledares
etiska beslutsfattande (Bagdasarov et al. 2016). Mentala modeller &r enligt Holmlund et
al. (2017) ett verktyg som hjalper manniskan att verkligen forsta sig pa ett visst amne
och orsakerna bakom det. Johnson-Laird (1983) diskuterar mentala modeller liknande
som Holmlund et al. (2017) som ett verktyg fér manniskor att dra slutsatser, skapa
forvantningar, forsta fenomen i deras omgivning, gora beslut om hur de ska agera samt
ha en klar bild om hur de ska uppleva saker. Rouse och Morris (1986) definierar i linje
med detta mentala modeller som ett tankesystem for hur méanniskor férutspar och
forklarar hur varlden omkring dem beter sig, hur de kénner igen och kommer ihag
relationer mellan komponenter i omgivningen, samt hur de bygger upp forvantningar
om framtiden. Mentala modeller har vidare definierats som en kognitiv referensram som
begransar och ger riktlinjer fér vad som inkluderas och vad som exkluderas ur en
individs uppfattning av ett fenomen (Rydén et al. 2015). For att 6ka den kunddominanta
logiken inom Osterbottens vaxthuskomplex genom att forsta sig pa kundernas aktiviteter
(diskuterades i kapitel 2.1.2) kring konsumtion av mat med fokus pa grénsaker ar ett satt
att gora detta. Med andra ord kommer jag att kartlagga kundernas mentala modeller
angaende det aktuella amnet, for att pa ett framgangsrikt satt sedan kunna utveckla nya
grodor enligt hur varde skapas vid kundernas konsumtion av mat och framst grén- och

rotsaker.

Rydén et al. (2015) argumenterar att de mentala modellerna inte ar beroende av de olika
kontexterna man vistas i, utan att de forandras enligt en mer ingaende

socialiseringsprocess. De mentala modellerna ar individuella och formas av aspekter
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sasom utbildning, uppvaxt, traning och erfarenheter (Rydén et al. 2015). | och med att
de mentala modellerna ar valdigt individuella ar det viktigt att verkligen forsta vad det
ar som ingar i dem for att méarka skillnader mellan olika personers mentala modeller

kring ett visst amne.

Ofta ar individen inte medveten om vilken mental modell personen har (Holmlund et al.
2017). Manniskor konsumerar livsmedel varje dag, men varfér de gor valen de gor &r
kanske inte alltid medvetna, i och med att det &r en vardagssyssla som inte for alla kraver
mycket  tankeverksamhet. Djupt inrotade mentala modeller angaende
livsmedelskonsumtion har vi alla anda. Darfor bor en detaljrik referensram anvandas for
att verkligen forsta sig pa hur kundernas mentala modeller skapas, och denna

referensram skapas i kapitel 2.2.

2.1.4 Sammanfattning for forstaelse av kunder

Figur 8 sammanfattar hur vardeskapandet vid konsumtion kombineras med den

kunddominanta logiken, och nedanfor figuren diskuteras denna bild i detalj.
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Figur 8 Bas for kartlaggning av mentala modeller: vardeskapande vid konsumtion i
kombination med kunddominant logik

Genom att kombinera figur 5 som handlar om att man ska forsta sig pa aspekterna som
paverkar aktiviteterna och omstandigheterna som sker vid véardeskapandet vid
konsumtion (figur 5) och de viktigaste aspekterna som skiljer den kunddominanta
logiken fran de tidigare marknadsforingslogikerna (figur 7) har figur 8 utvecklats. |
denna figur har en bas skapats for vad man bor fa reda pa for att kan oka den
kunddominanta logiken i ett foretag som satsar pa att utveckla innovationer som stodjer
kunderna i deras vardeskapande, och detta star ocksd som en bas for att kartlagga de
mentala modellerna fran ett kunddominant perspektiv, dar de viktigaste aspekterna som
bor beaktas lyfts fram. Med denna modell bor man alltsa forst ta reda pa aspekterna (de
bla cirklarna) som paverkar aktiviteterna och omstanigheterna som paverkar
vardeskapandet vid konsumtionen, och utifran dessa aspekter sedan ta reda pa de var,
nar och hur de vardeskapande aktiviteterna (de gréna rutorna) sker och paverkar for att
fa en holistisk syn pa konsumtionen. De gréna rutorna i figur 8 motsvarar figur 7.



23

2.2 Aspekter som paverkar aterforsaljares (B2B) och konsumenters
(B2C) konsumtion av matprodukter

Enligt Veryzer (1998) ar det viktigt att forsta nyckelfaktorerna som paverkar kundernas
evaluering av produkter for att battre kunna gora de ratta besluten under processen for
design och utveckling. Darfér kommer jag i detta kapitel undersoka vad det &r som kan
paverka kundernas kopbeslut nar de véljer vilka livsmedelsprodukter de ska konsumera,
dar jag utvecklar varsin referensram fér B2B-kunder och B2C-kunder med faktorer som
paverkar deras konsumtionsbeteende.

Traditionella marknadsundersokningsmetoder dar kunder har involverats i
utvecklingen av nya produkter ar effektiva endast da kunderna &ar bekanta med
produkterna fran forr (Leonard & Rayport 1997). D& man stéller en Oppen fraga
angaende den efterfragade kvalitén och produktens fordelar ar det svart for kunderna att
ge en bred beskrivning ifall de inte inte vet inom vilka granser de ror sig eller forstar vad
produkten har potential att ge (Ulwick 2005). I och med att projektet nya grodor
begransas till endast inkrementella innovationer, innovationer dar man inte egentligen
utvecklar nya produkter som inte funnits forut, utan istallet borjar utveckla nya grodor
av produkter som redan utvecklats pa annat hall, kan man i denna avhandling basera
undersokningen pa egenskaper hos och kring de produkter som redan tidigare lyfts fram
som viktiga egenskaper som paverkar konsumtionen av matprodukter, och som i denna

avhandling tillampas pa nya grodor.

2.2.1 Aspekter som paverkar aterforsaljarnas (B2B) konsumtion av
matprodukter

Meulenberg och Viaene (1998) diskuterar systemet fér marknadsforing av mat, och lyfter
fram att systemet inte endast bestar av odlare och konsumenter, utan att systemen kan
variera och bestd av olika aktorer, exempelvis odlare, grossister, livsmedelsforadlare
aterforsaljare, och konsumenter. | detta kapitel kommer jag att fokusera pa de aktorer i
systemet som ar aterforsaljare, och annu mer definierat livsmedelsaffarernas HeVi-
avdelningar (Hedelmat ja vihannekset, dversattning: frukter och gronsaker), och ga in
pa vad de efterfragar och hur de tanker nar det kommer till nya grodor. Detta kapitels
fokus av denna avhandlings fokus kan ses i figur 9, och handlar alltsa om biten for B2B
och den forsta delen av B2B2C.
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Konsument

Livsmedelsaffirers HeVi-avdelningar

Figur 9 Avhandlingens fokus i den distributionskedjan

Wikstrom och Decosta (2017) har analyserat vad som sker i huvudena pa aterforsaljare
och leverantdrer i deras interaktioner med konsumenter och med varandra. Huvudmalet
for foretagen, vad de vill uppna, ar att méta konsumenternas dnskemal och behov, vilket
de nar genom att vara kundorienterade. Det dverordnade malet, den bakomliggande
orsaken till varfor foretagen har sitt huvudmal, &r att foretagen ska na egen I6nsamhet
och tillvéaxt genom att vardeskapande sker hos konsumenterna. For att na dessa mal
maste foretagen ha olika strategier, vilka har uttryckts som fyra underliggande strategier:
utveckling av produkter och sortimentet, kommunikationen av férdelaktiga priser och
konsumentkommunikation och information. Att ha produkter i sortimentet som tilltalar
konsumenterna ar essentiellt for att vara kundorienterade och for att tillfredsstéalla
kundernas dnskemal och behov, vilket sedan genererar 6kad forséljning och vinst. Att
kommunicera de fordelaktiga priserna till kunderna &ar ett centralt omrade inom
matindustrin, och foretagen forsoker uppna malet att ge kunderna bra priser eller de
basta priserna pa flera olika satt, bland annat genom att differentiera produkter,
differentiera kedjan enligt prisklass, med bonusar och specialerbjudande och dessa
kampanijer utvecklas oftast i ett samarbete mellan aterforséljaren och leverantoren. For
leveranttrerna ar produkten och dess forpackning det viktigaste sattet att kommunicera
med kunderna, men ocksa produktdemonstrationer, flygblad med recept for inspiration,
televisionen och foretagswebbsida ar andra kommunikationskanaler. Dock ar det svart
for leverantorerna att kommunicera vad de star for, samt hur viktig produktkvalitén ar
for dem. Till skillnad fran hur leverantérerna kommunicerar ar séattet hur aterforsaljarna
kommunicerar valdigt brett. Angaende konsumentinformationen finner foretagen det
viktigt att utveckla en konsumentintelligens med djup insikt i kundernas tankesatt, som
de sedan kan forsta och anvanda pa ett satt som alla inom organisationen kan forsta.

Utifran detta utvecklades de underliggande malen: att f& konsumentinformation, att
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forstd och anvanda informationen, att kommunicera med kunderna och att leverantéren

och aterforsaljaren samarbetar. (Wikstrom & Decosta 2017)

Meulenberg och Viaene (1998) diskuterar att trender i allménhet paverkar efterfragan
hos de olika aktorerna, exempelvis trender for utveckling av bioteknologi och hur de
accepteras av konsumenterna. Den ekonomiska atmosfaren paverkar ocksa
matkonsumtionen (Meulenberg & Viaene 1998), vilket foretagen bor ta i beaktande da
de avgor vad de ska erbjuda. Per capita inkomsten paverkar matkonsumtionen, vilket
paverkar priselasticiteten av efterfrdgan av matprodukter (Meulenberg & Viaene 1998).
Meulenberg och Viaene (1998) papekar dock att priselasticiteten for matprodukter i
vastvarlden ar ratt liten. Man bor ta i beaktande att priselasticiteten ar stérre hos
konsumenterna da det galler efterfragan pa mattjanster och kvalitet an da det galler
efterfragan pa mat da det ar fraga om volymen (Meulenberg & Viaene 1998). Ocksa
inkomstdistributionen i ett land paverkar konsumtionen av mat: stérre mojligheter till
segmentering inom marknadsféringen av mat uppkommer, exempelvis genom att
erbjuda lagre priser till prismedvetna konsumenter och hogkvalitativa produkter till
kvalitetsmedvetna konsumenter (Meulenberg & Viaene 1998). Ocksa demografiska
aspekter sasom mindre familjer, hogre utbildning och ett allt mer mangkulturellt
samhalle paverkar matkonsumtionen (Meulenberg & Viaene 1998). Ett exempel pa detta
ar mindre familjer eller singelhushall dar man jobbar mer leder till en efterfragan dar
man konsumerar allt mer mat utanfér hemmet (Meulenberg & Viaene 1998). Dessa alla
ar aspekter som foretagen som erbjuder matprodukter bor ta i beaktande da de utvecklar

sina nya erbjudanden, vilket ocksa har att géra med vilka produkter de koper in.

Wikstrom et al. (2010) har diskuterat samarbete foretagen emellan inom matbranschen,
och lyfter da fram saker som oftast behandlas i detta sammanhang. Leverant6rerna
kritiserar ofta samarbetet de har med handelns avdelning for sortiment och inkép, i och
med att den avdelningen framst fokuserar pad vad de kan fortjana pa en produkt
(Ionsamheten), och inte pa vad konsumenterna vill ha. Med andra ord argumenterar
Wikstrom et al. (2010) att denna avdelning &ar transaktionsinriktad istallet for
kundorienterad, vilket ar ett problem som kunde l6sas genom att 6ka mangden direkt
kontakt och Oppenhet med mellan de olika aktorerna i alla skeden av
produktutvecklingsprocessen. | dagslaget anser leverantdrerna att de flesta konflikterna
i relation till handeln har att géra med pris- och sortimentsstrategier, vilka de inte anser
vara hallbara utan mer fokuserade pa I6nsamheten just idag (Wikstrom et al., 2010).

Handeln daremot finner problem da sortiment- och inkdpsavdelningen ofta fungerar for
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flera olika kedjor med olika profil, vilket kan vara invecklat d& de ska forhandla om
kedjornas kampanjer tillsammans med leverantorerna (Wikstrom et al. 2010). Ett annat
problem som handeln finner i detta system &ar att produktegenskaper och
produktutvecklingen i regel inte diskuteras med markesleverantérerna (Wikstrom et al.
2010). Ett 6kat samarbete mellan de olika parterna i systemet argumenteras for med att
man tillsammans maste utveckla produkter som lésa konsumenternas problem i
matkonsumtionen, samtidigt som det skulle 0ka kunskapsnivdn inom
livsmedelsnatverket (Wikstrom et al. 2010). Fischer et al. (2008) argumenterar inom
samma omrade att den aspekten som bidrar mest till bra och hallbara affarsférhallanden
inom agrimarknaden ar effektiv kommunikation, vilket uppkommer i en kombination av
tvd komponenter: tillracklig frekvens i kommunikationen och hog kvalitet pa
informationen. Andra aspekter som Fischer et al. (2008) lyfter fram som viktiga aspekter
som paverkar forhallandet mellan de olika B2B-aktorerna i agrimarknaden ar
forekomsten av personlig kontakt, jaAmt fordelad maktdistribution mellan kdpare och
leverantérer samt hur val integrerade de olika aktdrerna ar i den lokala ekonomin i och
med hur lokal produkten man erbjuder ar vilket ofta ar relaterat till lokala aktiviteter.
Kommunikationen, informationsflodet samt och egenskaperna hos aktiviteterna mellan
de olika parterna anses alltsa viktig for att samarbetet ska fungera mellan de olika B2B-
parterna i agrimarknaden, vilket sedan leder till hallbara affarsforhallanden.
Kommunikationen bor ga bada vagarna dar man gor klart om 6nskemal och kan
diskutera 6ppet, alla parter ska kdnna att de har mojlighet att paverka och informationen

bor vara av hog kvalitet

Sharma et al. (2014) har undersokt faktorer som paverkar restaurangers val att kopa
lokal mat i lowa, USA. Forst och framst diskuteras hur valprocessen paverkas avom man
tidigare kopt lokal mat, och att sddana restauranger som i dagslaget koper lokal mat
ocksa ar mer sannolika att anse att lokal mat innebar bra kvalitet, att de tydligt ar lokalt
markta och att de ger potential till att 6ka vinsten, samt att de inte tror att lokal mat
innebar lagre produktionsavkastning. Lagre produktavkastning ansag de som inte var
vana med den lokala maten att kunde vara ett problem, eftersom de ansag det vara mer
tidskravande an passallad och att deras medarbetare inte visste hur de skulle handskas
med maten. Darmed ansags ocks&d medarbetarnas utbildning vara en viktig faktor som

paverkar kopbeteendet. (Sharma et al. 2014)
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Priset pa produkterna ar en annan faktor som paverkar konsumtionsbeteendet hos
restauranger: de som redan anvant sig av lokala produkter bryr sig mindre om den
jamférbara kostnaden mellan olika lokala produkter och att lokal mat i vissa fall kan vara
billigare att ta in an alternativa produkter (Sharma et al. 2014). Ocksa sakerheten
angaende lokal mat varierar mellan de kunder som anvant sig av lokala produkter forr
och de som inte hade gjort det (Sharma et al. 2014). De som inte hade kopt lokala
produkter forr var ndmligen mer oroade 6ver renheten och hygienen med den lokala
maten, medan de som redan hade kopt lokal mat inte var oroade(Sharma et al. 2014),
vilket kan argumenteras som att de som har erfarenhet av produkterna har vant sig vid
produkterna, och darmed paverkar vanor deras konsumtion. Rampl et al. (2012) har i
sin understkning om ekologisk mat vidare utvecklat tankarna kring risk, och har da
kommit fram till att risken paverkar konsumtionen negativt, samt att en upplevd risk
paverkar sjalva tilliten till leverantéren negativt. | detta fall &r ocksa vanor aktuella,
eftersom man kan undvika risk genom att konsumera pa ett satt som man redan tidigare
markt att fungerar. Fischer et al. (2008) diskuterar dock att en effektiv kommunikation
mellan de olika B2B-parterna hjalper till att minska pa osakerheten genom ett 6kat
informationsflode, som i sin tur leder till att man battre kan forutse forandringar i
efterfrdgan. Aven logistiken ar en faktor som togs upp i undersékningen:
bestallningsprocesser, forsaljningsmaterial och leveranstider paverkar hur villiga man ar
att kopa in produkterna (Sharma et al. 2014). Som en sista paverkande faktor ansags
naringsvarden och unikheten i den lokala maten vara viktiga aspekter som paverkade
deras kopbeslut, medan sjalva benamningen ‘lokal’ inte ansags vara lika viktig (Sharma
etal. 2014).

Forhallandet mellan restaurangen och producenten ar en annan viktig faktor. En sista
faktor som paverkar ar till vilken grad restaurangen koper lokal mat: koper restaurangen
i majoritet lokal mat ar sannolikheten att den strivar efter ett likadant kdpbeteende i
framtiden storre, eftersom de vill uppréatthalla den konkurrensférdelen de natt genom

att differentiera sig som anvandare av lokala produkter. (Sharma et al. 2014).

2.2.1.1 Sammanfattning av Aspekter som paverkar aterforsaljares (B2B)
konsumtion av matprodukter

I tabell 1 (se nedan) sammanfattas i den bla kolumnen aspekterna som lyfts fram av

Meulenberg och Viaene (1998), Wikstrom och Decosta (2017), Wikstrém et al. (2010),

Fischer et al. (2008), Sharma et al. (2014) och Rampl et al. (2012) som paverkar

aterforsaljarnas (B2B) aktiviteter och omstandigheter vid konsumtion av matprodukter,
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och har med fokus pa gronsaker. | den gula kolumnen specificeras sedan aspekterna mer
grundligt, for att battre forklara vad de handlar om. Aspekterna i den blada kolumnen &r
de som representerar de bl bollarnai figur 10, medan den gula kolumnen representerar
de gula rutorna, vilket sedan ses i figur 10 i detta kapitels ssammanfattning.

Ekonomiska aspekter

Information

Demografiska

aspekter

Kommunikation

Konsumentintelligens

grad
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Utveckling

produkter

sortiment

Trender och vanor

Samarbete

Logistik

Tabell 1 Aspekter som paverkar aterforsaljares (B2B) konsumtion av matprodukter

Aspekterna  som paverkar  aterforsdljares  konsumtion av.  mat ar
konsumentintelligensgrad, utveckling av produkter och sortiment, trender och vanor,
logistik, samarbeten, ekonomiska faktorer, demografiska aspekter, information och
kommunikation. Genom att ta reda pa hur dessa aspekter paverkar konsumtionen far
man inblick i vilka aktiviteter och omstandigheter som ager rum vid aterforsaljarnas
konsumtion av mat, vilka enligt den Heinonen et al. (2010) &r essentiella for att kunna
Oka den kunddominanta logiken.

2.2.2 Aspekter som paverkar konsumenters (B2C) konsumtion av
matprodukter

Detta kapitel handlar om hur konsumentens konsumtionsbeteende ser ut da denne

antingen koper sina livsmedelsprodukter antingen direkt fran odlaren, eller da den koper

fran aterforsaljaren. Detta kapitel handlar alltsd om B2C och B2B2C, och da framst -2C

delarna i bada dessa kombinationer. Vilken del som fokuseras pa kan ses i figur 11.
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Livsmedelsaffiirers HeVi-avdelningar

Figur 10 Fokus pa konsumenternas (-2C) konsumtionsbeteende

Meulenberg och Viaene (1998) har listat olika miljoer som inverkar pa
konsumtionsbeteende hos konsumenter: de ekonomiska, demografiska, sociala,
politiska, fysiska och teknologiska miljéerna. Det ekonomiska handlar om hur mycket
inkomst en person har, samt priselasticiteten, vilket ocksa diskuterades i det foregaende
kapitlet dar det framkom att volymen inte &r sarskilt elastisk, medan kvaliteten och
service kring matkonsumtion paverkas mer av forandringar i inkomsterna (Meulenberg
& Viaene 1998). Den demografiska miljon handlar om exempelvis aldern hos
konsumenterna (aldre konsumerar mindre energi), mindre familjer (lagar mindre mat
hemma och konsumerar mindre farska produkter), hégre utbildning (man har en battre
forstaelse for vilka produkter som &ar kommersiella och icke-kommersiella, samt
medvetenhet om kvalitet) och ett allt mer mangkulturellt samhélle (stimulerar variation
i matuppkop) (Meulenberg & Viaene 1998). De sociokulturella férandringarna som sker
i EU ar ocksa relevanta for matkonsumtionen (Meulenberg & Viaene 1998). Heilig (1993)
har lyft fram tre stora trender inom matpreferenser: att ersétta simpla och traditionella
matratter i hushallen till raffinerade och industriellt producerad mat, att den
sasongsbaserade matkonsumtionen forsvinner och att det finns en trend mot mer
exotisk mat. Trenden angaende att ersatta de traditionella och simpla matratterna med
raffinerad och industriellt producerad mat anser jag dock att inte ar sarskilt aktuell
langre i dagens lage, utan nu handlar trenden mer om att komma bort fran de raffinerade
halv- eller helfabrikaten och att undvika tillsatser, vilket Wikstrém et al. (2010) ocksa
har diskuterat i sin undersokning. De tva senare namnda trenderna ar dock fortfarande
aktuella. Popcorn (1992) diskuterar vidare trender som har att gdra med maojligheter for
kanslomassiga varden i matprodukter sasom exotiska eller lokala produkter, trender

som har att géra med att man vill ha tillganglighet till produkter som lampar sig for olika



31

konsumtionssituationer, trender som har att géra med hallbart producerade produkter,
trender som har att gér med delikatesser och specialmat, trender som har att géra med
halsosam mat samt trender som har att géra med hogkvalitativa och sakra matprodukter.
Den politiska miljons forandringar handlar enligt Meulenberg och Viaene (1998) mera
om oppna internationella marknader, ett minskat statsstod till agrikultur och en 6kad
oro Over miljo- och halsoproblem. Forandringar i den fysiska miljon handlar om att
naturen allt mer bryts ner, och konsumtionsbeteendet forandras da sa att vissa
konsumenter blir mer miljévénliga for att varna om den fysiska miljén (Meulenberg &
Viaene 1998). Forandringar i den teknologiska miljon handlar om bade produkt och
processinnovationer, vilket paverkar konsumtionsbeteendet hos konsumenter i och med
att de pa nya satt kan tillreda maten, till exempel i och med att man kan forlanga

produkternas hallbarhet eller forandra deras tillredning (Meulenberg & Viaene 1998).

Joshi och Rahman (2015) har studerat 53 olika empiriska artiklar fran aren 2000-2014
angaende kopbeteende enligt grona principer, och i resultatet de har kommit fram till ar
att konsumenternas starka kunskap och oro éver miljorelaterade och sociala problem,
samt de funktionella och de gréna egenskaperna hos produkterna ar de tva storsta
faktorerna som Okar deras grona kdpbeteende. Andra faktorer som Joshi och Rahman
(2015) har undersokt, och som de har funnit att paverkar deras kopbeteende, antingen
positivt eller negativt, ar deras konsumtionsvanor, hur de upplever att deras konsumtion
paverkar det stora problemet, upplevd sjalvdisciplin, miljé-, sociala- etiska-,
individualistiska- (séakerhet och hélsa) och hedonistiska (ndje, varde i livet) varderingar,
tillit till hur produkterna paverkar omgivningen, priset, produkternas tillganglighet,
subjektiva och sociala normer, egenskaper hos distributdren, brand image samt
ekologisk méarkning och certifikat (Joshi & Rahman 2015).

van Trijp och Steenkamp (2005) har diskuterat att produkternas egenskaper och hur de
uppfattas av kunderna paverkar hur framgangsrika nyutvecklade produkter &r.
Forfattarna menar att hur de uppfattas paverkas av de fysiska produktegenskaperna och
kommunikationen (via marknadsfoéringsinstrument) (van Trijp & Steenkamp 2005). Pa
ett liknande satt diskuterar Penny och Prior (2014) ocksad konsumtionsbeteende kring
mat, men denna gang angaende lokal mat och har i sin undersokning lyft fram manga
fysiska produktegenskaper, sasom att de foredrar lokala produkter eftersom de anses
vara fraschare, hadlsosammare och av battre kvalité. Utdver produktegenskaper
diskuterade Penny och Prior (2014) faktorer sdsom miljon och klimatforandringen:

faktorer inom omréadet for miljo och klimatforandring togs inte upp lika mycket som de
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hade vantat sig (Penny & Prior 2014). Weatherell et al. (2013) fann ocksa att
egenskaperna hos produkten anses paverka stort vid konsumtion av lokala produkter:
praktiska egenskaper hos produkterna, sasom smak, fraschhet, halsosamhet, utseende
och tillganglighet viktigare aspekter an samhalleliga faktorer, exempelvis ifall
produkterna &r lokalt producerade eller inte. Ocksa Grebitus (2008) ger exempel pa
varifran intrycken kan komma: produkten sjalv, konsumenten, stallet dar konsumtionen
sker, pris, variation av produkter, atmosfar. Darmed har Grebitus (2008) framst lyft
fram egenskaper hos produkten eller hos distributéren som kan paverka konsumentens
beteende vid matuppkdp.

De storsta barriarerna, och darmed ocksa stora faktorer som paverkar konsumtion av
lokala matprodukter, ar priset som oftast upplevs som hdgre &n motsvarande icke-lokala
produkter, och bekvamligheten med “one-stop shop” mojligheten som supermarketarna
erbjuder, speciellt for de urbana konsumenterna (Penny & Prior 2014). Detta har ocksa
diskuterats i studien om kdpbeteende for lokal mat i Storbritannien av Weatherell et al.
(2013), dar respondenterna inte villiga att betala mer for lokal mat &n for vanlig mat, och
majoriteten av konsumenterna ansag supermarketarna som deras forstahandsval for
matuppkdp och att konsumenternainte var villiga att gora extra besvar for att fa de lokala
produkterna ifall de inte passar ihop med deras vanliga matuppkodpsvanor. Trots att
konsumenterna ar intresserade av att forbattra tillvaron och ar miljdmedvetna finns det
ett gap mellan att vara medveten och att agera (Penny & Prior, 2014). Dock kunde man i
studien av Weatherell et al. (2013) finna skillnader i konsumenternas val beroende pa
om de var bosatta pa rurala eller urbana omraden, och de rurala konsumenterna brydde
sig mer om de samhaélleliga faktorerna vid matkonsumtion. Som en sammanfattning av
forskningarna av Weatherell et al. (2013) och Penny och Prior (2014) argumenterar jag
att produkternas egenskaper och konsumenternas bekvamlighet, samt moraliska och
halsoaspekter rangordnas hogre an varifran produkten harstammar vid situationer da

konsumenterna konsumerar mat.

Annunziata och Vecchio (2013) har diskuterat konsumenternas acceptans av nya
produkter pa marknaden som lanserats, det vill sdga funktionella matprodukter. Forst
och framst ger Annunziata och Vecchio (2013) foljande tre kategorier:
halsomedvetenhet, patagliga och icke-patagliga produktattribut och information
(Annunziata & Vecchio 2013). Halsomedvetenheten inkluderar maojliga halsoproblem,
sjuka familjemedlemmar och uppfattningar om mojliga halsorisker (Annunziata &
Vecchio 2013). Till produktattributen hér smak, brand, pris och fdrpackning
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(Annunziata & Vecchio 2013). Till den sista kategorin, information, hor
halsopastaenden, tillit till informationskallan och klarhet om produktens halsofordelar
(Annunziata & Vecchio 2013). Rampl et al. (2012) har ocksa diskuterat tillit till
aterforsaljaren, och da diskuterat att ju mer tillit konsumenterna kanner, desto mer lojal

kommer hen att vara.

Wikstrom och Decosta (2017) har forskat i vardeskapande vid matkonsumtion pa den
svenska marknaden och lyft fram konsumenternas mal vad betraffar matkonsumtionen.
Huvudmalet da en konsument koper mat, det vad konsumenterna stravar efter i sin mat-
och maltidskonsumtion, fann Wikstrom och Decosta (2017) i sin understkning vara
holistiska mat- och maltidslosningar. De underliggande malen for att na huvudmalet
handlar om hur konsumenterna agerar, vilket ytterligare paverkas av annu djupare
underliggande mal. Till de underliggande malen hor att kdopa halsosam och naringsrik
mat, att undvika riskabel mat, att njuta av maten och att efterstrava effektivt
tillhandahallande. Till de djupare underliggande malen, de som paverkar de
underliggande malen hor att vélja ut de ratta produkterna och produktkombinationerna
(paverkar alla de underliggande malen), att atnjuta bra priser (paverkar att efterstrava
effektivt tillhandahallande), att fa tillgang till palitlig information (paverkar képandet av
halsosam och néaringsrik mat, att undvika riskabel mat och att efterstrava effektivt
tillhandahallande) och den sociala kontexten (paverkar att njuta av maten). Genom att
kombinera huvudmalet med de tva nivaerna av underliggande mal kan man na de allra
hogsta malen: de 6verordnade malen som i denna forskning visade sig vara ett halsosamt

och trevligt liv, samt ett lyckligt familjeliv. (Wikstrom & Decosta 2017)

Wikstrom et al. (2010) diskuterar att det finns bade ultimata mal (mal som ger vérde i
sig) eller mal som fungerar som medel for att uppna andra mal. Malen som Wikstrom et
al. (2010) har funnit i sin undersokning handlar om hélsa och vélbefinnande (mat fri fran
tillsatser, mat som ger bra grund for utveckling, ekologisk mat som tillagas fran grunden,
farska, frascha och narodlade produkter och smakrika produkter). Mal som handlar om
pris innebar att man stravar till att halla matkostnaderna nere eller halla dem pa en
rimlig niva. Smaken som mal handlar ofta om att man ser maten som en matupplevelse
som ger gladje och njutning. Smakens betydelse varierar dock stort mellan vardagsmat
och helgmat: smaken &ar inte lika viktig under vardagarna. Att ata saker och bekvam mat
fungerar ocksa som ett mal, men dar uppstar ofta en konflikt. Bekvam mat handlar om
mat som gar snabbt att laga, ofta hel- eller halvfabrikat, medan sédker mat ar sadan mat

man tillagar fran grunden och da har koll pa vad man egentligen &ater. Dessutom saknas
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har ofta kunskap for att veta hur man ska konsumera “ratt” for att optimera vardet man
far av maten. (Wikstrom et al., 2010)

Wikstrom och Decosta (2017) gar ocksa djupare in pad de olika malen. Angaende
huvudmalet, att nd holistiska mat- och maltidslosningar, konstaterade forfattarna att
aktiviteten for att na detta sallan involverar direkt interaktion med specifika foretag och
deras processer, utan kunderna litar mer pa produktdemonstrationer och information
pa forpackningarna. Konsumenterna anvander sig alltsa av foretagens erbjudanden som
input i deras skapande av value-in-use. Det underliggande malet att kopa halsosam och
naringsrik mat uppfattas olika hos olika konsumenter: att kdpa organisk mat, ata mer
gronsaker och frukt, d&ta mat som ger kroppen néring, halsosam och mangsidig mat, att
se till att maten stddjer kroppen ifall man har halsoproblem. Ytterligare har man i
undersokningen funnit att aldern paverkar konsumtionen eftersom fler halsoproblem
uppkommer vid hogre alder, och de kan underlattas med hjalp av en bra kost. | denna
kontext laggs tyngd pa informationen som foretagen kan ge konsumenterna, samt
ihopplockandet av lampliga produktkombinationer. Att vélja de rétta
produktkombinationerna och produkterna betonas som en av de viktigaste
vardeskapande dimensionerna i och med att huvudmalet ar holistiska mat- och
maltidslosningarna. Produktkombinationerna och produktvalen bor goras ratt for att
forbereda och gora maltider, och vad som paverkar detta &r servicen i butikerna,
kunskapen om produkterna, tilliten till informationen och producenterna samt hur man
hittar en 16sning till de olika 6nskemalen hos de olika familjemedlemmarna. Att atnjuta
bra priser diskuteras ocksa som sarskilt viktigt for familjer med barn, eftersom de ofta
garna vill njuta av farsk och egenlagad mat, medan realiteten sedan begransar dem da
det kommer till tid och pengar. Den sista dimensionen som lyfts fram i detalj ar att
uppleva maten som en njutning. Att njuta av maten handlar inte bara om att med
sinnena ge njutning, utan ocksa sociala och miljorelaterade njutningar, och forfattarna
talar om hur sociala och hedonistiska véardedimensioner har sammankopplas.
(Wikstrom & Decosta 2017)

Att uppfylla malen med konsumtionen har tidigare i avhandlingen diskuterats som satt
for kunderna att skapa varde. Detta diskuterar Wikstrom et al. (2010) vidare med hur
konsumenterna skapar varde i frdga om livsmedelskonsumtion, och har da borjat
utgdende fran de mal som konsumenten har med sin konsumtion. Dessa mal som
Wikstrom och Decosta (2017) har lyft fram finns dven pa olika nivaer, namligen som

underliggande mal, huvudmal och évergripande mal, vilket bidrar till en helhetsbild av
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vilka mal som vill uppfyllas. Att f& information om dessa mal och aktiviteterna som leder
till att malen uppfylls angdende matkonsumtion, och rattare sagt nya grédor, hjalper att

bidra till att 6ka den kunddominanta for utvecklingen av nya produkter.

Frostling-Henningsson et al. (2010) har undersokt gapet mellan intentionen hos
konsumenter att handla mat enligt sina varderingar och hur de egentligen handlar. Man
har kommit fram till att hushallets uppbyggnad har en inverkan pa hur stort gapet ar,
och har da maérkt att gapet ar storst i tonarshushall, lite mindre i smabarnshushall och
minst i hushall med utflugna barn (Frostling-Henningsson et al. 2010). Orsakerna
bakom gapen har ocksa undersokts. De olika handlingarna som lyfts fram som man vill
uppna, men séllan gor, ar foljande: att ata bra, att ekologiska produkter kanns béttre att
k6pa, att man vill planera och variera maten mer, att man anser att gronsaker ar nyttigt
samt att man anser att man kan lita pa inhemska produkter, att gemenskapen gor maten

och att billiga varumarken ar daliga, men billiga (Frostling-Henningsson et al. 2010).

Orsaker som funnits till att gapen uppstar varierar ocksa mellan hushallen, meni princip
handlar det om féljande saker: varierande information om vad som &r bra, tidsbrist,
gamla vanor har blivit ovanor, ekonomiska aspekter, problematik vid planeringen for
vad som ska inhandlas, att det ar enklare och bekvamare att konsumera halvfabrikat,
samt smaken - de ater god framom halsosam mat, trots att de stravar efter att ata
halsosamt (Frostling-Henningsson et al. 2010). Vidare argumenterar forfattarna att
kunskap, intresse, tid och pengar ar verktyg for att fylla gapen (Frostling-Henningsson
et al. 2010), vilket ar i linje med vad Wikstrom et al. (2010) argumenterar da de lyfter
fram att det ofta saknas medel for att nd malen, sdsom kunskap, pengar, tid, kraft,
tillgang till ratt produkter och tjanster (Wikstrom et al. 2010). Wikstrom et al. (2010)
diskuterar ocksa varfor konsumenter ofta har svart att definiera sina mal, vilket ofta
hanger ihop med att vi har manga mal samtidigt (Wikstrom et al. 2010). Dessutom van
Trijp och Steenkamp (2005) lyfter pa ett liknande satt fram hur kundernas val inte alltid
foljer preferenserna, i och med att tillgangligheten och PR-aktivitet vid koptillfallet kan
paverka detta. Dessa gap ar ocksa viktiga for uppfattningen av mentala modeller kring
nya grodor, i och med att man vill forstd hur konsumentens tankeménster fungerar, och
vad som sker i tankemonstret da handlingen inte stammer 6verens med varderingar och
eventuellt ocksd intentionen. Gapen som lyfts fram av Frostling-Henningsson et al.
(2010) handlar om gap mellan olika aspekter i konsumtionen av mat som
konsumenterna vill uppna, och darmed tolkar jag dessa aspekter som de vager mellan i

sina konsumtionsval som de aspekter som de varderar. Darmed tolkar jag aspekterna
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som de vardesatter som faktorer som paverkar deras konsumtionsval, och de faktorerna
kan sammanfattas som pris, kvalitet, tid, ambition, smak, hélsa, originalitet, barnens
krav, ekologiskt och miljévanligt. Dessa varierande 6nskemal pa grund av bland annat
demografiska faktorer ar aven viktig information for foretagen for att stodja
konsumenternas vardeskapande, i och med detta gor att erbjudandena kan anpassas
béattre till vad konsumenterna vill ha och gora sa att det passar in i konsumentens liv och
aktiviteter. Darfor kommer ocksa dessa egenskaper undersokas for att fa heltackande

mentala modeller hos konsumenternas om deras konsumtion av mat.

2.2.2.1 Sammanfattning av faktorer som paverkar konsumentens
konsumtionsbeteende av livsmedel

De olika kundundersdkningarna med olika vinklingar inom konsumtion av matvaror har
lyft fram aspekter i form av olika attribut, egenskaper, omstandigheter och varderingar
som paverkar konsumenternas beslutsfattande. Nedan sammafattar jag dessa i tabell 2,
dar jag har kombinerat de olika teorierna som beskriver konsumenters
matkonsumtionsbeteende. Teorierna av Annunziata och Vecchio (2013), Meulenberg
och Viaene (1998) och Joshi och Rahman (2015) star som grund for referensramen, med
utfyllinad av Grebitus (2008), Popcorn (1992), Frostling-Henningsson et al (2010),
Wikstréom et al. (2010), van Trijp och Steenkamp (2005), Penny och Prior (2014), Rampl
et al. (2012) och Weatherell et al. (2013). I den bla kolumnen finner man de kategorier
av aspekter som paverkar konsumtionen av mat hos konsumenter. | den lila kolumnen
specificeras sedan aspekterna mer grundligt, for att battre férklara vad de handlar om.
Aspekternai den blaa kolumnen ar de som representerar de bla bollarnai figur 11, medan
den lila kolumnen representerar de lila rutorna, vilket sedan ses i figur 11 i detta kapitels

sammanfattning.
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Aspekter som paverkar | Specificering av aspekter som paverkar
konsumenters  (B2C) | konsumenters (B2C) aktiviteter och omstéandigheter

aktiviteter och | yid konsumtion av mat
omstandigheter vid

konsumtion av mat

Ekonomiska aspekter o0 Pris (Weatherell et al, 2013; Penny och Prior 2014; Frostling-
Henningsson et al. 2010; Grebitus 2008; Meulenberg & Viaene
1998; Joshi & Rahman 2015)

0 Inkomst (Meulenberg & Viaene 1998)

o Priselasticitet (Meulenberg & Viaene 1998)

Information 0 Halsopastdenden (Annunziata & Vecchio 2013; Meulenberg &
Viaene 1998, Joshi & Rahman 2015)

o Tillittill kallan (Annunziata & Vecchio 2013)

o Klarhet till halsoférdelar (Annunziata & Vecchio 2013, Frostling-
Henningsson et al. 2010, Wikstrom et al. 2010; van Trijp &

Steenkamp 2005)
Demografiska o Alder (Meulenberg & Viaene 1998)
aspekter o Familjestorlek (Meulenberg & Viaene 1998; Frostling-Henningsson

et al. 2010; Wikstrom et al. 2010)
o Utbildning (Meulenberg & Viaene 1998; Joshi & Rahman 2015)

0 Kultur (Meulenberg & Viaene 1998)

Attribut o Smak (Weatherell et al, 2013; Annunziata & Vecchio 2013; Popcorn
1992; Wikstrom et al. 2010)

produkter

distributér o Brand (Annunziata & Vecchio 2013)

o0 Pris (Weatherell et al, 2013; Penny och Prior 2014; Frostling-
Henningsson et al. 2010; Grebitus 2008; Meulenberg & Viaene
1998; Joshi & Rahman 2015)

o Atmosfar och produktvariation hos distributér (Grebitus 2008)

o Forpackning (Annunziata & Vecchio 2013)

o Tillganglighet (Weatherell et al, 2013; Penny och Prior 2014;
Grebitus 2008; Popcorn 1992; Joshi & Rahman 2015)

Halsomedvetenhet 0 Halsosam mat (Weatherell et al, 2013; Penny och Prior 2014;
Frostling-Henningsson et al. 2010; Wikstrom et al. 2010; Grebitus
2008, Popcorn 1992; Meulenberg & Viaene 1998)

o Tillsatsfri (Meulenberg & Viaene 1998; Frostling-Henningsson et
al. 2010; Wikstrom et al. 2010)) och frasch (Weatherell et al. 2013;
Wikstrom et al. 2010) mat

o Naringsriktig mat (Frostling-Henningsson et al. 2010)




Sociala aspekter

Politiska aspekter

Fysiska aspekter

Teknologiska
aspekter

Hedonistiska
aspekter

Individuella aspekter

Tabell 2
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Ekologiskt eller lokalt producerade produkter (Popcorn 1992; Joshi
& Rahman 2015; Wikstrom et al. 2010; Frostling-Henningsson et
al. 2010; Weatherell et al. 2013)

Specifika halsoproblem hos en sjélv (Annunziata och Vecchio 2013)
Sjuk familjemedlem (Annunziata och Vecchio 2013)

Perceptioner om halsorisker hos konsumenter (Annunziata och
Vecchio 2013)

Vanor (Joshi & Rahman 2015)

Perception om hur deras egna konsumtion paverkar (Joshi &
Rahman 2015, Penny & Prior 2014)

Sjalvdisciplin (Joshi & Rahman 2015)

Bosattning (Weatherell et al. 2013)

Oppna internationella marknader (Meulenberg & Viaene 1998)
Minskat statsstdd till agrikultur (Meulenberg & Viaene 1998)

Okad oro 6ver milj6- halsoproblem (Meulenberg & Viaene 1998;
Joshi & Rahman 2015, Penny & Prior 2014; Weatherell et al. 2013)

Okad oro éver milj6- halsoproblem (Meulenberg & Viaene 1998;
Joshi & Rahman 2015, Penny & Prior 2014; Weatherell et al. 2013)

Sékra produkter for ménniskan och for miljon (Popcorn 1992;
Wikstrom et al. 2010; Frostling-Henningsson et al. 2010)

Produktinnovationer (Meulenberg & Viaene 1998)

Processinnovationer (Meulenberg & Viaene 1998; Frostling-
Henningsson et al. 2010)

Noje och vérde i livet (Joshi & Rahman 2015)

Smakupplevelser (Weatherell et al. 2013; Annunziata & Vecchio
2013; Popcorn 1992; Wikstrom et al. 2010)

Trender: exotisk mat (Meulenberg & Viaene 1998, Popcorn 1992),
sasonger forsvinner (Meulenberg & Viaene 1998)

Sociala normer och varderingar (Joshi & Rahman 2015)
Gemenskap genom middagar (Frostling-Henningsson 2010)

Egenlagad och varierad mat for att se till familjens valmaende
(Wikstrom et al. 2010; Frostling-Henningsson et al. 2010)

Aspekter som paverkar konsumenters (B2C) konsumtion av matprodukter

I tabell 2 kan man i den blda kolumnen se att de aspekter som enligt tidigare forskning

har lyfts fram som paverkande pa konsumenters matkonsumtion ar halsomedvetenhet,

produkt- och distributtrsattribut, information, ekonomiska aspekter, demografiska
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aspekter, sociala aspekter, politiska aspekter, fysiska aspekter, teknologiska aspekter,
hedonistiska aspekter och individuella aspekter, samt har forklaringar till dessa aspekter
getts i de orangefargade rutorna. Dessa har jag ytterligare definierat enligt vad de olika
tidigare forskningarna har argumenterat och lyft fram i den lila kolumnen, och vissa
faktorer, som exempelvis pris, lampar sig under flera huvudkategorier (bade
produktattribut och ekonomiska aspekter). Genom att ta reda pa hur dessa aspekter
paverkar konsumtionen far man inblick i vilka aktiviteter och omstandigheter som &ger
rum vid konsumenternas konsumtion av mat. Aktiviteterna och omstandiheterna ar

enligt Heinonen et al. (2010) essentiella for att kunna éka den kunddominanta logiken.

2.2.3 Sammanfattning av de aspekter som paverkar aterforsaljares och
konsumenters konsumtion av mat

I detta kapitel har jag gatt igenom vilka aspekter som paverkar aterforsaljares (B2B) och
konsumenternas (B2C) konsumtion av mat. For de bada kundgruppernas (aterforséljare
och konsumenter) framkommer det i tidigare forskning vissa aspekter som paverkar som
ar desamma, ndmligen ekonomiska aspekter, information och demografiska aspekter,
men ocksa aspekter som varierar mellan de olika kundgrupperna. Vilka aspekter som
paverkar kan ses i tabell 1 och 2.

2.3 Sammanfattning av aterforsaljares och konsumenters mentala
modeller angaende konsumtion av mat

For att pa ett kunddominant satt kunna utveckla nya produkter bor aterforsaljares (B2B)
och konsumenters (B2C) mentala modeller angaende konsumtion av mat kartlaggas, for
att forstd hur dessa kundgrupper tanker och agerar samt vad de vérdesatter kring
konsumtion av mat. Utifran denna forstaelse ar det sedan mojligt att utveckla produkter
som passar in i kundgruppernas aktiviteter, som ger kunderna ett maximalt utrymme for
att skapa varde. For att kartlagga dessa mentala modeller har verktyg i form av tva olika
komplexa tankekartor utvecklats (figur 11 och 12) dar aktiviteter enligt den
kunddominanta logiken kring konsumtion av mat och aspekter som paverkar
aterforsaljarnas och konsumenternas konsumtion av mat lyfts fram som en évergripande
teoretisk referensram. Att bade forsta aktiviteterna som de olika kunderna har vid
konsumtion av mat, samt vilka aspekter som paverkar nar och var vid konsumtionen av
mat kartlaggs de mentala modellerna hos de olika kundgrupperna pa ett heltackande
satt. Dessa tva referensramar har anvants som grund for insamlingen av empiriskt
material, samt som grundlaggande struktur i presentationen av resultatet och analysen.
Nedan presenteras de tva figurerna var for sig mer i detalj,
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I bade figur 11 som anvands for kartlaggning av aterforsaljarnas mentala modeller
angdende konsumtion av mat, och i figur 12 som anvands p& motsvarande satt for
konsumenterna kan man se tre olika farger, namligen grona rutor, blaa cirklar och gula
(aterforsaljare)/lila (konsumenter) rutor. De grona rutorna star for aktiviteterna som
ager rum kring konsumtionen, som egentligen motsvarar figur 8 i denna avhandling,
men som har har lagts upp som tre rutor for att visa vilka tre teoretiska aspekter som har
kombinerats for att skapa figur 8. | bade figur 11 for aterforsaljare och figur 12 for
konsumenter ar de grona rutorna desamma, i och med att aktiviteter med samma
omfang sker for bada kundgrupperna, trots att aktiviteterna sedan varierar. For att
undersbka aktiviteterna anvander man sedan de blda cirklarna, som star for
kategoriserade aspekter som enligt tidigare forskning paverkar aterforsaljares eller
konsumenternas konsumtion av matprodukter, samt de gula/lila rutorna, som sedan

specificerar aspekterna grundligare och ger forklarar djupare vad de handlar om. 2.
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Reflektioner dver vad som ar
viktigt [varde) i den specifika
konsumitionssituationen  Huvudaktiviteter och -
Startpunkten for vardeskapandet erfarenheter
[val och applicering av meningen _ Relaterade aktiviteter
med konsumtionen) och erfarenheter
Processen som ar involverad i att . Andra akiiviteternas
inféirskaffa och njuta av lésningarna och erfarenheter
Dess kontribution till att (Heinonen et al. 2010)

tillfredsstillelse i och med att Information

[Fischer

vardeskapandet &r meningsfullt Sharma

Rampd et a

Aterforsiljares
(B2B) mentala
modeller Kommunikation
angaende
konsumtion av
mat

Logistik

(5harma et
alzma)

Konsument-

Demografiska
aspekter
[Meulenberg &
Vizene 100E)

Ekonomiska

Trender och Utveckling av
vanor produkter och

gk [Meulenberg & Viaene; . ”T“:n Atk
=ama rhEte Sharma et al. 2014) e

Figur 11 Verktyg for kartlaggning av aterférsaljares mentala modeller angdende
konsumtion av mat

I figur 11 kan man se att det finns nio olika aspekter som bor undersokas for att fa reda
pa aktiviteterna som sker i de olika tidsrummen, som ar olika relaterade till
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konsumtionen samt som sker med olika vardeskapande omstandigheter. De olika
aspekterna som paverkar aterforsaljares konsumtion av matprodukter som lyfts fram i
tidigare forskning har har kategoriserats som ekonomiska aspekter, samarbete, logistik,
trender och vanor, utveckling av produkter och sortiment, konsumentintelligens,
kommunikation, information och demografiska aspekter, och dessa ses i de blda
cirklarna i figur 11. Dessa aspekter specificeras sedan av ytterligare tidigare forskning
som ses i de gula rutorna. Har bor dock konsumentintelligensgraden lyftas fram med
extra tyngd, eftersom Wikstrom och Decosta (2017) argumenterar att ett foretags
huvudmal ar att fa anvandbar information for att sedan kunna mota deras efterfragan
och o©Onskemal och darmed kunna stddja konsumenternas vardebildning. Jag
argumenterar alltsa att en konsumentintelligensgrad &r den viktigaste faktorn, och att
denna faktor egentligen bade paverkar och paverkas av alla de 6vriga faktorerna, i och
med att en hdg konsumentintelligensgrad innebar att man har en djup insikt i egentligen
allt som paverkar hur konsumenterna beter sig, och darmed ocksa har en hogre grad
kunddominant logik. Dock tycker jag att det ar viktigt att betona alla de olika faktorerna
var for sig, och har darfor lyft fram dem har for att i den empiriska undersékningen da
jag undersoker aterforsaljarna (livsmedelsaffarernas HeVi-avdelningar) for att ge mer

djup och bredd at studien.
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Reflektioner dver vad som ar
viktigt [varde) i den specifika
konsumiionssituationen

Startpunkten for vardeskapandet
(val och applicering av meningen
med konsumtionen}

Processen som &r involverad i att
inforskaffa och njuta av lésningarna

Dess kontribution till att
tillfredsstallelse i och med att

vardeskapandet dr meningsfullt

- Oppna internationella marknader

e T Politiska

- Minskat statsstéd till agrikultur | 25 L= AL
{Meaikeriberg & Viagne 1935) [Meulenbers
- Okad oro dver milja- och Viaene,
halsoproblem [eulenberg & Viacne 1938)
199E; sashi B Rahman 2015, Fmrqll Pricey

2014; Wieatherell et al. 2013

- Bkad oro dver milja-

1. Huvudaktiviteter

och -erfarenheter 2013)
2. Relaterade
aktiviteter och
erfarenheter
3. Andra aktiviteternas
och erfarenheter
(Heinonen et al.

2010)

Konsumenters
(B2C) mentala
modeller
angaende
konsumtion av

/

Teknelogiska
aspekter
(Mieulenberg
och Viaene,

k. 1008

- Hilsopastdenden [annuniata &
Wecchio 2013; Meulenherg E Visens 1998,
Jazhi & Rahman 2015)

- Tillit till kallan (Annunziata & Vecchio

- Klarhet till hdlsofardelar (Annunziata
& Vecehio 2013, Frasting-Henningsson et al.
2010, Wikstrim et al. 20440; van Trijp &
Steenkamp 2005)

Information

[Annunziata och

Wecchio 2013)

- Pris (Weatherell et Ekonomiska
2013; Penny och Prior 2014; aspekter
Frostling-Henningssan et al. {Maulenberg
2010; Grebitus 2008; och Viaene,

Meulanbarg & Viaens 1998; 1998
Jashi & Rahiman 2015)

- Inkomst [Meulenberg &
‘iaene 1998)

- Priselasticitet
|Meulenberg & Visene 1998}

- Alder (Meulenberg & Visens 1998) Demografiska
- Familjestorlek {Meulenberg & agpek‘[er
Wiaene 1988; Frostling-Henningsson et {Meulenberg och
al. BOA0; Wikstrim et al. 2010) Viaene, 199E)

- Utbildning {Meulenberg & Visene
1998; lashi & Bashman 2015

- Kultur {Meulenberg & Wiasne 1998)
K

Attribut hos
produkt

{Annunziata &

Halso-

medvetenhet
{Annunziata och

- F 5iska vecchio 2013) Trijp & Steenkamp
halsoproblem (Meulenbers & as‘:;ekter . 2005) och
Vizere 1958; Jashi & Rahman 2015, : T -
E&mmmﬂlnn [Meulenberg - Halsosam mat [Weatherell st distributor

och Viaene, al, 2013; Panny ach Prior 2014;
- dkra produkter for :II.EPSS_!] Sociala Froatling-Henningsson et al. 2000; - Smak (weatherell et al,
manniskan och far miljon ESpEk‘lEF Wikstrim et al. 2010; Grebitus 2008, 2013; Annunziata & Vecchio

Popcam 1952, ikstrom et al Papcom 1992; Meulenberg & Vi 2013; Fopcom 1993;
Luﬂwlmd:m?m [MEUI?“':'EFE 1898} senbe e Wikstréen et al. 20000

c'thl:;:ne' - Tillsatsfri (Meutenberg & Viaene - Brand (annunstata &
— - - S8 ; wecchia 2013
- Néje och varde i ivet jo:hi & Hedonistiska - LS Frosting Hennigzsan e ot - Pris (Westherell et 5,
Rahiman 2015} . ! Vanor (lochi & 2010; Wikstrém et al. 2010)) och
a:.pek‘ter [Jashi Raheran 2015) - 2013; ey och Prior 2014,
- smakupplevelser (weatherell et al, & Rahman 2015} 5 frasch (Weatherell et al. 2013; Frasting Hereingsson et al.
2013; AnAunziats & Veechio 2013; - Perception om Wikstriim et al. 2010} mat 2000, Grebibus 2008,
Papeam 1992; Wikstrim et al 2010) hur deras egna - Nairingsriktig mat (Frosting- eulenberg & Visene 1998;
B Joshi & Rabimars
kensumtion Henningsson at al. 20004 -Almnsﬁrﬁ

~Trender: exotisk mat jveulenberg & |1 paverkar {jashi & - Ekologiskt eller lokalt .

. ndividuella produktvariation

Wisene 1958, Popeam 1992), SASONEEr Rahsman 2015, Penny e ;

ﬁsﬁ:ﬂm&mnﬂ aspekter & Priar 2014} i [z £

: Mazna {Joshi & o T |Popcarn 1992; Jashi & Rahman {Grehitus 2008)

- sociala normer och virderingar . - Sjalvdisciplin 2015; Wikstrm et al. 2010; - M

{sohi & Aakman 2015 iz 2k {lshi & Rahman Frostling-Henningssan et al. 2010; [anEc

- Gemenskap genom middagar 2015} Weatherell et al. 2013} = _m& )

Frostling-Henningsson. - Boséittning P -Tillgdnglighet

‘-rg;:ﬁdnthu:li:ﬂ miat fidr ) e [ore {Weatharell et al, 2013;

nvanerad {Weatherell et al en sjalv (Annunziata ach Vecchio Fermy uch Prior 2014,
altseﬂl-llijulsninaemle 2013} 2013 Grebitus 2008, Paprom 1997;
et al. 20
m‘“‘"“‘;iﬁm E - Sjuk familjemedlem ochi B Rahman 2015)
{Annunziata och Veschio 2013)
- Perceptioner om
hilsorisker hos konsumenter
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Figur 12 Verktyg for kartlaggning av konsumenters mentala modeller angadende

konsumtion av mat

Figur 12 som fungerar som ett verktyg for att kartlagga konsumenters mentala modeller

angaende konsumtion av matprodukter ar uppbyggd pa ett motsvarande séatt som figur
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11, men har ar kategorierna for de paverkande aspekterna enligt tidigare forskning elva
istallet for nio. De aspekter som paverkar konsumenternas konsumtion av mat, och
ocksa de aspekter som paverkar aktiviteterna som kan ses i de gréna rutorna, handlar
har om information, ekonomiska aspekter, demografiska aspekter, attribut hos produkt
och distributdr, halsomedvetenhet, teknologiska aspekter, sociala aspekter, individuella
aspekter, hedonistiska aspekter, fysiska aspekter och politiska aspekter.
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3 METOD

Avhandlingens syfte ar att bidra till en 6kad kunddominant logik i Osterbottens
vaxthuskluster, och i detta kapitel kommer metoden for att besvara syftet presenteras.
De olika delarna i detta kapitel ar forskningsfilosofin, valet av metod, urvalet,

intervjuguiden, analysen av data och trovardigheten. | tabell 3 sammanfattas metoden.

DELOMRADE VALT TILLVAGAGANGSSATT
FORSKNINGSFILOSOFI INTERPRETIVISM
VAL AV METOD EXPLORATIV, ABDUKTIV, KVALITATIVT
URVALSSTRATEGI ICKE-SLUMPMASSIG, ANDAMALSENLIGT URVAL
URVAL 5 AFFARSREPRESENTANTER, 3
KONSUMENTFOKUSGRUPPER
DATAINSAMLING SEMI-STRUKTURERADE INTERVJUER
ANALYS AV DATA KATEGORISERING, JAMFORELSE,
DIMENSIONERING, INTEGRATION,
UPPREPNING
TROVARDIGHET SAMMA INTERVJUARE, BEKVAMLIGHET FOR
INFORMANTERNA
Tabell 3 Metoddiskussionens struktur

3.1 Projekt InnoVaxthus

Projekt InnoVéxthus ar ett projekt som syftar till att implementera en efterfragestyrd
produktion i Osterbottens vaxthuskomplex. Projektet leds av projektledare Irene
Vanninen och inleddes ar 2016. En del av informationen i denna avhandling baserar sig
pa resultat i andra delar av projektet. Syftet med denna avhandling ar att stodja de
mindre vaxthusforetagens utveckling av nya grodor, genom att kartlagga aterforsaljares,
vilket i denna avhandlig handlar om livsmedelsaffarernas HeVi-avdelningar (Hedelmét
javihannekset, dversattning: Frukt och Gronsaker), och konsumenters mentala modeller
kring konsumtion av mat med fokus pa gronsaksprodukter. En kartlaggning av de
mentala modellerna 6kar sedan forstaelsen for hur produkter bor utvecklas for att skapa
ett sa stort utrymme for kundernas vardebildning som mojligt.
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3.1.1 Problemformulering inom projektet

| dagslaget ar vaxthusindustrin i Finland en kanslig bransch, i och med att konkurrensen
ar hérd. Vaxthusklustret i Osterbotten bestdr av omkring 180 véxthusféretag, béde
enskilda naringsidkare och stora aktérer. Inom vaxthusbranschen i Finland har de flesta
aktorerna satsat pa att producera sa kallade traditionella grodor i och med det starka
produktionsfokus som &gt rum inom branschen: man har satsat pa att utveckla
produktionssattet av de traditionella produkterna och utvecklas sin konkurrensférmaga
tack vare den teknologiska utvecklingen, dock ratt isolerat fran den egentliga
marknaden. For de stora vaxthusaktérerna har denna marknadsisolerade utveckling
fungerat béttre, i och med att de har lyckats i sin utveckling av produktionsintensitet i
kombination med lagre produktionskostnader tack vare innovationer inom teknologin,
samt storre volymer. Detta sker med hjalp av storleksrationalisering, som stods av
statens investeringspolitik. Ytterligare paverkar den harda prispressen odlarna, i och
med att priset sallan kan kontrolleras av odlarna sjalva, utan bestams framst av de stora
aktorerna i branschen. Detta i en kombination med att mycket av konkurrensen kommer
fran importen av billigare produkter samt 6verproduktion har lett till att priserna har
sjunkit sa lagt pa de traditionella produkterna att produktionen ofta blir olénsam,
speciellt for de mindre vaxthusféretagen. Dessutom har de mindre vaxthusen,
inkluderande enskilda néaringsidkare, det svarare att konkurrera, i och med att deras
produktionsvolym blir betydligt mindre och darmed minskar deras ldnsamhet betydligt

i jamforelse med de storre som kan atnjuta skalférdelar. (Vanninen, 2017)

Darmed bor de mindre véxthusen tdanka om, och komma bort fran att satsa all sin
utveckling pa produktionseffektivisering och istallet utveckla sin kunddominanta logik.
Med andra ord innebar detta for vaxthusen att man slutar tanka pa att maximera
kvantiteten, och istéllet fokusera pa att producera exakt det vad konsumenterna vill ha.
Dessa mindre producenter bor istallet for att producera traditionella produkter sasom
tomater och gurka satsa pa att utveckla en produktion av nischeprodukter som stodjer
kundernas vardebildning vid konsumtion av grén- och rotsaker, vilket lyckas med hjalp
av marknadsféring med hog kundintelligens och som utvecklats enligt den
kunddominanta logiken. Dar kommer denna avhandling in. Denna avhandling kommer
namligen undersdka hur kundernas (konsumenter och aterforsaljarnas) konsumtion
sker, hur och av vad konsumtionen paverkas och vilka aktiviteter kring konsumtionen
som ager rum. For att de sma producenterna ska ha rad att testa pa att odla nagot nytt,
som for med sig en risk att forlora en hel sasongs skord, bér konsumenternas 6nskan

undersokas grundligt
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3.2 Forskningsfilosofi och ansats

En forsknings epistemologi, ocksa kallat kunskapsfilosofi, handlar om forhallandet till
kunskap och hurdan kunskap som kan férvantas inom forskningsomradet, och det ar
viktig att en forskning har en sammanhangande och enhetlig filosofi som genomsyrar
hela forksningen (Saunders et al. 2009). Saunders, Lewis och Thornhill (2009) lyfter
fram positivism och interpretivism om de tva vanligaste kunskapsfilosofierna. En
positivistisk forskningfilosofi understker samband som &r logiska, samt forklarar
sambanden och fenomenen pa ett liknande séatt som en forskare inom fysik forklarar sina
kontributioner (Saunders et al. 2009). En forskning med forskningsfilosofin
interpretivism antar som en kontrast att varlden ar socialt konstruerad och att
forskningen oftast kan vara subjektiv och resultaten dynamiska (Saunders et al., 2009).
| denna avhandling understks de mentala modellerna om nya grédor hos kunder i
Osterbottens vaxthuskomplex, vilket kommer handla om foéretags och konsumenters
personliga erfarenheter, tankar och varderingar kring nya grodor. Darmed kommer
denna avhandling ta en vinkling dar man anser att varlden &r socialt konstruerad
eftersom man undersoker djupa tankemoénster och preferenser, och avhandlingens
resultat kommer vara ytterst subjektiv. Ytterligare kan interpretivismen argumenteras
for i och med att dessa erfarenheter, tankar och varderingar som kommer undersokas

kontinuerligt forandras, och alltsa ar resultatet dynamiskt.

En forskningsansats handlar om hur forskaren anvander teori for att besvara syftet
(Saunders et al. 2009). Saunders, Lewis och Thornhill (2009) lyfter fram tva olika typer
av forskningsansats; induktiv och deduktiv. En induktiv ansats utgdr endast fran
verkligheten, med andra ord stravar en induktiv studie efter att skapa ny teori utifran
verkligheten, medan en deduktiv ansats endast utgar fran teorin och utifran den testar
man verkligheten (Saunders et al. 2009). Dock argumenterar Kovacs och Spens (2005)
att den storsta delen av forskning egentligen ar bade deduktiv och induktiv, vilket kallas
att forskningsansatsen ar abduktiv. Med en sadan forskningsansats hoppar man fram
och tillbaka mellan teori och empiri for att pa ett samtidigt kreativt och systematiskt satt
bygga ny kunskap (Kovéacs & Spens 2005). Abduktiva studiers syfte ar att identifiera nya
insikter inom ett visst omrade istéllet for att skapa generaliserbara teorier (Kovacs &
Spens 2005). | en abduktiv studie borjar man oftast med insikter fran existerande teori,
dar brister i litteraturen indentifieras (Kovacs & Spens 2005). Darefter lankas teorin till
empirin parallellt, vilket leder till att generella konklusioner oftast kan dras redan i
analysens tidiga skeden (Kovacs & Spens 2005). | denna studie stravar man efter att

identifiera nya insikter framom att skapa nya teorier, eftersom syftet med denna
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avhandling ar att kartlagga de mentala modellerna om nya grédor hos Osterbottens
vaxthusklusters kunder. Den empiriska studien inleddes darmed i att en intervjuguide
utvecklades fran den teori som hade diskuterats, och testades sedan i en pilotintervju. |
och med att den intervjun inte gav de resultat som hade efterstravats var forskaren
tvungen att modifiera bade teorin och sedan ocksa intervjuguiden darefter, for att sedan
fortsatta med intervjuer och testa den nya intervjuguiden tills den ger efterstravat
resultat med tillrackligt med detaljer och information.

3.3 Val av metod

Saunders, Lewis och Thornhill (2009) diskuterar att det finns tre olika grundlaggande
metoder for forskning, namligen explorativ, deskriptiv och forklarande. Denna studie ar
en explorativ studie, eftersom den @mnar att bidra med djupa och beskrivande detaljer

om amnet som undersoks.

Saunders, Lewis och Thornhill (2009) presenterar tva olika typer av data: kvalitativ data
och kvantitativ data. Kvantitativ data &r numerisk data, medan kvalitativ data &r icke-
numerisk data som utgors till exempel av ord, bilder och filmer (Saunders et al. 2009).
Att anvanda sig av kvalitativ data lampar sig vid situationer da man vill samla djup insikt
i ett fenomen, samt da man vill uppleva en annan persons perspektiv (Patton 2002:13 ;
Silverman 2006: 113-114), vilket ar relevant i denna avhandling eftersom malet ar att fa
djup insikt i hurdana mentala modeller Osterbottens vaxthusklusters kunder har om nya
grodor. Patton (2005) beskriver kvalitativ data som i regel subjektiv, samt att papekar
att kvalitativa data inte gar att méatas exakt eller bearbetas numeriskt. Syftet med denna
studie &ar att kartligga mentala modeller om nya grodor hos Osterbottens
vaxthusklusters kunder. Darmed &r datan som samlas in valdigt subjektiv, vilket har lett
till att studien &r kvalitativ till naturen. Kvalitativ data ar icke-numerisk och analyseras
darmed ocksd med icke-numeriska verktyg (Saunders et al. 2009). Analysmetoderna

som daremot kommer anvandas diskuteras i kapitel 3.4.

Saunders, Lewis och Thronhill (2009) diskuterar empirisk data och sekundar data som
tva datainsamlingstekniker, och vilken typ av data som lampar sig beror pa vilken typ av
information som behdvs. I min avhandling anvéander jag mig framst av empirisk data,
men for att bekanta mig med de olika kunderna innan insamlandet av det empiriska
datat (priméara datat) har adven sekundardata anvants, i och med att jag har last
exempelvis om restaurangerna och livsmedelsforadlarna pa deras hemsidor for att battre

kunna forbereda mig for intervjuerna.



49

3.3.1 Datainslamling

Observationer, intervjuer och enkater ar tre satt att samla in primardata (Saunders et al.
2009). Eftersom en kunds mentala modeller ar nagot som individen upplever pa djupet
ar detta empiriska data kvalitativ, och darmed utesluts enkater. Mentala modeller kan
inte heller observeras, eftersom de handlar om tankar och funderingar kring amnet i
fraga, och darfor har jag valt att gora intervjuer for att samla in data. Intervjuer fungerar
ypperligt som datainsamligsform da man &mnar forsta respondenternas perspektiv och
tankar, vilka ar saker som inte kan observeras (Patton 2005).

Det finns tre olika former av intervjuer; strukturerade, semi-strukturerade och
ostrukturerade (Saunders et al. 2009; Sapsford & Jupp 2006). Under semi-
strukturerade intervjuer stalls fragorna utifrdn forutbestamda teman, men
ordningsfoljden pa fragorna kan anpassas och alla fragor behdver inte fragas av alla
respondenter (Saunders et al. 2009). Semi-strukturerade intervjuer lampar sig bra ifall
syftet handlar om att forstd forhallanden mellan variabler i forklarande studier
(Saunders et al. 2009). Semi-strukturerade intervjuer ger respondenterna rum for att
friare reflektera runt de olika teman som berdrs, vilket ofta leder till djupare och mer
detaljrika svar an vid standardiserade intervjuer. Detta ar aktuellt i min studie, eftersom
jag vill fa reda pa de olika kunders forhallande till de nya grédorna, samt deras tankar
om dem. Darmed ar det motiverat att formen pa intervjuerna i denna empiriska studie

ar semi-strukturerad.

3.4 Urval

Det ar sallan mdjligt att undersdka varje enskilt fall i populationen som lampar sig for
att besvara fragestallningen i en studie, och darfor ar det nédvandigt att anvanda sig av
nagon form av urval (Saunders et al. 2009). Urvalen kan vara slumpmassiga eller icke-
slumpmassiga (Saunders et al. 2009). | de slumpmaéssiga urvalsstrategierna ar
sannolikheten fér en individ att bli densamma fér varje fall i populationen, och i de icke-
slumpmassiga teknikerna ar sannolikheten okand (Patton 2005). Saunders et al. (2009)
diskuterar andamalsenliga urval som en strategi for att skapa sitt urval dar man hittar sa
kallade kritiska eller informationsrika fall. Populationen for denna studie bestar av tva
olika populationer: affarsrepresentanter med insikt i HeVi-avdelningens aktiviteter och
konsumenter, vilka for denna avhandling anses vara informationsrika. Eftersom de
mentala modellerna i denna studie studeras hos olika kunder hos Osterbottens
véaxthuskluster, ar ett kriterie for att personerna som intervjuas tillnér nagon av dessa

populationer, och darmed kommer urvalet ske icke-slumpmassigt. Dessa kriterier &r
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underlaget for ett andamalsenligt urval, och forskaren stravar da efter att identifiera
fallrespondeter som har tillgang till rikt data, och med hjalp av det besvara syftet sa
andamalsenligt som majligt. Alla fall som uppfyller detta kriterie kommer dock inte att
undersokas sdsom den egentliga idén bakom den &ndamalsenliga urvalsstrategin
foreslar (Patton, 2002), utan kriterierna anvéands for att forsdkra att respondenterna
verkligen har ndgon insikt och kan bidra med relevant insikt for studien. I tabellen nedan
beskrivs de olika respondenterna i intervjun. Ett andamalsenligt urval som sker icke-
slumpmassigt ar ocksa lampligt for denna studie i och med att det &r en viss tidspress vid
insamlingen av materialet. Ytterligare argumenterar Patton (2002) att en studie med ett
andamalsenligt urval dar respondenterna har tillgang till rikt data dessutom okar
tillforlitligheten for studien. For att uppfylla kriterierna for att respondenterna skulle ha
insikt i HeVi-avdelningarnas aktiviteter tog jag kontakt till olika personer via e-post eller
genom att ringa affaren och frdga om vilka personer som har insikt i dessa omraden, och
fragade sedan om de var villiga att stélla upp. For att fa en inblick i en bredare bas tog
jag kontakt med affarer som var belagna i olika landskapen Egentliga Finland, Nyland
och till huvudstadsregionen.

Saunders et al. (2009) diskuterar ocksa att en studie bor ha tillrackligt med
respondenter, och argumenterar att man bor fortsidtta samla material tills
informationsgapet ar mattat, vilket kan variera véldigt mycket fran studie till studie.
Kvaliteten pa studien 6kas dock oftast med ifall kunskapen att analysera resultatet ar
hogt, istallet for att endast samla in mer resultat (Saunders et al. 2009), vilket Patton
(2002) diskuterar vidare pa da han argumenterar att ett farre antal respondenter ar

acceptabelt ifall informationen man erhallit ar djup och informationsrik.

NAMN [ REPRESENTANT | PROFFESSIONELL | ORT/LANDSKAP | INTERVJU-

FOR TITEL LANGD

R1 HeVi HeVi-ansvarig for Egentliga 53:43
K-Supermarket Finland

R2 HeVi HeVi-ansvarig Nyland 59:40
for S-Market

R3 HeVi HeVi-ansvarig Nyland 59:13

for K-

Supermarket

R4 HeVi HeVi-ansvarig Huvudstads- 47:25

for en Alepa regionen
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R5 HeVI Koépman i K- Huvudstads- 41:03
Supermarket regionen
F1 Konsumenter Studerande Helsingfors 59:18
F2 Konsumenter Larare och Karis 01:29:37
pensionar
F3 Konsumenter Studerande Helsingfors 01:22:04
Tabell 4 Respondenter for den empiriska studien

Affarsrepresentanterna med insikt i HeVi-avdelningens aktiviteter har i de flesta fall
titeln HeVi-ansvarig och ar darmed den personen som skoter allt inkop. | K-Supermarket
i Huvudstadsregionen hade dock den HeVi-ansvarige inte tid att stélla upp, vilket
daremot kopmannen sjalv hade, som redan i skedet da han blev tillfragad meddelade att

han har insikt i amnet och att han vid behov kan ta reda pa svaren han inte har koll pa.

Fokusgrupperna varierar i storlek och alder ganska drastiskt. Fokusgrupp 1 bestar av tva
deltagare i aldern 20-25 som bada &r studerande och bor i Helsingfors. Fokusgrupp 2
bestar ocksa av tva deltagare, ar bosatta i Karis och ar i aldern 60-65 och den sista
fokusgruppen ar i aldern 20-30, ar bosatt i Helsingfors och bestar av studerande som
delvis jobbar pa sidan om studierna.

3.5 Intervjuguide

I denna avhandling finns det tva olika intervjuguider, eftersom tva olika kundgrupper
ska intervjuas, namligen livsmedelsaffarernas HeVi-inkbpare och ansarige samt
konsumenter. Intervjuguiden som riktar sig till livsmedelsaffarernas HeVi-inkdpare och
ansvarige baserar sig p& Figur 11 Aterforsaljares (B2B) mentala modeller angdende
konsumtion av mat, och intervjufragornakan finnas i sin helhet i bilaga 1. Intervjuguiden
som riktar sig till konsumenter baserar sig pa Figur 12 Konsumenters mentala modeller

angaende konsumtion av mat, och dessa intervjufragor kan finnas i bilaga 2.

3.6 Analys

Spiggle (1994) diskturerar sju olika analysmetoder: kategorisering, urskiljande,
jamforelse, dimensionering, integration, upprepning och granskning. Dessa
analysmetoder argumenterar Spiggle (1994) att stéder forskaren vid analysen av data.
Foljande kommer analysmetoderna som anvands (kategorisering, jamforelse,

dimensionering, integration och upprepning) presenteras mer detaljerat.
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Kategorisering innebar att data kategoriseras och grupperas i olika enheter, dar
gemensamma namnare i data identifieras som en del av stérre fenomen, och detta leder
till namngivning och marken (Spiggle 1994). Ofta kategoriseras data genom kodning
(Spiggle 1994). Kategorisering anvands i denna avhandling da de olika tidigare gjorda
undersokningarnas resultat kategoriseras for att bygga upp denna avhandlings
teoretiska referensram, dar storre helheter byggs upp for att sedan stédja den empiriska
undersokningen. Ocksa det insamlade datat kategoriseras enligt de olika enheternai den
teoretiska referensramen, for att skapa en strukturerad analys for vad som ingar i de tva

olika kundgruppernas mentala modeller angaende nya grodor.

Jamforelse innebér att forskaren forsoker fa fram likheter och olikheter i datan som
samlats in (Spiggle 1994). Jamforelser kan goras redan i det skede da man kategoriserar
och urskiljer datan (Spiggle 1994). Nar data jamfors ar det mojligt att i ett tidigt skede
identifiera olikheter eller storningar, vilka underl&ttar vidare forskning (Spiggle 1994). |
denna avhandling anvénds analysmetoden jamforelse bade vid utvecklandet av den
teoretiska referensramen som stddjer dar olika tidigare forskningsresultat jamfors for
att skapa storre helheter. Ocksa resultaten av den empiriska undersokningen jamfors, i
och med att dessa resultat analyseras i jamforelse med de olika figurerna som utvecklats

i den teoretiska referensramen.

Med dimensionering avses att forskaren identifierar typiska drag for kategorier och
forestallningar genom kartlaggning av variationer, som redan kan finnas identifierade i
kategorierna (Spiggle 1994). Dimensionering kan hjalpa till att identifiera nya teorier i
insamlad data, samtidigt som det hjalper till att ge djupare forstaelse for informationen
(Spiggle 1994). | detta skede kan data omkategoriseras utifran att nya kategorier
upptacks eller utifran att redan existerande kategorier slas ihop (Spiggle 1994). | denna
avhandling kommer dimensionering anvandas som analysmetod da de olika
kundgruppernas mentala modeller for konsumtion av gron- och rotsaker for att
undersoka de olika faktorerna som paverkar konsumtionen och hur de uppkommer i
aktiviteter, samt kartlagga var i konsumtionsprocessen dessa faktorer paverkar mest.
Djupet kommer att skapas genom att analysera pa vilken niva de olika egenskaperna eller

aktiviteterna stodjer de olika kundernas vardeskapande.

Integration innebar att teorier byggs upp utgdende fran insamlad data. Teorierna kan
utvecklas pa tva olika satt, kodning eller selektiv kodning (Spiggle 1994). Med kodning
avses att forskaren forsoker utveckla kategorier genom forestallningar och forsoker da

anvanda sig av en paradigmmodell (Spiggle 1994). Selektiv kodning daremot innebar att
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man arbetar med en higre niva av abstraktion, dar man anger forhallanden och skisserar
upp en karnkategori som andra kategorier kan bli relaterade till (Spiggle 1994).
Integrationen for denna avhandling sker da skribenten utvecklar en ny teoretisk
referensram for mentala modeller angaende konsumtion av gron- och rotsaker, utifran
de olika delarna av teorier som sedan kopplas ihop till ett helteckande verktyg for att
kartldgga de mentala modellerna hos de olika kundgrupperna.

Med upprepning avses att forskaren gar igenom datan man samlat in och analysen som
gjorts (Spiggle 1994). Forskaren kontrollerar darmed de olika stegen som gjorts for att
forsta sig battre hurdan data som samlats in (Spiggle 1994). Upprepningen kan ske bade
medan man samlar in data, mellan datainsamlingarna och efter att man samlat in datan
(Spiggle 1994). | denna avhandling har upprepning anvants som analysmetod i och med
att forskaren efter den forsta intervjun begrundade ifall den foérst uppstéallda
intervjuguiden kunde goras mer effektiv och lattare for respondenterna att svara pa,
samt samlade respons av respondenten som intervjuades under den fdrsta intervjun.
Utifran denna respons och denna utvardering av intervjuguiden utvecklades sedan

intervjuguiden ytterligare.

3.7 Trovéardighet och reliabilitet

I detta kapitel diskuteras avhandlingens kvalitet, samt hur palitlig den empiriska studien
ar. En studies reliabilitet handlar om i vilken utstrackning studiens datainsamlings- och
analysmetoder genererar konsekventa resultat (Saunders et al. 2009). Wallendorf och
Belk (1989) diskuterar att det finns fem faktorer som paverkar tillforlitligheten i en
forskning: 6verforbarhet, palitlighet, trovardighet, bekréaftelse och integritet. Strukturen
pa kapitlet kommer byggas upp enligt de faktorer som Wallendorf och Belk (1989) har

presenterat.

Overférbarhet innebdr om studien kan éverféras och repeteras med en annan grupp
informanter och fortfarande na samma resultat (Wallendorf & Belk 1989), vilket denna
studie troligen gor ifall kriterieurvalet foljs och en liknande kontext understks. Hogre
overforbarhet kunde uppnas med att intervjua flera informanter, for att fa en mer
generaliserbar studie (Wallendorf & Belk 1989). Dock argumenterar Silverman (2006)
for att syftet med en kvalitativ undersékning inte nodvandigtvis ar att generalisera
resultaten, utan istallet att studera fallet mer pa djupet, vilket har gjorts i detta fall i och

med de fa och relativt langa intervjuerna.
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Palitlighet innebar ifall studien skulle nd samma resultat om den skulle utféras om inom
samma omstandigheter, och ofta paverkas palitligheten av liknande faktorer som
overforbarheten (Wallendorf & Belk 1989). Enligt skribenten &r palitligheten for studien

hdg, eftersom forskningsprocessen ar valdokumenterad.

Trovardigheten for studien innebéar hur trovérdig studien &r, och studiens trovardighet
kan 6kas genom att till exempel transkribera, gora anteckningar och ta fotografier
(Wallendorf & Belk 1989). | denna studie har intervjuarna spelats in med en telefon och
darefter har de transkriberats for att 6ka pa trovéardigheten och hela studiens kvalitet.

Bekréftelse innebar hur objektiv studien ar (Wallendorf & Belk 1989). Dock ar det
omojligt att gora en studie fullstandigt objektiv eftersom manniskor alltid har en viss
paverkan pa varandra och alla manniskor ar olika (Wallendorf & Belk 1989). | denna
studie har skribenten stravat till objektivitet eftersom att en intervjuguide hade skapats
innan intervjuerna, samt hade en testintervju gjorts innan de riktiga intervjuerna gjorts.
Dock kan objektiviteten ha lidit i de fall som fradgorna inte kandes sjalvklara for
informanterna, da intervjuaren maste forklara fragan till exempel med exempel for att
gora det lattare att forsta, och da kan informanten ha paverkats av exemplet och darefter

svarat i liknande riktning.

Integritet innebar hur palitliga informanternas svar ar (Wallendorf & Belk 1989). Det
finns namligen en risk att olika intervjuare tolkar respondenternas svar pa olika satt, och
att detta kan undvikas genom att alla respondenter intervjuas av en och samma
intervjuare (Robson 1993). Ifall intervjuerna halls pa tidpunkter som ar lampliga for
respondenterna och pa platser som &r bekanta och bekvama for dem kan den naturliga
situationen leda till en storre sannolikhet for att respondenterna agerar pa ett sa naturligt
satt som mojligt och ocksa svarar sa arligt som mojligt (Patton, 2002).



55

4 RESULTAT OCH ANALYS

| detta kapitel presenteras resultaten forst enligt B2B-respondenterna, respondenterna
for livsmedelsaffarernas HeVi-avdelningar, och déarefter konsumenternas. |1 samband
med presentationen av resultatet analyseras B2B-resultaten i jamforelse med figur 9 for
att undersdka B2B-kundernas mentala modeller vid konsumtion av nya grédor, och
konsumentresultaten i jamforelse med figur 11 och 12 for att understka konsumenternas
mentala modeller angéende nya grodor. Dessa resultat kommer att analyseras enligt de
olika aktiviteterna (se figur 6) och i de olika tidsrummen (se figur 5 och 6) for att forsta i
vilken aktivitet vilken aspekt av vardebildningen dger rum. De olika tidsrummen ar enligt
Heinonen et al. (2010) historia, innan service X, service X, efter service X och framtid,
som i denna avhandling blir historia kring konsumtion av gron- och rotsaker, innan
konsumtion av gron- och rotsaker, konsumtion av grén- och rotsaker, efter konsumtion

av grén- och rotsaker, framtid kring konsumtion av gron- och rotsaker.

4.1 Aspekter som paverkar aterforsaljares och konsumenternas
konsumtion av matprodukter med fokus pa gron- och rotsaker

Utgdende fran tabell 1 och 2 utvecklas i enlighet med resultaten och analysen angaende
aterforsaljares och konsumenters aktiviteter angdende konsumtion av matprodukter i en
ny tabell, for att jamféra vilka aspekter som tas upp av respondenterna som aspekter som
paverkar deras konsumtion och vilka som bara uppkommer i litteraturdiskussionen. De
aspekter som tas upp i bade litteraturdiskussionen och av respondeterna markeras med
gront, de aspekter som endast tas upp i litteraturdiskussionen markeras med rott och de

aspekter som tillkommit i diskussionerna med respondenterna markeras med blatt.

Differentieringsmojligheter,

Pris, inkomst, priselasticitet
lbnsamhet, priser, ekonomisk
atmosfar, lagre avkastning pa
lokala produkter

Informationsflodets frekvens och | Halsopastdenden, tillit till
kvalitet, paverkar  osakerhet, | kallan, halsoférdelar sociala
information enligt erfarenheter, | rekommendationer, sociala
minska riskuppfattning medier, medier, vetenskapliga
rekommendationer, retroaktiv
informationssoékning,
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produktkombinationer och —

anvandning

Alder, familjestorlek,
utbildning, kultur

Information om
halsopastaenden, tillit  till
kallan, halsoférdelar,
produktkombinationer,

ursprung, besprutning, kvalitet

Sortimentet bor vara fréascht,
fint upplagt och till bra priser

Trender foljs, vanor for att
forsnabba process och for att

minska risk

Produkternas ursprung,
transparens, distans mellan
producent och kund

Smak, brand, pris, atmosfar
och sortiment, forpackning,
tillgadnglighet, fréscht,
halsosamt, naringsrikt,
ekologiskt, lokalt,
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produkternas hallbarhet,
héllbar produktion, kvalitet,
besprutning, intresset en
produkt skapar, erbjudandets
attraktion, smakprov, upplégg
och kommunikation i affaren

Héalsouppfattning, tillsatsfritt,
frascht, néaringsrikt,
ekologiskt, lokalt, specifika
hélsoproblem, sjuka
familjemedlemmar,
hélsorisker, tallriksmodellen,
positiva  konsekvenser  av
hélsosam mat

Trender, sociala normer och
varderingar, gemenskap,
familjens valmaende

Oppna internationella
marknader, minskat statsstod
till agrikultur, oro éver miljo-
och hélsoproblem

Oro over miljo- och
hélsoproblem, sakra produkter
for manniskan och miljon
vilket ofta forknippas med
inhemsk mat, vilja att bidra till
héllbar utveckling

Produktinnovationer och
processinnovationer:
ekologisk  produktion  och
minimal besprutning

N6je och varde i livet,
smakupplevelser

Vanor (matbas och
konsumtionsprocess),
konsumtionens paverkan,
sjalvdisciplin, bosattning
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Tabell 5 Jamforelse mellan litteraturdiskussionen och den empiriska
undersdkningen angdende vilka faktorer som paverkar konsumtionen av grén- och
rotsaker

De ekonomiska aspekterna (Meulenberg & Vieane 1998; Wikstrom & Decosta 2017,
Sharma et al. 2014) som tas upp i litteraturomgangen har visat sig stamma ratt bra,
forutom att ingen av B2B-respondenterna talar om en lagre avkastning pa lokala
produkter an pa alternativa produkter. For B2C-kunderna stammer alla aspekter
overens med de som tas upp i litteraturgenomgangen, namligen pris, inkomst och
priselasticitet. Darmed &r de ekonomiska aspekterna som ar aktuella som B2B-kunderna
paverkas av differentieringsmojligheter, lonsamhet, priser och ekonomisk atmosfar,
medan B2C-kunderna paverkas av pris, inkomst och priselasticitet, som ocksa.

Angaende informationen har ratt manga nya aspekter uppkommit i den empiriska
undersokningen. Angaende information for B2B-kunderna stammer resultatet fran den
empiriska undersokningen Overens med litteraturgenomgangen, namligen att
informationsflodets frekvens bor vara hdég och informationen av hdg kvalitet, att
osékerheten paverkas av information, att information som medarbetarna fatt via
erfarenheter paverkar samt att risken uppfattas lagre ifall man far information om &mnet
(Fischer et al. 2008; Sharma et al. 2014; Rampl et al. 2012). For B2C-kunderna ar
fortfarande halsopastaenden, tillit till kallan och halsoférdelar relevanta (Annunziata &
Vecchio 2013), men utéver det har informationsaspekter sasom sociala
rekommendationer, sociala medier, andra medier, vetenskapliga rekommendationer,
retroaktiv informationssdkning, produktkombinationer samt information om

anvandning av produkterna lyfts fram som valdigt viktiga for deras konsumtion.

De demografiska aspekterna har ocksa utvecklats en del utgaende fran den empiriska
undersdkningen. Fér B2B-kunderna har férandringarna i demografin specificerats med
de demografiska aspekterna som spelar in for B2C-kunderna, namligen aldern,
familjestorleken, utbildningen och kulturen hos konsumenterna (Meulenberg & Viaene
1998). Enligt litteraturen paverkar de demografiska aspekterna segmenteringen, men
utgdende fran den empiriska undersokningen har det ocksa kommit fram att de paverkar

medarbetarna och deras satt att arbeta.

Kommunikationen har lyfts fram i B2B-sammanhanget. Dar kvarstar aspekter som
handlar om att kommunikationen inom B2B-kedjan paverkar forhallandets hallbarhet,
samt att kommunikationen mot kunderna angaende priser som tas upp i
litteraturdiskussionen av Wikstrém et al. (2010), Fischer et al. (2008) och Wikstrém och
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Decosta (2017). Utover detta har ocksd kommunikation mot kunderna angaende
produkternas ursprung, besprutning och kvalitet lyfts fram, samt att kommunikationen
inte endast sker mot konsumenterna som en monolog, utan att kommunikationen ar
tvasidig och att konsumenterna ocksd diskuterar med HeVi-avdelningarna. |
litteraturdiskussionen har kommunikationen endast lyfts fram for B2B-kunderna, men
den paverkar ocksa B2C-kunderna i och med att en del av kommunikationen ar riktad
mot dem i form av den information som tidigare diskuterats, samt att konsumenterna
aktivt ocksa diskuterar med HeVi-avdelningarna angdende onskemal eller

forbattringsforslag.

Arbete angaende konsumentintelligens sker bara for B2B-kunderna, och handlar da
precis som litteraturdiskussionen féreslar om att fa insikt i kundernas aktiviteter, att 6ka
konsumentintelligens genom ett 6kat samarbete inom den logistiska kedjan (Wikstrom
och Decosta 2017; Wikstrom et al. 2010). Utdver det som framkommit i
litteraturdiskussionen har det kommit fram att 6kad konsumentintelligens egentligen ar

malet med alla aktiviteter.

Utvecklingen av sortimentet har endast kommit fram i litteraturdiskussionen for B2B-
kunderna, och handlar dar om att man gor det for att mota kundernas 6nskemal och att
den fungerar som en del av det strategiska arbetet (Wikstrom & Decosta 2017).
Sortimentet har ocksd diskuterats hos B2C-kunderna, dar det kommer fram att

sortimentet bor vara brett, frascht, fint upplagt och till bra priser.

Trender och vanor tas framst upp i litteraturdiskussionen for B2B-kunder, och de
aspekter som stdmmer Overens mellan litteraturdiskussionen och det empiriska
resultatet handlar om att tidigare aktiviteter 6kar sannolikhet for upprepat beteende
samt att foljandet av trender och vanor sker for att uppréatthalla den konkurrensfordel de
natt via differentiering (Meulenberg & Viaene 1998; Sharma et al. 2014). Trender tack
vare utveckling av bioteknologi som kommer upp i litteraturdiskussionen tas inte upp av
respondenterna, men daremot diskuterar B2B-respondenterna att det &r viktigt att folja
trender som uppkommer via medier for att kunna mota kundernas efterfragan. Fér B2C-
kunderna har har tillagts att trender f6ljs till en viss man bland konsumenterna, samt att
vanorna finns dar for att forsnabba konsumtionsprocessen samt for att minska risken

vid konsumtionen.

Samarbete diskuteras endast for B2B-respondenterna. | litteraturdiskussionen tas

kontakt inom distributionskedjan, kommunikation och personlig kontakt upp
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(Wikstrom et al. 2010), och alla dessa tas ocksa upp i den empiriska undersokningen.
Utdver det tas mdjligheten att ta in lokala produkter upp som en viktig aspekt i den

empiriska undersékningen, dar vissa ar mer néjda medan andra ar mindre.

Logistiken tas upp for B2B-kunderna i litteraturdiskussionen som bestallningsprocesser,
forsaljningsmaterial och leveranstider (Sharma et al. 2014), och alla dessa tas upp i den
empiriska undersokningen. For B2C-kunderna har det daremot ocksa visat sig att
logistiska aspekter ar viktiga, ndmligen produkternas ursprung, den logistiska kedjans
transparens samt distans mellan producent och kund.

Attribut hos produkter och distributér tas framst upp for B2C-kunderna i
litteraturgenomgangen (Christensen et al. 2016; Annunziata & Vecchio 2013; van Trijp
& Steenkamp 2005). De aspekter som stammer 6verens mellan litteraturgenomgangen
och resultatet fran den empiriska undersokningen ar smak, pris, atmosfar och sortiment,
forpackning tillganglighet, fraschet, halsosamhet, ekologiska produkter och lokalt
producerade produkter. Har faller attributet brand bort, eftersom det inte tas upp av
nagon konsument. Utdver det har attribut som produkternas hallbarhet, hallbar
produktion, kvalitet, besprutning, intresset en produkt skapar, erbjudandets attraktion,
smakprov, upplagg och kommunikation i affaren lyfts fram som viktiga attribut for
konsumenterna. For B2B-kunderna har ocksa en del attribut lyfts fram, och endast
attributet pris har lyfts fram i litteraturgenomgangen. Utover det har forpackningar,
kvalitet, Ionsamhet, HeVi-avdelningens uppsattning samt servicenivan lyfts fram som

viktiga attribut for dem.

Héalsomedveten diskuteras endast for B2C-konsumenter. De aspekter som stammer
overens mellan litteraturdiskussionen (Annunziata & Vecchio 2013). och den empiriska
studien ar halsouppfattning, tillsatsfritt, frasch, naringsrikt, ekologiskt, lokalt, specifika
halsoproblem och halsorisker. Det som faller bort har handlar om att sjuka
familjemedlemmar skulle paverka konsumtionen, eftersom ingen av respondenterna
namner det. Utover det lyfts tallriksmodellens paverkan fram, samt att halsosam mat
uppfattas som god tack vare de positiva konsekvenserna i form av valmaende, gott humor

och jamna energinivaer.

Angaende sociala aspekter tas detta upp framst for B2C-kunderna, och alla aspekter
stammer 6verens mellan litteraturgenomgangen och den empiriska studien, namligen
trender, sociala normer och véarderingar, gemenskap och familjens valmaende

(Meulenberg & Viaene 1998). Fér B2B-kunder kan man daremot har forknippa aspekter
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som tas upp i litteraturgenomgangen och i den empiriska studien inom andra omraden,

namligen trender och vikten av kontakt till leverantdrer och odlare.

De politiska aspekterna som tas upp i litteraturgenomgangen (Meulenberg & Viaene
1998) som stammer 6verens med resultatet fran den empiriska studien handlar om oron
Over miljo- och halsoproblem, medan aspekterna om 6ppna internationella marknader
och minskat statsstod till agrikultur inte tas upp. Daremot lyfter konsumenterna fram
att konsumtion av mer inhemska produkter kan anses vara ett politiskt
stallningstagande.

De fysiska aspekterna tas upp i litteraturdiskussionen for B2C-kunder, och de aspekter
som ocksa tas upp i resultatet av den empiriska understkningen handlar om oro over
miljo- och halsoproblem och sékra produkter for manniskan och miljon (Meulenberg &
Viaene 1998). For att utveckla detta ytterligare har detta specificerats genom att detta
ofta férknippas med att konsumera mer inhemsk mat, samt att konsumenterna har en
stark vilja att bidra till en hallbar utveckling. Hos B2B-kunderna har ocksa fysiska
aspekter tagits upp i den empiriska undersékningen, ndmligen att de kontinuerligt
arbetar strategiskt for att minska svinn for att kunna arbeta mer hallbart, samt att

affarsrepresentanterna har markt att konsumenterna paverkas av vadret.

Teknologiska aspekter har lyfts fram for B2C-kunderna i litteraturgenomgangen i form
av produktinnovationer och processinnovationer (Meulenberg & Viaene 1998), vilket
ocksa tas upp i det empiriska resultatet men som specificeras med ekologisk produktion

och minimal besprutning.

De hedonistiska aspekterna som tagits upp i litteraturgenomgangen tas ocksa upp under
den empiriska understkningen, ndmligen néje och varde i livet, samt smakupplevelser
(Joshi & Rahman 2015). Har bor dock tillaggas att dessa aspekter hos manga av

konsumentrespondenterna lyfts fram som ytterst viktiga.

De individuella aspekterna lyfts fram i litteraturdiskussionen for B2C-kunderna som
vanor, konsumtionens paverkan, sjalvdisciplin och boséttning (Joshi & Rahman 2015).
Alla dessa aspekter tas ocksa upp i den empiriska undersokningen, och vanorna
specificeras ytterligare har som ett satt att skapa en bas for maten de kdper samt for att
skapa en simpel och latt upprepad konsumtionsprocess. Hos B2B-kunderna har ocksa
vanor diskuterats i litteraturgenomgangen, men i den empiriska undersokningen

specificeras de som vanor hos inkdparna som tas upp av alla respondenter, samt att hur
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mycket vanorna paverkar inkopsbeteendet ocksa paverkar till vilken grad inképarna ar
villiga att ta risker.

4.2 Aterforsaljarnas (B2B) aktiviteter angdende konsumtion av
matprodukter med fokus pa gron- och rotsaker

| detta kapitel presenteras resultatet av den empiriska undersékningen med

aterforsaljarna enligt de olika aspekterna som tagits upp i tabell 5 for

aterforsaljarrespondenterna samt kategoriseras sedan enligt de olika vardeskapande

aktiviteterna som lyfts fram som sker enligt den kunddominanta logiken (figur 7).

4.2.1 Ekonomiska aspekterna

R1diskuterar att K-Supermarket differentierar sig framst mot S-kedjan med farskare och
fraschare sortiment, snygg uppsattning och layout i butiken och personlig kontakt till
kunderna. R3 diskuterar liknande att K-Supermarket vill halla en sd hog standard pa
varorna och sa brett urval som mgjligt, och lyfter fram Lidl som konkurrent:

"P& Lidl kan man inte lita pa att alltid fa de saker man &r ute efter, men hos oss hittar man alltid
det man vill ha.” — R3, K-Supermarket i Nyland

R5, som fungerar som kdpman i K-Supermarket i huvudstadsregionen, lyfter fram
kvaliteten pa produkterna i HeVi-avdelningen som deras hogsta prioritet, och diskuterar
sedan att pris-kvalitet forhallandet ska vara utmaérkt och att deras sortiment ar valdigt
omfattande. Ytterligare stravar de efter att skapa en trevlig upplevelse for kunderna i
avdelningen samt sa ar de olika sasongerna tydligt framlyfta i avdelningen. Ett bevis pa
att de har lyckats med detta ar att deras HeVi-avdelning har valts som Finlands basta i
en tavling arrangerad av Puutarhaliitto for nagra ar sedan. 1 K-Supermarket i
huvudstadsregionen jobbar de kontinuerligt med att minska svinnet genom att bestélla
in produkter pa ett sa smart satt som mojligt, men trots det blir det en del svinn i och
med det breda sortimentet som de erbjuder sina kunder. For att minska pa svinnet
diskuterar R5 att snabbheten i processen borde forsnabbas:

Svinnet kunde forminskas om leverantérernas leveranser kom till oss snabbare, s& som med de
lokala produkterna istallet for att exempelvis orter ligger i centrallagret i ndgra dagar innan de
kommer till oss. Det ar viktigt for oss att vi far produkterna till férsaljning sa snabbt som mgjligt.
Ytterligare maste prisnivan vara lamplig for att produkterna siljs. — R5, K-Supermarket i
huvudstadsregionen

Lonsamhetsmaximeringen jobbar R1 upp genom att satsa mycket pa att minska svinnet
i jamforelse med det foregaende aret samt genom att minska sortimentet och istallet
fokusera pa de produkter som verkligen gar at. Den ekonomiska atmosfaren som

kunderna kan kdnna av i K-Supermarketbutiken som R1 arbetar i handlar om att erbjuda
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allt vad kunden behover, sa att de kan kanna tillit till att de far vad de ar ute efter, vilket
gar hand i hand med en hogre prisniva. R5 berattar liknande att de stravar efter att
erbjuda hogkvalitativa produkter till konkurrenskraftiga priser, men att de inte ar
prisledare inom nagon kategori eftersom de ar tvungna att se till att de far tillrackligt
med vinst per produkt. R5 tillagger daremot att de har manga fina erbjudanden och
kampanjer som leder till att de stundvis vara prisledare. R5 jamfér sig har med Lidl, och
diskuterar da att Lidl nog &r billigast, men att K-Supermarket daremot lagger mycket
arbetstimmar pa att halla HeVi-avdelningen i skick under hela dagen, vilket &r en stor
skillnad till hur Lidl fungerar, eftersom han anser att deras HeVi-avdelning ser ut som
efter ett bombnedslag alltid efter klockan 16.00. R3, som ocksa jobbar i en K-
Supermarket butik, diskuterar att de forsoker halla basvarorna pa en konkurrenskraftig
niva, men i och med att de alltid ska finnas av allting maste de ibland ge avkall pa att det

ska vara formanligt.

"Vissa produkter kan man bara inte salja formanligt.” - R3, K-Supermarket i Nyland

R2 diskuterar att deras differentieringsstrategi framst handlar om priset, eftersom S-
kedjan satsar hart pa 'halpuuttaminen’. Prisnivan konkurrerar framst med Lidl da det
kommer till priset, och den ligger i princip pa samma niva som Lidls handelskorg. Priset
skiljer sig mycket till K-kedjan, for en tid sen var K-kedjans butiker ungefar 20% dyrare
men nu har de sankt priserna till en viss man. Dock har R2 inte sjalv ndgot att saga
angadende prissattningen av produkterna som kommer fran S-kedjan lager, eftersom
deras produktchef prissatter dessa produkter pa ett enhetligt satt landet Over.
Undantagsvis kan R2 vid situationer da de har en stor méangd produkter som haller pa
att bli daliga ga ut med en kampanj for att snabbt sélja produkterna. De lokala
produkterna kan de daremot prisséatta hur de vill. Svinnet diskuterar R2 ocksa att de har
bra koll pa, och det svinn som de far skanker de till matbanken som de hamtar tva ganger
i veckan. Pa gronsakssidan har de dessutom sa kallade Havi-lador som séljs for tva euro
styck och som ar tomatlador dit de lagger produkter de inte langre kan sélja till

normalpris.

Inom Alepakedjan talar R4 om att de gor sitt allra basta for att halla priserna nere sa gott
det bara gar, men att det inte gar att halla dem lika laga som i konkurrenter med storre
utbud, eftersom de inte kan kdpa in eller sélja produkter i lika stora volymer, och darmed
ar tvungna att ta lite hogre vinst pa varje produkt. Istéllet for att ha priset som sin storsta
konkurrensfordel diskuterar R4 att de istéllet differentierar sig med att vara ndara kunden

och vara tillgangliga, samt uppratthalla en utomordentlig serviceniva. Nar det kommer
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till Idnsamhetsmaximering talar han om att de aktivt jobbar med att minska svinnet
genom att aktivt folja upp hur bra produkterna gar at och utifrdn det forutsiaga
efterfrdgan, men tillagger ocksa att butikens storsta svinn kommer fran frukt- och

gronsaksavdelningen.

4.2.1.1 Analys av de ekonomiska aspekterna enligt aktiviteterna enligt den
kunddominanta logiken

Till de ekonomiska aspekterna diskuterar Wikstrém och Decosta (2017) differentiering
och Meulenberg och Viaene (1998) diskuterar segmentering. Dessa tva aspekter sker i
det historiska perspektivet till inképsbeteendet i och med att hur HeVi-avdelningarna
vill differentiera sig och hur de segmenterar sina kunder skapar en ram for hur
inkdpsbeteendet ser ut, och inte direkt ar kopplat till en specifik inkdpsstund. Wikstrom
och Decosta (2017) diskuterar att differentieringen kan ske genom att differentiera sig
med exempelvis produkter eller prisklass, med bonusar eller specialerbjudanden.
Meulenberg och Viaene (1998) diskuterar segmenteringen i form av
inkomstdistributionen hos konsumenterna sa att man har koll pa hurdan inkomst
kundsegmentet man riktar sig mot har och sedan anpassar sin differentiering enligt det.
Alla de olika aterforsaljarrepresentanterna diskuterar differentiering i nagon form. Alla
representanter fran de olika K-Supermarket affarerna lyfte fram kvaliteten, standarden,
uppsattningen, layouten och personlig kontakt som sina differentieringsstrategier.
Representanten for S-Market lyfter fram priset som deras framsta differentiering, i och
med att de stravar efter att vara prisledare pa marknaden. Representanten for Alepa
daremot lyfter fram néarhet till kunderna, tillganglighet och en hog niva pa servicen som
de framsta satten som de skiljer sig fran konkurrensen. Segmenteringen diskuteras
tydligt av R4, representanten for Alepa, da han lyfter fram att segmentet de riktar sig
mot, segmentet som har en bra tillgadnglighet till butiken, &r ett segment med léagre
priskanslighet och som konsumerar produkter av hog kvalitet, vilket de har anpassat sitt
sortiment enligt. Dessa differentieringsstrategier skapar hos alla aterforsaljare som
intervjuats basen for hur deras inképsbeteende ser ut och sker inte genom aktiva

aktiviteter vid konsumtionsstunden, och sker darmed i det historiska perspektivet.

De ekonomiska faktorerna diskuteras som differentieringsmojligheter (Wikstrom &
Decosta 2017), segmenteringsmojligheter (Meulenberg & Viaene 1998), Iénsamhet
(Wikstrom & Decosta 2017), priser (Wikstrom & Decosta 2017; Sarma et al. 2014),
ekonomisk atmosfar (Meulenberg & Viaene 1998) och lagre avkastningsnivaer vid

konsumtion av lokal mat (Sharma et al. 2014). Den ekonomiska atmosfaren hos
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kunderna diskuterar Meulenberg och Viaene (1998) att man bor ta i beaktande da man
avgor vad som ska erbjudas till kunderna, och i det skede kan det ocksa I6na sig att ta i
beaktande kundernas per capita inkomst samt priselasticitet. Som tidigare namnt spelar
differentieringen och segmenteringen in i det historiska tidsrummet, men ocksa precis
vid konsumtionsaktiviteten i och med att grunden for hur man ska tanka har skett
historiskt, och att det vid konsumtionen ar dags att folja grunden for att differentieringen
och segmenteringen ska ske effektivt. Lonsamheten och priserna tas ocksa i beaktande
vid konsumtionen: respondenterna ser till att priserna pa det de koper in ar tillrackligt
laga for att det ska lona sig att sélja dem och fa vinst, och sa att konsumentpriserna ocksa
ska hallas sa laga trots vinst att det inte blir sa mycket svinn. Den ekonomiska atmosfaren
som erbjuds kunderna beaktas darmed ocksa da, i och med vilken form av differentiering

de gor, priserna och l6nsamheten.
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Figur 13 Aterforsaljarnas aktiviteter angdende ekonomiska aspekter

I den férenklade modellen f6r aktiviteterna enligt den kunddominanta logiken kommer
alltsa de ekonomiska aspekterna (EA) héar in bade i det historiska tidsperspektivet och
tidsperspektivet vid sjalva konsumtionstillfallet. | bada fallen fungerar de ekonomiska
aktiviteterna som huvudaktiviteter, i och med att dessa aktiviteter ar de aktiviteter
som av respondenterna lyfts fram i alla diskussioner, och eftersom dessa aktiviteter, som
handlar om differentierings- och segmenteringsutveckling genom pris, kvalitet och
service (historiskt tidsperspektiv) samt att félja differentieringen och segmenteringen
och félja 16nsamheten (tidsperspektivet vid konsumtionstillfallet) fungerar som de

huvudsakliga aktiviteterna hos respondenterna.
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4.2.2 Samarbete och kommunikation med de dvriga i den logistiska
kedjan

I intervjuerna kom det fram att hur samarbetet inom den logistiska kedjan paverkas

mycket av_ kommunikationen som sker inom kedjan, och darféor kommer dessa tva

aspekter presenteras i ett och samma kapitel. Kommunikationen utat presenteras

daremot skilt i kapitel 4.1.7.

R1 diskuterar att samarbetet fungerar ypperligt i och med mycket personlig kontakt som
skots 6ver telefon med de lokala producenterna.

“Forra veckans fredag tog salladen slut och jag markte att jag behdvde mer eftersom jag skulle fa
foljande leverans forst pa mandag. D& ringde jag till odlaren och fragade ifall de kunde laggain en
extra leverans. Pa en halvtimme var da leveransen har.” — R1, K-Supermarket i Egentliga Finland

Angaende kommunikationen diskuterar R1 fran odlarna inte ar sarskilt mangfaldig.
Odlarna berattar inte mycket om produkterna, men det anser inte R1 att heller behdvs
eftersom produkterna inte ar sarskilt invecklade och hon kanner redan till dem. Daremot
kommunicerar de lokala odlarna mycket om vad de ska odla och om hur produkterna
ska forpackas.

"En odlare som skulle expandera kom till mig och frdgade vad jag ville ha innan han satte igang

odlandet. D& onskade jag mer 6rter och kryddor, mer sallader, sdsom issallad i pase. Hur jag vill
ha forpackningarna lyssnar de ofta ocksa pd mig om.” — R1, K-Supermarket i Egentliga Finland

Samarbetet med Kesko fungerar ocksd bra och det finns en markbar mojlighet att
paverka vad de kan erbjuda. R3 diskuterar ocksa att samarbetet fungerar bra, de lokala
meddelar alltid vad de har att erbjuda, och da ar det latt att dra tillbaka bestallningen
fran Kesko. R3 anser att alla delar i den logistiska kedjan reagerar snabbt pa forandringar
I bestallningarna. Dock anser hon att samarbetet skulle fungera &nnu battre om de kunde
bestalla allt direkt fran producenten, sa att producenten skulle f& mer ekonomisk
vinning, samt att kunden kunde fa billigare priser. R5 &r ocksa n6jd med samarbetet for
med leverantorer i K-Supermarket i huvudstadsregionen. Han beskriver att de far
mycket produkter fran lokala odlare, och att omséattningen da sker snabbt. Fran
centrallagret fungerar ocksa samarbetet bra, och tillagger att trots att produkterna
kommer fran centrallagret och de inte har direkt kontakt med odlarna sa har deras HeVi-
avdelnings ansvarige varit till Narpes for att bekanta sig med deras produktion.
Forbattringsforslag diskuterar R5 att de kunde ha a&nnu mera bekantskap med
produkterna som kommer fran centrallagret och deras leverantorer. Eventuellt kunde
dessa producenter komma till butiken var butik och visa vad de har och kanske ha
smakprov da och da sa att kunderna kunde bekanta sig med dem. Med de lokala odlarna
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fungerar det namligen sdhar, exempelvis Hortin Herttua kommer ibland och visar upp
sina produkter, och sa har de haft dagar for narmat dar producenter visar upp vad de har

med smakprov s att bekantskapen med odlarna forbattras.

Angaende kommunikationen papekar R3 att det ar viktigt att bonden kommunicerar
aktivt om vad de har, eftersom de sjalva inte har tid att s6ka informationen. R5 tillagger
att den information fran leverantérerna som de vill ha &r att lara sig s3 mycket som
majligt om produkterna, och han lyfter fram information om halsoaspekter som de
viktigaste s som information om néaringsinnehall och allergener. R5 tillagger ocksa att

information andra vagen ar viktigt, att de garna ger feedback at leverantérerna vid behov.

R2 diskuterar att de enda parterna i den logistiska kedjan som de diskuterar med ar de
lokala odlarna, och att alla andra produkter tas in via S-kedjans produktchef for HeVi-
avdelningen. Inom Alepa fungerar det liknande enligt R4, forutom att de inte har nagra
lokala produkter alls, utan att det enda samarbetet de har & med produktchefen pa
Alepa, som bestams av produktchefen. Ifall man har énskemal bér man ta kontakt med
produktchefen, och utifran det bestammer han sedan vad som tas in i sortimentet som
vi sedan kan bestalla produkter fran. Samarbetet med de lokala odlarna diskuterar R2
att fungerar valdigt bra, att de ar valdigt flexibla och mdéjliga pa alla satt, och att de ar i
kontakt med varandra flera ganger i veckan. Daremot diskuterar R2 att det finns for fa

lokala odlare, och problematiken kring det:

“F& odlare finns det i och med att det &r sa dyrt att odla. Det ar darmed lite svart att fa, eftersom
odlarna ofta saljer i s& liten mén och d& inte har méjlighet att salja till oss i sddana mangder som
vi vill ha. De mindre butikerna far da i de flesta fall dessa lokala produkter, s& som Tenala Sale.
Och ifall de har mera, sa racker det inte egentligen. Om vi kunde fa 15 knippen och vi behover 45
blir s& ménga kunder utan, och d& ar det svart att uppratthalla en standard som kunderna kan
forvanta sig. S& kunderna ska inte behova tavla om produkterna, utan de ska finnas tillgangliga.
Hellre an att odlarna delar upp sin ranson kunde de koncentrera sina produkter till en viss butik,
s att butiken far tillrackligt av det de behover.” — R2, S-Market i Nyland

Kommunikationen inom S-kedjan diskuterar R2 som att den framst sker genom att
produktchefen skickar e-post till butikerna om nyheter eller om prisférandringar. | Alepa
fungerar det pa samma satt, men han tillagger att de ocksa har ett intranat dar de det
kommuniceras om de nya produkterna eller ifall forandringar ska ske. Dock &ar det en
ratt ensidig kommunikation sager R2, eftersom butikerna aldrig far forfragningar om
vad de tycker eller ifall de vill fa ndgon forandring till stand. R2 beskriver produktchefen
som foljande:

”Han fungerar lite som en diktator och det &r bara han som bestdmmer.” — R2, S-Market i Nyland
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4.2.2.1 Analys av samarbetet med de 6vriga i den logistiska kedjan enligt
aktiviteterna enligt den kunddominanta logiken

D& man analyserar aktivteter kring samarbetet med de 6veriga i den logistiska kedjan

marker man att samarbetet réatt sa langt gar hand i hand med kommunikationen inom

den logistiska kedjan, och darfoér kombineras samarbete och kommunikationen inom

den logistiska kedjan och foretaget i analysen.

Samarbetet inom  B2B-kedjan  paverkar inkopsbeteendet redan  innan
konsumtionsstunden. Wikstrém et al. (2010) lyfter fram att malet hos de olika delarna i
den logistiska kedjan ofta har olika mal. Wikstrém et al. (2010) lyfter ocksa fram ett
problem som ofta uppstar hos handeln som har att géra med att sortiment- och
inkdpsavdelningen ofta fungerar for flera olika kedjor med olika profil, vilket kan vara
invecklat da de ska forhandla om kedjornas kampanijer tillsammans med leverantorerna.
Liksom med de logistiska aspekterna ar det endast samarbetet med de lokala
leverantorerna de kan paverka, men att samarbetet bor fungera bra. | de flesta fallen
fungerar samarbetet bra, men i vissa intervjuer kommer det fram att samarbetet med
deras centrallager, det de inte kan paverka, kunde forbattras. Precis som Wikstrom et al.
(2010) kommer det fram problem med att centrallagret levererar till manga olika affarer
och att de kanner att de mindre butikerna ibland blir asidosatta for att de storre affarerna

ska fa de leveranser de bestillt, medan de i d& fallen kan bli utan.

Kommunikationen &r en avgtrande faktor for hur inkdpsbeteendet hos HeVi-
avdelningarna formas. Om kommunikationen bade inom foretaget och ocksa till
leverantorerna sker smidigt kan det leda till problem med samarbeten kan l6sas med
okad kontakt och Gppenhet. Fischer et al. (2008) diskuterar ocksa har att effektiv
kommunikation bidrar till hallbara arbetsférhallanden. Hur viktig kommunikationen ar
upplevs olika hos de olika respondenterna. De som arbetat lange och har en lang
erfarenhet diskuterar att kommunikationen inte ar sa viktig och att den da inte ar sarskilt
mangfaldig, medan andra tillagger att det ar leverantérerna som bor kommunicera till
dem vad de kan erbjuda och information om produkterna sasom hélsoaspekter och
allergener, eftersom de sjalva inte har tid att sdka denna information sjélva. | K-
Supermarket finns det ocksa informationsaktiviteter inom kedjan om produkterna sa
som webinartillfallen, ett intrandt och ibland ordnas det tillfallen da de olika
medarbetarna traffas och diskuterar produkterna. | S-kedjan ar det daremot mer

simpelt: de far e-post om nya produkter och inte mycket mer &n det.



69

Fischer et al. (2008) diskuterar samarbetet angdende att forekomsten av kontakt
paverkar hur forhallandet mellan de olika parterna i distributionskedjan utvecklas. Har
kommer ocksd kommunikationen in, eftersom det ar den som forbattrar samarbetet.
Wikstrom et al. (2010) lyfter fram att en 6ppen kommunikation mellan parterna
efterfragas av alla. Liknande tillagger Fischer et al. (2008) att effektiv kommunikation
paverkar hur hallbart forhallandet mellan de olika parterna ar. Kommunikationen
fungerar enligt affarsrepresentanterna battre i K-Supermarket éan i S-Market och Alepa,
eftersom det ar lattare for de i K-Supermarket att ge respons i och med att deras kontakt
med centrallagret sker over telefon och darmed &r det lattare att séga till ifall nagot ar
fel. Inom S-Market och Alepa ar kontakten mer ensidig, de har inte egentligen nagot
forum for att ge respons om hur allting fungerar. Alla & dock 6verens om att samarbetet
och kommunikationen till de lokala odlarna fungerar bra, och darmed kan det anses att
dessa forhallanden ar battre och pa det sattet mer hallbara. Dock &r detta inte alltid fallet,
eftersom de inte egentligen har valmgjligheter angaende att ta in produkter fran
centrallagret de arbetar med.

Kommunikationsaktiviteter bor ocksa ske med ett framtidsperspektiv, bade mot de
ovriga aktorerna i distributionskedjan och mot konsumenterna. Som tidigare ndmnt har
Fischer (2008) lyft fram att effektiv kommunikation 6kar forutsattningarna till hallbara
B2B-forhallanden. Angdende konsumentkommunikationen sa utvecklas den hela tiden,
och dess utveckling spelar stor roll pa konsumentens beteende i slutdandan och bor darfor
utvecklas kontinuerligt. 1 K-Supermarket och Alepa satsar de betydligt mer pa
konsumentkommunikationen &n i S-Market, dar de egentligen inte alls kommunicerar
mot konsumenterna. Alepa har dessutom de senaste aren gjort nya grejer for att
kommunicera om deras synlighet, sa som reklam pa stadscyklarna i Helsingfors, som
ocksa kallas Alepacyklar och reklam i televisionen, och darmed kan det anses att de
effektivt utvecklar denna kommunikation. Genom att utveckla kommunikationen och
uppratthdlla en effektiv kommunikation med konsumenter kan det ocksd anses att
hallbara forhallanden utvecklas, vilket kan analyseras att exempelvis Alepa gor i och med
att mycket av deras kommunikation utat handlar om att skapa synlighet samt for att

kommunicera att Alepa &r en affar for alla.
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Figur 14 Aterforsaljarnas aktiviteter angdende samarbete och intern kommunikation

Samarbets- och kommunikationsaktiviteterna (SA+K) inom den logistiska kedjan sker
innan konsumtionen, efter konsumtionen och ocksa med ett framtidsperspektiv, vilket
kan ses i figur 14. Innan konsumtionsstunden handlar denna aktivitet om att se till att
samarbetet inom den logistiska kedjan fungerar bra genom valutvecklat
forsaljningsmaterial och fungerande kommunikation. Denna aktivitet sker som en
relaterad aktivitet eller erfarenhet, i och med att ifall de tidigare har uppfattat detta
som valfungerande ar de mer villiga att upprepa aktiviteten, men ar dock inte den
huvudsakliga aktiviteten inom detta tidsperspektiv utan sker mer pa ett omedvetet plan.
Efter konsumtionen handlar samarbets- och kommunikationsaktiviteterna om att halla
en Oppen kommunikation med andra aktorer inom den logistiska kedjan, samt att
utveckla konsumentintelligensen genom respons och kommunikation till leverantorer.
Att utveckla konsumentintelligensen genom respons och kommunikation till
leveranttrer fungerar som en relaterad aktivitet, eftersom den sker aktivt, men dock
inte som den huvudaktiviteten i detta tidsperspektiv eftersom ingen av respondenterna
lyfter fram det som nagot de aktivt funderar kring. Att halla en 6ppen kommunikation
med andra aktorer i den logistiska kedjan sker pa ett annu mer oaktivt plan, eftersom det
egentligen bara sker utan nagon dessvéarre anstrangning och darmed klassas detta som
andra aktiviteter. | framtidsperspektivet kommer kommunikationen och samarbetet
inom den logistiska kedjan i och med att utvecklandet av dessa aktiviteter efterfragas av
nastan alla respondenter. Respondenterna énskar darmed att detta ska utvecklas, men
ingen respondent talar om att de har nagra aktiva planer for hur de ska gora detta, eller
egentligen gor nagot at saken for tillfallet, och darmed beaktas denna aktivitet som en

relaterad aktivitet.
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4.2.3 Logistik

Bade R1, R3 och R5 diskuterar att logistiken inom K-Supermarket inte ar nagot problem.
Till Kesko ér tilliten hog, i och med att produkterna alltid anlander till en pa morgonen
dagen efter (R1) eller foljande natt efter (R3) att bestallningen gjorts sa att det finns tid
for att plocka upp och gora i ordning innan butiken dppnar. Logistiken med de lokala
fungerar ocksa bra, dock pa ett lite annorlunda satt bade R1, R3 och R5. Det gors ocksa
enligt ett férutbestamt monster som fungerar bra, och dessutom kan extra bestéllningar
enkelt goras enligt behov. R5 berattar att de lokala producenterna hdmtar sina produkter
direkt till butikens lager, antingen med egen bil eller med hjilp av nagot
transportforetag. Till centrallagret berattar R5 att de olika odlarna hadmtar sina
produkter sjalva, dar de sedan grupperas och ordnas och sedan skickas ut till butikerna
enligt bestéllningar som pa manga séatt &r bra men som tyvarr gor att produkterna star
pa plats nagra dagar innan de kommer till butiken. Dock diskuterar R3 att logistiken med
Kesko inte fungerar alldeles felfritt, eftersom att varorna ibland &r i daligt skick eller att
varorna tar slut. R5 berattar ocksa att de far leveranser alla dagar forutom pa séndagar,
men att de sjélva vid behov pa sondagar kan aka till centrallagret for att hamta vad de
behover och att de far bar sju dagar i veckan under barsasongen.

R2 diskuterar att alla deras produkter som inte ar lokalt odlade kommer fran
partihandeln Inex, vilken &r en ny enorm lagerhall i Vanda. Alepa far enligt R4 alla sina
produkter fran Inex, och har ingen mojlighet till lokala produkter. Allt som ska ut till S-
kedjans butiker kommer till Inex, déar det gar igenom en kvalitetskontroll med stickprov
for att kolla om produkterna kan skickas ut till butikerna. Ifall ndgot som inte uppnar
kvalitetskraven hittas gar de igenom allting for att se till att allting de skickar fran Inex
ar forsaljningsdugligt. Ifall nagot inte uppnar kvalitetskraven kan det inte séljas, och
svinnet kan vara enormt dar. Positivt med Inex ar att de ar valdigt mana om att de direkt
ska fa veta ifall ndgot ar fel. R2 tillagger har att produkterna fran Osterbotten kommer
till deras butik via Inex. En annan partihandel som S-Market i Nyland arbetar med ar
SatoTukku, som de sjalva far ringa ifall de behover ndgot. R2 papekar att hon tycker att
systemet med Inex och SatoTukku fungerar valdigt bra, och att systemet hela tiden
utvecklas. Till nast ska forpackningssystemet utvecklas. R4 diskuterar ocksa att systemet
med Inex fungerar bra, att de varje dag far leveranser men att det daremot ratt ofta fattas
produkter som bestéllts. Han spekulerar i att de storre butikerna som far sina leveranser
fran Inex prioriteras, och att de darmed blir utan trots att produkterna dagen innan sagts

vara tillgangliga.
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4.2.3.1 Analys av de logistiska aspekterna enligt aktiviteterna enligt den
kunddominanta logiken

De logistiska aktiviteterna som Sharma et al. (2014) diskuterar &r kontrollerandet av
bestallningsprocesser, forsaljningsmaterial och leveranstider. Dessa aspekter ar viktiga
innan konsumtionen for HeVi-avdelningarna, i och med att det ar beroende pa hur val
dessa fungerar som de HeVi-ansvariga formar sitt  inkOpsbeteende.
Aterforsaljarrepresentanterna diskuterar att den logistiska processen bor fungera bra for
att de ska vilja samarbeta med dem, och att ifall problem upphor skulle de garna byta
leverant6r, men detta framst nar det kommer till de lokala leverantérerna. Alla kedjors
centrallager eller parti diskuterar respondenterna att de inte kan paverka sd mycket,
eftersom det ar givet fran kedjan medan de kan bestamma om de lokala leverantérerna
sjalva. De lokala leveranttrerna som de olika affarerna samarbetar med fungerar dock i
de flesta fallen logistiskt bra, eftersom de ar flexibla och gor sitt basta for att salja. | ett
fall kommer det dock upp att de gérna hade tagit in mer varor fran leverantéren, men att

leveranttren inte har mer att erbjuda.
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Figur 15 Aterforsaljarnas aktiviteter angdende logistiska aspekter

De logistiska aktiviteterna (LA) och erfarenheterna som lyfts upp av respondenterna
handlar om att ha effektiva bestéallningsprocesser samt fungerande leveranser. Dessa
aktiviteter och erfarenheter paverkar, liknande som angaende kommunikationen och
samarbetet i tidsaspekten innan konsumtionsstunden, i och med att ifall detta inte
fungerat forr och de har daliga erfarenheter maste de innan de konsumerar igen fundera
over ifall det fungerar tillrackligt val for att de ska vara villiga att upprepa
konsumtionsbeteendet. Detta sker som relaterade aktiviteter och erfarenheter i och
med att detta inte ar huvudaktiviteternaeller -erfarenheterna i detta tidsperspektiv, men

anda tydligt ar relaterade till sjalva konsumtionsstunden. Detta kan ses i figur 15.
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4.2.4 Trender och vanor

For R1 ar vanorna inget som efterstravas, eftersom R1 hela tiden jobbar med att gora
gronsaksavdelningen battre genom att prova pa nytt, flytta omkring och folja sasongerna
sd mycket som mojligt, bade da det kommer till de lokala, de nationella och de
internationella producenterna. R3 papekar att de ar tvd som ansvarar for
gronsaksavdelningen i K-Supermarket i Nyland, och att deras beteende &r ratt olika:
"Min kollega ar 20 &r aldre och gar efter mer traditionella moénster, och tycker att blomkélen ska
vara pa den plats den alltid har varit. Att man ar invand i ett monster och ska inte bryta det. Jag
daremot tycker om att géra en féréandring och testa hur kunderna reagerar. Detta &r nog i stor grad

en generationsfraga. Blomkalen har t.ex. sin egen grundplats, men om man vill sélja mer pa den
kan man lagga den pa en massaplats for att testa och flytta om.”

Sasonger som namns av R1 och R3 ar exempelvis sommaren da de lokala har mycket att
erbjuda och apelsinsasongen. Vad som tas in till sortimentet paverkas ocksa mycket av
vad kunderna vill ha i de bada fallen. Har kommer det ocksa upp att variationen inte ar
stor fran ar till &r, men att forandringar i sortimentet sker kontinuerligt under arets gang
enligt kundernas dnskemal och enligt vad som éar tillgangligt. Liknande beréattar R5 att
deras beteende ofta ser likadant ut fran ar till &r, och att deras bestallningar ofta utgar
fran samma tider aret och hur bra de fungerar. Det foregdende arets bestéllningar och
forsaljning fungerar som det basta verktyget for det nuvarande aret. Dock paverkar
vadret mycket hur kunderna konsumerar i K-Supermarket i huvudstadsregionen vilket
paverkar att man inte kan folja det foregaende arets resultat blint, eftersom de flesta
kunderna kommer dit gdende och ifall det regnar handlar manniskorna inte lika mycket
som ifall vadret ar stralande. Vanorna paverkar darmed inkopsbeteende hos R5, men
han tillagger att ju mer inhemska produkter de far, desto béattre och att trots vanorna
finns dar tar de garna in inhemska produkter eftersom kunderna upplever dem som rena
och sékra. Dessutom beskriver R1 sig sjalv som en person som ar villig att ta risker och
som gillar nar det hander saker i butiken.

“Jag tycker om nar det hander och nya saker, sa jag tar garna in nya saker. Jag tycker alltsd inte

att vanemonster paverkar hur jag képer nya gron- och rotsaker” — R1, K-Supermarket i Egentliga
Finland

Bade R2 och R4 anser att hennes inkopsbeteende gar ganska langt enligt vanor, att deras
bestallningar ser ratt likadana ut varje vecka. | dagslaget ar det produktchefen som
ganska langt bestammer vad som finns tillgangligt i S-kedjans butiker och de sjalva har
inte mycket att séga till om eller experimentera med (bade S-Market och Alepa), vilket
R2 kritiserar eftersom denna produktchef har ett ganska snéavt tunnelseende och som

bestammer allt. Till produktchefen kan R2 dock skicka en forfragan om nya produkter
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som onskas ta in, som han sedan bestammer ifall han godkanner eller inte. Meningen
med detta system ar att produkterna de erbjuder kunderna ska vara trendiga, men R2
anser att det tyvarr ar fel person som ar produktchef for att lyckas med att erbjuda ett
trendigt och nytankande sortiment. Forr hade de det daremot mer fritt och da fokuserade
hon mer pa att lyssna pa vad kunderna vill ha och tog da in mer nya produkter med ett
konsulentsystem for att kontrollera hur kunderna reagerar pa nyheterna.

Da det kommer till trender diskuterar R1 att hon sa gott det gar féljer med vad som ar
populéart for att kunna matta kundernas efterfragan. R2 diskuterar att hon gor sitt allra
basta for att ta in mer produkter som gor det mojligt for kunderna att folja trenderna
som ar aktuella. R3 diskuterar liknande att trender paverkar deras inkdpsbeteende
valdigt mycket, att medierna spelar en stor roll for vad kunderna vill ha. R4 diskuterar
att den enda trenden de egentligen ser tydligt att foljs i sortimentet ar trenden for att ata
mer ekologiskt, i och med att det ekologiska sortimentet i butiken hela tiden vaxer och
gar at. R5 papekar att trenderna ar en stor orsak att de inte kan félja det foregaende arets
resultat utan att tanka, eftersom nya trender hela tiden kommer och att de da paverkar
vad kunderna vill ha och anser ocksa att konsumtionen av gronsaker och rotsaker hela
tiden véxer i och med att folk vill &ta allt mer hélsosamt. Att kunderna géarna koper
inhemskt marks ockséa sager R4. Trender som lyfts fram av de olika respondenterna ar
trender for att ata mer veganskt och vegetariskt, ekologisk, inhemsk och lokal mat,
grillsasongen, trender som kommit fran sociala medier sa som sotpotatis, stjalkbroccoli,
smoothien, fikon och avocadopasta. Ytterligare har de markt en 6kning i trender for
exempelvis asiatisk mat, som troligen 6kat i och med att manniskor reser mer och
influeras under sina resor. Dessutom paverkas kundernas kopbeteende mycket at
allergier, sa som mjolk- och sojaallergier vilket leder till att de maste hitta pa nya
I6sningar for din matkonsumtion. Kunder fragar allt mer om tips och recept pa hur de
kan folja dessa riktlinjer. Dock papekar R2 att trenden for ekologiskt odlade produkter
har gatt bakat, eftersom om man koper nagot ekologiskt kan det redan ha varit tva dagar
i disken, och d& ruttnar det snabbt da man far hem det. Hon diskuterar vidare att vissa
fortsattningsvis vill kopa ekologiska produkter, men det ar da framst sddana kunder som
endast ater ekologiskt.

“Att kdpa mer inhemskt och framfor allt lokalt ar vad kunderna verkligen vill ha. Sommargaster

koper nastan annu hellre sadant som &r lokalt producerat. Inhemskt ar ocksa valdigt in. Lokalt

skulle jag pasta att ar “kova sana”. Det vill nog manskorna ha, sdsom tomater, gurka, potatis,
blomkal, broccoli och 16k.“ — R1, K-Supermarket i Egentliga Finland
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4.2.4.1 Analys av aktiviteter kring trender och vanor enligt aktiviteterna enligt den
kunddominanta logiken

Trender och vanor tas upp av respondentera atskilt fran varandra, och darfor kommer

de ocksa att analyseras som skilda aktiviteter och erfarenheter i detta kapitel.

Trenderna paverkar enligt Meulenberg och Viaene (1998) hur efterfragan hos de olika
aktorerna ser ut. Detta kommer fram i intervjuerna med affarsrepresentanterna. Alla
respondenter diskuterar att trender paverkar vad konsumenterna vill ha, och att de hela
tiden bor halla 6gonen 6ppna angaende vad som hander, precis som i det féregdende
stycket kom fram att K-Supermarkets marknadsforingsavdelning kontinuerligt gor. | en
av intervjuerna kom det fram att i och med att S-Market i ett skede inte hade f6ljt med
trenderna kunde de inte erbjuda kunderna vad de ville ha, vilket ledde till att kunderna
inte kunde kopa vad de 6nskade. For att kunna erbjuda kunderna vad de vill ha maste de
darmed ha koll pa vad som sker hela tiden, och detta bor ske mer pa ett kontinuerligt
plan &n innan inkdpsbeteendet och darfor anser jag att denna aktivitet sker i det
historiska perspektivet.

Sharma et al. (2014) diskuterar att om man vant sig vid att konsumera pa ett visst satt ar
det lattare att konsumera likadant igen, eftersom man vet hurdana riskerna ar och ifall
de tagit risken innan ar de mer sékra pa att risken ar lag nasta gang de gér motsvarande
saker. Detta har ocksd kommit upp i intervjuerna, i och med att respondenterna som ar
vana att ta risker ofta och garna gor det igen, eftersom de vet att en risk de tar, exempelvis
att ta in en produkt de inte kanner till sa bra, inte leder till varre problem an lite mer
svinn, lite mindre I6nsamhet men ocksa vet att det inte leder till katastrof. Vanor
diskuterar respondenterna att paverkar dem en del, och det kommer fram att deras
inkopsbeteende ser ratt likadant ut fran ar till ar, och att stora variationer inte sker pa
arsbasis utan mer under aret i och med varierande sasonger. Tidigare ars forsaljning lyfts
ocksa fram som en bas for hur de skoter inkopsbeteendet, eftersom det ger en bra bild
med mindre risk for stors svinn. Darmed kan man komma fram till att vanorna kanns

mindre riskfyllda &n konsumtionsbeteende som inte baseras pa vanor.

Vanorna diskuterades ocksa som en aspekt som paverkar innan konsumtionsstunden,
men de paverkar ocksa vid konsumtionen. Affarsrepresentanterna diskuterar har att de,
dock i en varierande grad, gar enligt ett visst monster vid inkopet for att se till att basen

finns tillganglig for kunderna, och darmed sker det beteendet ratt langt enligt vanor. De
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ser till att allt som ingdr i basen bestalls, och utéver det kan de sedan testa pa att ta in

nagot nytt ifall nagot intressant finns tillgangligt.

Trenderna bor évervakas noggrant och féljas for att kunna erbjuda kunderna det som ar
trendigt just i stunden med tanke pa framtida forandringar, som kan ske snabbt. Liksom
redan namnt ar detta en aktivitet som K-Supermarkets marknadsforingsavdelning
sysslar med, dar de kontinuerligt kollar upp vad som &r trendigt for att inte ga miste om
att erbjuda kunderna detta. | respondenterna fran S-kedjan kom sadana héar aktiviteter
inte upp pa tal.

[ HISTORIA I INNAN SERVICE X I SERVICE X I EFTER SERVICE X I FRAMTID
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Figur 16 Aterforséljarnas aktiviteter angdende trender och vanor

Trenderna (T) diskuteras av respondenterna som att pa ett 6vergripande satt folja
trendernas utveckling for att battre kunna konsumera konsumentorienterat, samt att
folja med deras utveckling for att kunna forutspa forandringar och darmed ocksa
efterfragan. Aktiviteten for att folja trendernas utveckling for att kunna konsumera mer
konsumentorienterat sker i det historiska perspektivet till konsumtionsstunden, i och
med att detta hela tiden sker och inte ar forknippat till en specifik konsumtionsstund.
Liknande sker aktiviteten for att folja med trenders utveckling for att kunna forutspa
forandringar och efterfragan ocksa kontinuerligt, men nu med ett framtidsperspektiv i
och med att de arbetar med tanke pa framtiden. Har utvarderas ocksa hur man tidigare
foljt trender, for att battre kunna folja dem i framtiden. Bada dessa aktiviteter sker for
att battre kunna stdda de andra aktiviteterna inom tidsperspektivet, och darmed sker
dessa som andra aktiviteter och inte som relaterade eller huvudaktiviteter.

Aktiviteter som har att géra med vanor (V) diskuteras av respondenterna som aktiviteter
for att hitta balans mellan att folja vanor och ta risker, samt som aktiviteter som handlar
om att foélja vanemonster till en viss grad och forknippat till det géra utsvavningar

utanfor vanorna. | tidsperspektivet innan konsumtionsstunden &ar aktiviteten for att
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forma en balans mellan att félja vanor och ta risker huvudaktiviteten, eftersom denna
aktivitet sker aktivt och denna aktivitet analyseras som den viktigaste aktiviteten som
sker innan i detta tidsperspektiv. | tidsperspektivet vid sjalva konsumtionsstunden
handlar vaneaktiviteterna om att folja vanemonster till en viss grad samt att gdra
utsvavningar utanfor vanorna. Eftersom denna aktivitet i tidsperspektivet innan
konsumtionsstunden skett som huvudaktiviteten, bor balans som lagts upp egentligen
bara féljas vid konsumtionsstunden, och déarmed kan den ske ratt omedvetet och

fungerar darmed som under aktiviteterna andra aktiviteter.

4.2.5 Utveckling av produkter och sortiment

R1 pad K-Supermarket diskuterar att utvecklandet av sortimentet da det kommer till
leveransen fran Kesko diskuterar R1 att inte ar sarskilt latt, men ifall Kesko tar in nagot
nytt provar de garna pa de produkterna. R3 daremot diskuterar att det inte ar sa
problematiskt att fa in nagot nytt i sortimentet, att det bara &r att ringa till Kesko och
oftast gor de efterfragade produkterna tillgéangliga till nasta vecka. Bade R1 och R3 &r
overens om att pa Kesko ar det i princip inképarna som bestammer vilka produkter som
ingar i sortimentet. Fran Kesko far R1, R3 och R5 varje vecka en lista pd produkter som
finns tillgangliga, och dar star det ibland vilka produtker som ar nya, men annars
informeras det om dessa pa Keskos intranat. Fran de lokala kommer det daremot inte
ofta nyheter utéver de forandringar som sker éver sasongen papekar R1, eftersom det for
dem ar valdigt riskabelt och kostsamt att prova pa nagot nytt. Men om de lokala erbjuder
nagot nytt provar R1 alltid pa det. Malet med sortimentet uttrycker R1 som foljande:

“Att kunderna ska vara nojda och att vi ar battre an konkurrenten, s att de tycker att allt de
behdver och lite till finns hos o0ss.” — R1, K-Supermarket i Egentliga Finland

R3 uttrycker sig angdende sortimentet att det exploderar, eftersom det finns otroligt
manga sorter av allt, exempelvis tomater. Sahar diskuterar hon skillnaden mellan de
utlandska och inhemska:

"Tomatefterfragan styrs valdigt mycket av pris. Men trots att uthemska kvisttomater &r billiga gar
inhemska béttre at, eftersom de smakar s& mycket mer. det beror ju pa kundens ekonomi och egna
varderingar. ” — R3, K-Supermarket i Nyland

Dessutom berattar R3 att de varje vecka tar in nagot nytt for att fa variation, eftersom
man inte langre kan vara morot och potatis fokuserad. Detta gor de ocksa for att fa igang
en diskussion med kunderna, for att engagera dem och for att bygga upp en relation och
ett fortroende mellan affaren och kunden. | K-Supermarket i huvudstadregionen utgar

de sin utveckling av sortimentet fran kundernas 6nskemal, samt att den HeVi-ansarige
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har mycket erfarenhet och lyssnar aktivt pa feedback som fas fran alla hall. R5 tanker pa
sortimentet pa ett satt dar de vill erbjuda kunderna mojligheten att kopa allting och
darmed garna testar pa att ta in nya produkter, och att det sedan ocksa ar kunderna som
bestammer ifall produkterna halls i sortimentet sa att det inte blir for mycket svinn. Om
en produkt forsvinner fran sortimentet kan den daremot tas in senare igen, ifall
kunderna inte varit mogna for produkten forsta gangen den tagits in. I K-Supermarket
kan de ocksa snabbt utveckla sitt sortiment:
"Bara produkterna uppfyller kvalitetskriterierna och ifall leveranserna fungerar bra kan de latt ta
in nya produkter, K-Supermarket ar pa det sattet flexibelt. Ett bra exempel pa detta var en
producent av narproducerad appeljuice som fragade hur de ska ga till vaga for att testa sin produkt
hos oss. Jag svarade att ifall han har sina produkter med sig kan han bara hamta in dem i butiken
sa provar vi ifall det gar hem hos kunderna. En timme senare hade vi produkterna i butiken och
han presenterade produkterna till kunderna. | K-market butikerna har kdpmannen réatt till snabba

forandringar och flexibilitet utan att man maste ha lov hogre ifran” R5, K-Supermarket i
huvudstadsregionen

R2 borjar med att diskutera utvecklingen av produkter och sortiment med att séga att
sortimentet verkligen borde utvecklas. For S-Market ar det produktchefen som
bestammer vad de far, och de sjalva har inte s mycket att inflika med. | Alepa fungerar
det likadant, sdger R4. S-kedjans butiker (bade S-Market och Alepa) har olika
sortimentklasser som avgér hur stort sortiment man har, och ju hdgre
sortimentklassnummer man har, desto bredare sortiment far man. Om man vill
uppgradera till féljande klass maste man daremot ta in hela det sortimentet som ingar i
den klassen, man far inte alls vélja eller paverka vilka produkter man vill képa in. Om
man vill ha nya produkter i sitt sortiment ar det produktchefen som kollar om det &r
moijligt att fA dem och avgér om man far dem eller inte. Processen ar ratt langsam. Malet
med sortimentet for S-Market i Nyland beskriver R2 som att ha ett sa brett sortiment sa
att kunderna halls néjda och sa att de inte kanner att de maste ga till konkurrenten for
att komplettera eller &nnu varre, bara handlar hos konkurrenten. Malet med sortimentet
for Alepa ar daremot enligt R4 att halla kunderna nojda och glada, trots att deras

sortiment inte ar otroligt brett.

4.2.5.1 Analys av aktiviteter kring utveckling av sortimentet enligt aktiviteterna
enligt den kunddominanta logiken

Utveckling av sortimentet kommer ocksa delvis in i det historiska perspektivet eftersom

det utvecklingen av sortimentet har ett mal som fungerar tillsammans med

differentieringen av HeVi-avdelningen, men ocksd tidsrummet som finns kring

konsumtionen. Enligt Wikstrom och Decosta (2017) ar utvecklingen av sortimentet

viktigt for att mota kundernas onskemal, vilket alltsda gar hand i hand med
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konsumentintelligensen. Hur mycket HeVi-avdelningen sedan jobbar med att utveckla
sortimentet enligt konsumentintelligensen har i intervjuerna diskuterats att har att géra
med de demografiska aspekterna hos medarbetarna, eftersom de har olika villighet att
prova pa nya saker. Darmed kommer ocksa utvecklingen av sortimentet ocksa in i det

historiska tidsperspektivet.

Wikstrom och Decosta (2017) lyfter fram utveckling av sortimentet som en viktig del av
det strategiska arbetet hos aterforsaljare, och de tillagger att det att man har produkter i
sortimentet ar essentiellt for att vara kundorienterade och for att méta kundernas
onskemal och behov. Alla respondenter diskuterar att de gor sitt basta for att utveckla
sitt sortiment efter sina kunders 6nskemal, men sager ocksa att det inte alltid ar latt att
fa fram det kunderna vill ha eftersom alla produkter som efterfragas inte alltid ar
tillgangliga. | K-Supermarket diskuteras det dock att det ar ganska latt att lagga in
onskemal till produktchefen pa vad som efterfragas och att det ratt snabbt fixas, medan
S-Market och Alepas system inte ar lika snabbt och okomplicerat i och med att de har
olika sortimentklasser att valja sina produkter fran, och det ar betydligt mindre flexibelt
an i K-Supermarket. Trots det diskuteras det av alla respondenter att det ratt langt ar
produktchefen som bestdmmer vad som ar tillgangligt.
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Figur 17 Aterforsaljarnas aktiviteter angdende utveckling av sortimentet

Sortimentets mal diskuteras av alla respondenter, och analyseras har som ett
Overgripande formande av konsumtionsbeteendet och darmed sker dessa aktiviteter i det
historiska perspektivet. Darfor analyseras formandet av sortimentets mal har som
andra aktiviteter, eftersom de sedan stoder de andra aktiviteterna inom det historiska
tidsperspektivet. Aktiviteten vid konsumtionsstunden som har att géra med utveckling

av sortimentet handlar om att utveckla sortimentet enligt kunders énskemal. Denna
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aktivitet handlar om att folja ett mal som lagts upp, men bor till en viss grad foljas aktivt

och fungerar darmed som en relaterad aktivitet.

4.2.6 Konsumentintelligens

R1 Kesko gor kundundersokningar 1-2 ganger om aret, och utdver det jobbar R1, R3 och
R5 pa K-Supermarket med kundintelligens genom att prata med kunderna i direkt
kontakt, via Facebook eller genom att kunderna skickar e-post till kopmannen. R1
diskuterar att kunderna ocksa kan saga sina nskemal i andra avdelningar i butiken, och
sedan framfoérs dessa onskemal till henne genom deras interna WhatsApp grupp.
Kundernas 6nskemal tas alltid i beaktande och vad de an 6nskar gor K-Supermarket i
Egentliga Finland sitt allra basta for att skaffa fram vad de vill ha. R3 papekar att de alltid
stravar efter att ha personal i ndgon avdelning som kan ta emot 6nskemalen av kunderna,
och att kommunikationen internt sedan fungerar bra. P4 Kesko foljer de ocksa
kontinuerligt trenderna genom att halla 6gonen och 6ronen 6ppna angaende trender och
vad som hander pa marknaden. K-Plussa systemet ger ocksa mycket information till
Kesko om hur kunderna konsumerar, men har tillagger R5 att anvandningen av plussa
kortet har minskat.

R2 diskuterar att de inte egentligen jobbar aktivt med konsumentintelligens, vilket leder
till negativa konsekvenser for dem.

"Ibland marker man nagot som kunderna laser om och kommer in och fragar om, men da har vi
inte det eftersom vi d& har varit bakom flétet och vi har inte hunnit reagera pa det.” — R2, S-Market
i Nyland

I S-Market i Nyland har man alltsa inga regelbundna aktiviteter for att forsta sig pa
kunderna, men det som nog sker &r att personalen i HeVi-avdelningen pratar mycket
med kunderna och lyssnar pa deras asikter. | Alepa fungerar det pa ett liknande sétt, de
jobbar med att forsta sig pa kunderna genom att aktivt prata med kunderna, men kan
ocksa fa feedback pa internet, exempelvis via Facebook eller som ett mejl till képmannen,
men detta hander inte ofta. Principen i butiken &r att fyra olika kunder ska 6nska samma
produkt for att de ska tain dem. | Alepa har de egentligen inget minimum om hur manga
som ska 6nska den nya produkten, utan ifall efterfragan ar tillrackligt stor pd nagot de
inte har for de arendet vidare. Daremot har R2 ett personligt intresse for att hallas
uppdaterad om vad som hander i matvarlden.

"Inspiration om nya produkter far jag mest via eget intresse. Jag ar sjalv aktiv med att laga mat
och laser mycket sjalv fran internet.” — R2, S-Market i Nyland
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4.2.6.1 Analys av aktiviteter kring konsumentintelligens enligt aktiviteterna enligt
den kunddominanta logiken

Konsumentintelligensen blir aktuellt har, i och med att man maste veta hur
kundsegmentet ser ut for att kunna differentiera sig effektivt. Wikstrom och Decosta
(2017) diskuterar namligen att huvudmalet hos aterforsdljare ar att mota
konsumenternas 6nskemal och behov. Konsumentintelligens bidrar till att forsta dessa
onskemal och behov, och darfér borde en aktivitet som kontinuerligt reder ut vad
konsumenterna vill ha egentligen ske i alla tidsperspektiv. Trots detta &r denna aktivitet
eventuellt viktigast i det historiska perspektivet, i och med att den ger basen for hur
differentieringen och utifran det inkopsbeteendet ska se ut i det stora hela. Dock ar
denna aktivitet ocksa viktig med tanke pa framtiden, i och med att respondenterna har
lyft fram att de hela tiden arbetar med detta for att i framtiden battre kunna méta
konsumenternas efterfragan och tillfredsstalla deras behov. | K-Supermarket sker nagra
aktiviteter for att 6ka konsumentintelligensen inom kedjan sa som kundundersokningar
och genom att folja data fran K-Plussa systemet som &r ett kundlojalitetsprogram inom
K-kedjan, samt att kedjans marknadsforingsavdelning 6vervakar hur trender utvecklas
och vad annat som hander pa marknaden. Alla respondenter diskuterar daremot att de
aktivt diskuterar med kunderna om vad de 6nskar, samt att feedback ges till k6pmannen,
andra avdelningar av affaren eller via sociala medier, som sedan beaktas vid

inkdpsbeteendet.

Konsumentintelligensen handlar enligt Wikstrom och Decosta (2017) om att fa djup
insikt i kundernas tankesatt, for att sedan anvanda denna kunskap i hela organisationen.
Vidare diskuterar Wikstrom et al. (2010) att man kan 6ka konsumentintelligensgraden
genom att 6ka samarbetet mellan de olika parterna i distributionskedjan och for att
komma mer pa samma vaglangd angaende malet med aktiviteterna, eftersom de i sin
undersokning fann att malen kan variera ratt drastiskt. Affarsrepresentanterna
diskuterar i olika grad, vissa mer &n andra, att de ger respons till sina leverantérer om
hur samarbetet fungerar for att det sedan ska kunna utvecklas. Vissa diskuterar
forpackningar och produkter, medan andra gar mer in pa den logistiska processen. Detta
sker darmed efter konsumtionsstunden, da de sett hur allting fungerar, for att kunna

forbattra det till kommande ganger.
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Figur 18 Aterforsaljarnas aktiviteter angdende konsumentintelligens

Den historiska aspekten och aspekten med ett framtidsperspektiv for
konsumentintelligens handlar alltsd om att oka konsumentintelligensen for att i
framtiden béattre kunna 6ka konsumenternas efterfragan. | det historiska perspektivet
sker detta som en relaterad aktivitet, eftersom huvudaktiviteten har handlar om att
lyckas ekonomiskt, medan denna aktivitet i framtidsperspektivet fungerar som
huvudaktiviteten, eftersom detta ar det viktigaste som sker for att blicka framat, och
eftersom de andra aktiviteterna i detta tidsperspektiv stoder denna huvudaktivitet. |
tidsperspektivet efter konsumtionsstunden handlar O6kningen av
konsumentintelligensen om aktiviteter som har att gdéra med att utveckla
konsumentintelligensen genom respons och kommunikation till aktérer, som redan togs
upp i analyskapitlet om samarbete och kommunikation. Detta fungerar har som en
relaterad aktivitet, eftersom det sker relaterat till sjalva konsumtionsstunden
eftersom aterforsaljarna ger respons relaterad till den, men inte anda ar
huvudaktiviteten har.

4.2.7 Kommunikation

Kommunikationen utat bade for R1s och R3s del sker framst genom Facebook och eller
lokala tidningar, samt ett informationsblad som ges ut en gang i veckan. R5 berattar att
deras kommunikation sker genom betald media, sa som TV, en tidning som kommer ut
en gang i veckan, elektroniskt via e-post och Instagram. R1 och R3 ar dock inte sjalv med
och utvecklar dessa erbjudanden, utan det skots fran Keskos sida. Via
informationsbladet far kunderna ofta information om nyheter. Utéver detta sker
kommunikationen for R1, R3 och R5 med kunderna muntligt i butiken, samt genom

informationslappar som ibland laggs fram vid behov. R5 har ocksa pa sina TV-skarmar
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korta filmklipp om exempelvis hur avokadon kan skalas. Ytterligare lyfter R3 fram Mat-

Pirkka tidningen som ett verktyg for att kommunicera med kunderna.

Kommunikationen utat fran S-Markets butiker ar inte mangfaldig. De har en Facebook
sida med lite information om butiken, men den ar inte sarskilt aktiv. S-Market har ingen
marknadsforing éver huvudtaget, utan de satsar istéllet stenhart pa att konkurrera med
prissattningsstrategin 'halpuuttaminen’. Forr hade de annonser i lokala tidningar, men i
dagslaget har de endast en annons var tredje manad i den lokala gratistidningen.
Innanfor butikens vaggar maste R2 sjélv gora allt material som hon vill anvanda, eller sa
maste hon kontakta marknadsforingsavdelningen pa kontoret i Helsingfors och be ifall
de kunde skicka nagot, vilket i sig tar sin tid. De lokala odlarna hamtar ofta information

om produkterna i form av fina informationslappar bade pa finska och pa svenska.

I Alepa satsar man ganska mycket pa kommunikation utat beréttar R4: de har reklamer
pa internet, i tidningar, i TV, utomhus och pa statscyklarna i Helsingfors, de sa kallade
"Alepacyklarna”. Mycket av deras kommunikation utat handlar om att skapa synlighet
och ett forhallande till kunden om att Alepa &r for alla, men i exempelvis tidningar och

pa internet kommuniceras ocksa priserbjudanden eller nyheter.

4.2.7.1 Analys av aktiviteter kring kommunikation till kunderna enligt aktiviteterna
enligt den kunddominanta logiken
En viktig del av det strategiska arbetet ar att informera kunderna och kommunicera med
dem (Wikstrom & Decosta 2017). Satt for odlarna och leverantdrerna att kommunicera
med kunderna via distributéren som Wikstrom och Decosta (2017) lyft fram éar
forpackningar, produktdemonstrationer, flygblad med recept for inspiration,
televisionen och foretagswebbsidor. Efter att inkOpet har skett ar det alltsa viktigt att
kommunicera till kunderna vad som finns tillgangligt for dem. Detta har
affarsrepresentanterna diskuterat att kan ske fran leverantérerna direkt i form av
forpackningar, flygblad angaende produkterna eller att leveranttrerna sjalva kan komma
till butiken och demonstrera sina produkter. Informationen som affarsrepresentanterna
anser vara viktigast for kunderna &ar hélsoaspekter, naringsinnehall, produktens

ursprung, priset pa produkterna och hur produkterna ar besprutade.

Kommunikationsaktiviteter bor ocksa ske med ett framtidsperspektiv, bade mot de
ovriga aktorerna i distributionskedjan och mot konsumenterna. Som tidigare ndmnt har
Fischer (2008) lyft fram att effektiv kommunikation 6kar forutsattningarna till hallbara

B2B-forhallanden. Angdende konsumentkommunikationen sa utvecklas den hela tiden,
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och dess utveckling spelar stor roll pa konsumentens beteende i slutandan och bor darfor
utvecklas kontinuerligt. 1 K-Supermarket och Alepa satsar de betydligt mer pa
konsumentkommunikationen &n i S-Market, dar de egentligen inte alls kommunicerar
mot konsumenterna. Alepa har dessutom de senaste aren gjort nya grejer for att
kommunicera om deras synlighet, sa som reklam pa stadscyklarna i Helsingfors, som
ocksa kallas Alepacyklar och reklam i televisionen, och déarmed kan det anses att de
effektivt utvecklar denna kommunikation. Genom att utveckla kommunikationen och
uppratthdlla en effektiv kommunikation med konsumenter kan det ocksd anses att
hallbara forhallanden utvecklas, vilket kan analyseras att exempelvis Alepa gor i och med
att mycket av deras kommunikation utat handlar om att skapa synlighet samt for att

kommunicera att Alepa ar en affar for alla.
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Figur 19 Aterforsaljarnas aktiviteter angdende kommunikation

Kommunikationsaktiviteter riktade mot konsumenter sker i tidsperspektivet efter
konsumtionsstunden som en aktivitet dar man ser till att det finns kommunikation med
konsumenterna, antingen via leverantdrernas kommunikation eller affarens egna.
Denna aktivitet fungerar i detta tidsperspektiv som huvudaktiviteten, eftersom
kunderna har svart att attraheras av en produkt ifall man inte kommunicerar exempelvis
pris, ursprung och anvandningsrekommendationer. | tidsaspekten som har att géra
med framtiden handlar denna aktivitet om att effektivt utveckla kommunikationen utat
for att uppna hallbara forhallanden med konsumenterna. Denna aktivitet fungerar som
en relaterad aktivitet i detta tidsperspektiv, eftersom den stédjer huvudaktiviteten i
tidsaspekten som handlar om att ©6ka konsumentintelligensen, i och med att
kommunikation med kunderna ar en av de viktigaste aspekterna som stéder denna
huvudaktivitet.
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4.2.8 Information

Information fran Kesko om vilka produkter som éar tillgangliga talar R1, R3 och R5 att
fas fran Keskos lista som uppdateras varje vecka, samt intranatet Ketjunetti. Ytterligare
har de som skéter HeVi-avdelningarna en egen Facebook-grupp, dar manga laddar upp
information och inspiration. Varje manad ordnar Kesko ocksa ett webinar dar de gar
igenom nyheter och vad som hander, samt dar alla har majlighet att inflika sina asikter.
Ytterligare ordnas det ocksa traffar internt inom Kesko ungefar en gang om aret. Dock
ordnades detta mer forr dd man inte hade lika mycket mgjlighet till digital
kommunikation. Informationsflédet anses fungera tillrackligt effektivt for att allting ska
fungera. R1 anser sig klara sig bra eftersom hon har jobbat inom omradet sa lange far
den information hon behover.

"Webinaari ger mycket information, och sa ger Ketjunetti mycket information om nya produkter.
Denna information handlar till exempel om hur man ska bestilla pa annat satt om helger.
Information om produkter finns att printa ut for kunderna, ifall produkterna &r riktigt nya. Vad
produkterna smakar och vad det ar, lite tips och s& kan det finnas pa dessa. Ocksa
informationsbladet finns det tips till kunderna om hur de kan kombineras med andra produkter.”
—R1, K-Supermarket i Egentliga Finland

R3 diskuterar daremot K-Supermarkets interna informationsfléde som bristféllig, att de
inte ger mycket utéver vad som kommer angaende kampanjer, priser och listor. Fran
Kesko far R3 bara grundinformation om produkterna, men ett bra komplement till
denna information ar Mat-Pirkka tidningen som bade fungerar som ett internt satt att
informera de anstéllda och som ett satt att informera kunderna. R3 talar darmed inte om
samma aktiviteter som R1 talar om, vilket eventuellt kan bero pa att informationsflodet
internt inte fungerar tillrackligt bra for att alla ska veta vad som finns tillgangligt. R5
anser att informationsflédet fungerar bra, och att de gor sina bestallningar dver telefon
och darmed snabbt och enkelt kan fraga ifall de har fragor. R5 anser att detta kunde
fungera med mer kontakt till butiken exempelvis med mail, vilket dock kan vara ett
problem ifall man har brattom och kanske inte har tid att svara pa allting. Att sjalv fysiskt

komma till butiken med informationen anser han dock vara effektivast.

R2 diskuterar att informationen om vilka produkter som &r tillgangliga fas via ett Martti-
system, som visar vilka produkter hon kan bestélla inom den sortimentklass de har. Hon
anser att det fungerar effektivt. Dock anser hon att den information hon far inte paverkar
hennes inkdpsbeteende:

"Egentligen paverkar inte informationen s& mycket, utan jag ska ha det jag vill ha, och d& ska jag
ha det.” — R2, S-market i Nyland
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Den viktigaste informationen som ges ut till kunderna ar enligt R2 priset, vilket hon sjalv
inte egentligen kan paverka. Kommer varorna fran Inex eller SatoTukku har hon
ingenting att sdga till om, och priset pa varorna fran de lokala odlarna kan inte heller
paverkas. Andra viktiga informationsomraden som kunderna &r intresserade &r varifran
produkterna ar och ifall och hur produkterna ar besprutade. Kunderna i Nyland vill
garna ha lokalt, men ifall de blir for dyra &ar det inte heller bra. Sommargasterna &ar
daremot inte lika priskansliga.

4.2.8.1 Analys av aktiviteter kring information enligt aktiviteterna enligt den
kunddominanta logiken

En viktig del av det strategiska arbetet ar att informera kunderna och kommunicera med
dem (Wikstrom & Decosta 2017). Satt for odlarna och leverantérerna att kommunicera
med kunderna via distributéren som Wikstrom och Decosta (2017) lyft fram ar
forpackningar, produktdemonstrationer, flygblad med recept for inspiration,
televisionen och foretagswebbsidor. Innan inkopsstunden funderar aterforsaljaren 6ver
deras erfarenheter angadende ifall leverantdren erbjudit dem tillrackligt bra
informationspaket for att de ska tycka att det fungerat smidigt, och efter att inkopet har
skett ar det viktigt att kommunicera till kunderna vad som finns tillgangligt fér dem.
Detta har affarsrepresentanterna diskuterat att kan ske fran leverantérerna direkt i form
av forpackningar, flygblad angaende produkterna eller att leverantérerna sjalva kan
komma till butiken och demonstrera sina produkter. Informationen som
affarsrepresentanterna anser vara viktigast for kunderna ar halsoaspekter,
naringsinnehall, produktens ursprung, priset pa produkterna och hur produkterna ar

besprutade.
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Informationsaktiviteterna innan konsumtionsstunden handlar om att fa tillrackligt bra
informationspaket av leverantérerna angaende bade nya och gamla produkter, men
vikten av tillrackligt med information &r viktigare ifall produkten &ar ny enligt
respondenterna. Denna aktivitet stodjer sedan huvudaktiviteten i detta tidsperspektiv,
som handlar om att hitta balans mellan vanor och att ta risk. Ifall informationen &r
tillrackligt bra, ar inkdparna mer villiga att ta risker och ta in ndgot som inte ingar i deras
vanemonster. Darfor &r denna aktivitet en relaterad aktivitet till huvudaktiviteten.
Aktiviteten som sker efter konsumtionsstunden (inkdpet av produkterna) som har
att géra med information handlar om att se till att det finns tillrackligt med information
att ge till konsumenterna om produkterna, sa att konsumenterna informeras om vad det
ar de erbjuds. Denna aktivitet ar huvudaktiviteten efter sjalva inkdpet av produkterna,
eftersom ifall kundernainte informeras om vad det &r de ar fragan om, och da informeras

om exempelvis pris, ursprung och besprutning, kommer ocksa forsaljningen att lida.

4.2.9 Demografiska aspekter

R1 diskuterar demografiska aspekter med en markbar forandring i efterfragan i och med
att manniskor idag reser mer och darmed far inspiration och intresse till att variera sin
matlagning. En stor variation i konsumtionen mellan butikerna i Egentliga Finland och
Nyland har R1 inte lagt marke till, men hon kan ténka sig att variationen till
konsumtionen i Helsingfors eller Abo &r storre.
"Fardigskuret till exempel fungerar inte alls har, jag far alltid slanga det mesta. Ofta far nastan allt.
Sadant tror jag gar mer i stan, dar har manniskor mer brattom, medan man har ar mer van med

att laga mat fran boérjan, dar man kan kombinera med vad man lite odlat sjalv.” — R1, K-
Supermarket i Egentliga Finland

Inom samma amne lyfter R2 den demografiska aspekten bosattning hos kunderna som
paverkar deras konsumtion:
"Helsingforsbor handlar annorlunda an konsumenter i Nyland. Det ar stor skillnad. De kommer
hit och tycker att de handlar det de ska ha och funderar inte s& mycket pa priset. De lokala
konsumenterna tanker mer pa priset. Detta kan dock bero pa den bakomliggande orsaken till att

handla. De som bor har vardagshandlar, medan de utomstaende “festhandlar”.” — R2, S-Market i
Nyland

R4 diskuterar att demografin ar en stor orsak till varfor konsumenterna konsumerar pa
det viset de gor, eftersom Alepan han jobbar i befinner sig pa ett av de rikare omradena
i huvudstadsregionen, och att manniskor som bor dar antingen har en hogre
utbildningsgrad eller annars bara har en god ekonomisk stéllning. Ytterligare tillagger
han att det bor en hel del barnfamiljer i omradet, vilket ocksa troligen formar deras

konsumtion pa ett annat satt an hur singelhushallens konsumtion hade sett ut. Dessutom
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diskuterar han aldersgruppen som handlar i deras butik som en lite dldre, i omradet bor
namligen inte manga studerande. R5 diskuterar liknande om detta, eventuellt eftersom
bada butikerna ar i huvudstadsregionen. Det att manga som handlar i K-Supermarket i
huvudstadsregionen paverkas av att kunderna ofta ar hogt utbildade och ocksa medvetna
och kritiska angaende produkterna. Dessutom tillagger R5 har att det att manga kommer
till butiken gdende paverkar hur kunderna handlar: séllan koper de enorma mangder pa
en gang, men istéllet ror dar sig valdigt mycket kunder.

I frAgan om demografiska aspekter papekar R2 att deras produktchefs alder paverkar S-
kedjans sortiment stort. Ifall produktchefen hade varit yngre hade han antagligen varit
trendigare, mer villig att ta risker samt intresserad av att prova pa nya saker. Liknande
talar R3 om demografiska aspekter hos medarbetare i och med att hennes kollega pa
grund av alder ser olika pa vanor och hur de ska folja trender. R3 talar om en

generationsfraga.

4.2.9.1 Analys av aktiviteter kring demografiska aspekter enligt aktiviteterna enligt
den kunddominanta logiken

De demografiska aspekterna som Meulenberg och Viaene (1998) lyfter fram handlar om
konsumenternas demografi, sdsom alder, utbildningsniva och familjestorlek. Detta gar
ratt langt hand i hand med konsumentintelligensen, eftersom dessa aspekter spelar in
pa konsumenternas konsumtionsbeteende. Respondenterna diskuterar boséattning har
som en aspekt som paverkar hur konsumenterna konsumerar. Ifall konsumenterna bor
i en storstad konsumerar de annorlunda an ifall de bor pa landsbygden. Ett exempel ar
att konsumenter i en storstad far mer kulturella intryck vilket paverkar deras
konsumtion, att bosattningen &r yngre i staden och darmed eventuellt & mer
trendmedvetna, att utbildningsgraden ar hogre och gér konsumenterna mer medvetna
och kritiska om produkterna samt har hégre inkomster, och att familjestorleken i staden
ofta & mindre till skillnad till landsbygden dar familjestorleken ofta ar storre. |
intervjuerna kommer det ocksa fram att demografin hos medarbetarna ocksa spelar en
stor roll pa hur deras inkdpsbeteende inom HeVi-avdelningar ser ut. Ar medarbetarna
mer trendmedvetna, villiga att ta risker och prova pa nytt ser beteendet annorlunda ut
an om man har svart att bryta sig ur monster, bara tanker pa vad som ar riskfritt och ger
den storsta Ionsamheten. Detta har Sharma et al. (2014) om nuddat pa i sin forskning,
dar de diskuterar hur medarbetarnas utbildning ar en viktig faktor som paverkar

inkdpsbeteendet i restaurangbranschen.
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Angaende de demografiska aspekterna diskuterar Meulenberg och Viaene (1998) att
forandringar i familjestorlek, utbildningsgrad och kulturella aspekter leder till en
forandrad efterfragan. Detta ar aktuellt i framtidsperspektivet, eftersom dessa
forandringar bor foljas med och forutspds for att kunna matta konsumenternas
efterfrdgan. Forandringar i de demografiska aspekterna kommer mer pa tal vid
diskussionerna med affarsrepresentanterna i huvudstadsregionen, och darmed kan det
anses att dessa forandringar ar mer aktuella att folja upp dar an pa landsbygden. Dock
kommer det inte fram att dessa forandringar uppfoljs aktivt, trots att det ar nagot de

anser vara viktigt.
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Figur 21 Aterforsaljarnas aktiviteter angdende demografiska aspekterna

De aktiviteter som har att gora med de demografiska aspekterna i det historiska
tidsperspektivet handlar om att folja demografiska forandringar for att sedan kunna ha
ett mer kundorienterat inkdpsbeteende, samt ta i beaktande demografiska aspekter hos
medarbetarna i inkdpsbeteendet. | framtidsperspektivet handlar aktiviteterna som har
med de demografiska aspekterna att géra daremot om att folja de demografiska
forandringarna for att forutspa efterfragan. Dessa tva aktiviteter fungerar alltsa valdigt
likadant, men med olika mal. Aktiviteterna i de bada tidsperspektiven stodjer de
relaterade och huvudaktiviteterna i tidsperspektiven, och klassas darmed som andra

aktiviteter.

4.2.10 Sammanfattning av aterforsaljarnas aktiviteter kring konsumtion
vid inkop till HeVi-avdelningen

I figur 12 har de olika tidsaspekterna inom den kunddominanta logiken (Heinonen et al.

2010) som de olika aktiviteterna som kommit fram i intervjuerna kombinerats med

aktiviteterna som delas in enligt huvudaktiviteter och -erfarenheter, relaterade

aktiviteter och erfarenheter samt andra aktiviteter och erfarenheter som ocksa tar upp
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av Heinonen et al. (2010). Ytterligare har sedan de vardeskapande aktiviteterna av
Wikstrom och Decosta (2017) angdende beaktats, vilka kan ses i under den gula balken

och den turkosa rutan.
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Figur 22 Aterférsaljarnas aktiviteter och erfarenheter angdende konsumtion av

matprodukter med fokus pa grén- och rotsaker

| det historiska perspektivet till konsumtion av gron- och rotsaker sker reflektioner dver
vad som &r viktigt i den specifika konsumtionssituationen. Till huvudaktiviteterna och -
erfarenheterna for aterforsaljarna hor aktiviteter angaende ekonomiska aspekter. Dessa
aktiviteter handlar om utveckling av differentierings- och segmenteringsstrategier. De
relaterade aktiviteterna och erfarenheterna i det historiska perspektivet handlar om att
6ka konsumentintelligensen, som har sker som aktiviteter for att fa reda pa vad kunderna
vill ha, och de andra aktiviteterna handlar om trender, demografiska aspekter samt
utveckling av sortimentet. Trenderna och de demografiska aspekterna handlar har om
att hela tiden folja med hur dessa utvecklas, for att kunna implementera inslag av
trenderna i konsumtionsprocessen. Aktiviteter kring utveckling av sortimentet handlar

har om att analysera och lagga upp malet med sortimentet.

Till
vardeskapandet kopplats, dar man valjer och applicerar meningen med konsumtionen.

tidsrummet innan service X (konsumtionsstunden) har startpunkten for
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I detta tidsrum handlar huvudaktiviteterna for aterforsaljarna om aktiviteter som har att
géra med vanor, i form av att hitta balans mellan att folja vanor och ta risker. Till de
relaterade aktiviteterna och erfarenheterna hor aktiviteter samarbete och
kommunikation inom den logistiska kedjan, logistiska aspekter och aktiviteter angdende
information. Aktiviteterna angaende samarbete och kommunikation inom den logistiska
kedjan kombineras tatt in pa de logistiska aktiviteterna och handlar tillsammans om att
utvardera ifall kommunikationen, forsaljningsmaterial, bestéallningsprocesser och
leveranser fungerar optimalt, for ifall de inte fungerar optimalt bor de fundera ifall de
vill upprepa beteendet. Det har egentligen inte kommit upp nagra andra aktiviteter som

sker innan konsumtionsstunden

Under sjalva konsumtionsstunden handlar huvudaktiviteterna och erfarenheterna om
aktiviteter angaende ekonomiska aspekter, vilka i praktiken handlar om att félja
differentierings- och segmenteringsstrategierna som formats i det historiska
perspektivet. De relaterade aktiviteterna och erfarenheterna vid sjalva
konsumtionstillfallet har att gdra med utveckling av sortimentet, och aktiviteterna man
gor handlar har om att utvekcla ett sortiment som tillfredsstéaller konsumenternas
efterfragan. Andra aktiviteter som sker vid sjalva konsumtionstillfallet handlar om
vanor, dar vaneaktiviteterna som skett innan konsumtionsstunden angaende att hitta

balans mellan att félja vanor och ta risker sedan f6ljs da sjalva inkopet sker.

Efter servicetillfallet handlar huvudaktiviteterna och erfarenheterna om aktiviteter
angaende kommunikation riktad mot konsumenter, samt om aktiviteter kring
information. Kommunikationsaktiviteterna mot konsumenterna hér sker antingen via
leverantérernas kommunikation eller via affarernas egna. Som relaterade aktiviteter
eller erfarenheter fungerar aktiviteter angdende samarbete och kommunikation inom
den logistiska kedjan, samt aktiviteter for att 6ka konsumentintelligensen. Dessa
aktiviteter sker genom att halla en 6ppen kommunikation med andra aktérer inom den
logistiska kedjan, samt att utveckla konsumentintelligensen genom respons och
kommunikation till leverantorer. Aktiviteter angaende samarbete och kommunikation
inom den logistiska kedjan handlar har om att halla en 6ppen kommunikation med
andra aktorer inom den logistiska kedjan och att utveckla konsumentintelligensen
genom respons och kommunikation till de andra aktdrerna. Andra aktiviteter och
erfarenheter som ager rum efter konsumtionstillfallet handlar ocksa de om samarbete
och kommunikation inom den logistiska kedjan i form av att halla en Gppen

kommunikation med de andra aktdrerna i den logistiska kedjan.
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Huvudaktiviteter och erfarenheter som har med ett framtidsperspektiv att géra handlar
om aktiviteter angdende konsumentintelligens, eftersom alla respondenter kontinuerligt
jobbar for att battre forsta sig pa vad kunderna vill ha for att sedan kunna erbjuda dem
det. | framtidsperspektivet handlar de relaterade aktiviteterna och erfarenheterna om
aktiviteter kring samarbete och kommunikation inom den logistiska kedjan, samt
kommunikation riktad mot konsumenter. Aktiviteter angdende samarbete och
kommunikation inom den logistiska kedjan handlar har om att vilja utveckla samarbetet
for framtiden, for att gOra det battre och smidigare. Kommunikationen mot
konsumenterna daremot handlar om att forbéattra och skapa mer hallbara forhallanden
med konsumenterna. Andra aktiviteter och erfarenheter som gors med ett
framtidsperspektiv har att géra med trender och demografiska aspekter. Liksom i det
historiska perspektivet handlar dessa aktiviteter om att folja utvecklingen av trender och
se vilka demografiska forandringar som sker, men har for att infor framtida inkép kunna

halla koll pa vad som sker och for att forutspa hur marknaden kommer forandras.

4.3 Konsumenternas aktiviteter angdende konsumtion av matprodukter
med fokus pa gron- och rotsaker

| detta kapitel presenteras resultatet av den empiriska studien med B2C-kunderna enligt

de olika aspekterna som tagits upp i tabell 4 for B2C-respondenterna samt kategoriseras

sedan enligt de olika vardeskapande aktiviteterna som lyfts fram som sker enligt den

kunddominanta logiken (figur 7).

4.3.1 Attribut hos produkter och distributor

I fokusgrupp 1 (F1) framgick det att smaken, att grén- och rotsakerna haller lange, deras
utseende, kvalitet och ursprungsland &ar de attribut som anses vara viktigast hos en gron-
och rotsaksprodukt. | F2 lyftes samma aspekter fram, och ytterligare aspekter som priset,
farskheten hos produkten och rekommendationer ansags viktiga. | F3 tillade en
respondent vidare hurdan besprutning produkterna har utsatts for och ifall produkten

ar ekologisk eller inte, medan en annan beskrev sig sjalv som nastan enbart priskanslig.

Hos en ny produkt de inte provat forut ar det daremot priset, hurdant intresse produkten
skapar, information om produkten och utseendet som ar de viktigaste attributen inom
alla fokusgrupper. Som en kombination av pris och intresse lyftes i F2 erbjudanden fram
som ett satt att attrahera till att prova pa de nya produkterna. Ytterligare lyftes smakprov

fram som en aspekt som paverkar positivt pa kopbeteendet, s att konsumenten kan vara



93

saker pa att det hen koper gillas i och med att man inte vill slanga bort mat och inte vill

spendera pengar i ondédan.

Angaende attribut hos distributéren diskuterar F1 mycket om hur det ser ut, hur
produkterna ar upplagda och den allmanna atmosfaren i butiken. F2 diskuterar daremot
att distributéren maste finnas nara till hands och darmed att tillgangligheten ska vara
bra, samt att kedjan mellan producent och kund garna ska vara sa kort som mojligt.
Dessutom vardesatter F2 att det ska vara bekant att handla, att man helst ska veta precis
var produkterna de vill ha finns. Hur konsumtionen i distributdrens utrymmen sker

paverkas enligt F3 ocksa langt hur erbjudanden skyltas och laggs fram till kunderna.

4.3.1.1 Analys av konsumenternas aktiviteter kring attribut hos produkter och
distributor enligt aktiviteterna enligt den kunddominanta logiken

Innan Attribut som kommer fram i intervjuerna paverkar konsumtionen innan sjalva
konsumtionsmomentet har att gora med distributorens tillganglighet, vilket ocksa
diskuteras av Weatherell et al. (2013), Penny och Prior (2014), Grebitus (2008), Popcorn
(1992) och Joshi och Rahman (2015), samt atmosfar och produktvariation hos
distributéren (Grebitus 2008). | intervjuerna diskuterades distributdrsattribut som hur
nara distributdéren befinner sig, vad distributéren erbjuder, upplagget i butiken samt
information som distributdren skickar ut till konsumenterna som exempelvis Pirkkas
MAT tidning som sedan i sin tur gor att konsumenterna bestammer sig for att handla
hos just den distributoren. Produktattribut som kan paverka konsumtionen innan sjélva
konsumtionsmomentet som kom fram i intervjuerna handlar om produktens
halsoeffekter och pris i de flesta fall. Respondenterna diskuterade att de innan de handlar
tar reda pa vilka halsoeffekter vissa produkter har for att sedan uppfylla deras mal med
konsumtionen, samt att de ifall de vet om priserbjudanden kan styra sin konsumtion
enligt dessa, vilket ocksa diskuteras av Weatherell et al. (2013), Penny och Prior (2014),
Grebitus (2008), Popcorn (1992), Frostling-Henningsson et al. (2010), Wikstrém et al.
(2010) och Wikstrom och Decosta (2017).

Ocksa vid sjalva konsumtionsstunden paverkas konsumenterna av av attribut hos
produkter och distributér. | forskningar som lyft fram vikten av produktattribut och
distributdrens attribut, gjorda av Weatherell et al. (2013), Penny och Prior (2014),
Grebitus (2008), Popcorn (1992), Grebitus (2008) och Joshi och Rahman (2015),
framkommer attribut som halsosam mat, att den ar tillsatsfri, frasch mat, naringsrik
mat, ekologiskt eller lokalt producerade produkter, smaken, brand, pris, atmosfar och

produktvariation hos distributoér, forpackning och tillganglighet. | intervjuerna



94

framkommer manga av dessa attribut, men smak, fraschhet, halsoaspekter, pris och
ekologiskt eller narproducerade produkter, produkternas tillganglighet och atmosfaren
och produktvariation hos distributéren framkommer tydligast. Ytterligare diskuteras
produkternas ursprung, utseende, kvalitet, hurdant intresse produkten véacker och
besprutning av manga av respondenterna samt hur lange produkterna haller efter att de
kopts, och angdende distributdren ska atmosfaren vara bekant och enkel att forsta sig
pa, samt att erbjudanden, priser och information ska skyltas tydligt. Hur erbjudanden
och information nar konsumenterna handlar bade om attribut hos distributéren och om
information. Frostling-Henningsson et al. (2010) har utifrdn detta utvecklat
forbattringsatgarder riktat till konsumenter, dar de har lyft fram att konsumenterna bor
informeras om produkters egenskaper, hjalpa kunderna i butiken samt ge kunderna den
kunskap de vill ha. Detta stimmer ocksa dverens med vad som diskuterats i de olika
fokusgrupperna. Till detta hor ytterligare de ekonomiska aspekterna, eftersom
konsumenterna i nastan alla fall vdger mellan ett hdgre pris och battre attribut hos
produkter och distributorer, vilket ocksa hor ihop med priselasticiteten som Meulenberg
och Viaene (1998) diskuterar om i sin forskning.
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Figur 23 Konsumenternas aktiviteter angdende attribut hos produkter och

distributor

Som man kan se i figur 22 sker konsumenternas aktiviteter kring attribut hos produkter
och distributér i tidsrummen innan  konsumtionsstunden samt vid
konsumtionsstunden. Innan konsumtionsstunden handlar aktiviteterna om att sdka
eller oavsiktligen nas av information om produkterna pa sociala medier, i nyheter,
tidningar, vetenskapliga kéllor eller andra rekommendationer. Denna aktivitet hor till
huvudaktiviteten i detta tidsrum, i och med att attributen som de informeras om
paverkar sjalva konsumtionen enormt. Vid sjalva konsumtionsstunden sker ocksa

aktiviteter som har med attribut hos produkter och distributérer att gora, och héar
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handlar de om att vélja distributor samt att undersoka produkternas attribut da man val
kommer i kontakt med dem for att sedan goéra det slutgiltiga valet om vad som
konsumeras. Aven dessa aktiviteter fungerar som en huvudaktivitet i detta tidsrum, i
och med att dessa tva aktiviteters slutresultat paverkar hur konsumtionen ser ut i valdigt

hog grad.

4.3.2 Halsomedvetenhet

F1, F2 och F3 talar om halsomedvetenhet som en viktig aspekt da de konsumerar gron-
och rotsaker. Tallriksmodellen lyfts ocksa fram bade i F1 och F2 som nagot de tanker pa
for att uppna en halsosam kost, men de talar ocksd om att de ocksa aktivt soker och nas
av ny information om hélsosam mat. Darfor talar de om att de varje dag stravar efter att
ata nadgon form av gronsaker och att d4ta mangsidigt pa alla satt. Dessutom anser de att
halsosam mat ar gott, eftersom de har vant sig vid det och eftersom de vet att de kommer
ma bra efterat. Alla fokusgrupper talar om denna matgrupp som héalsosam i allmanhet,
men att de nog funderar pa att vissa gronsaker och rotfrukter ar halsosammare &n andra.
Exempelvis kan de tanka pa vilka gronsaker som loser vissa halsoproblem, men da ska
det ocksa vara gott tillagger F1.

"Men om jag far dille p& n&got sa googlar jag nagot for att se vad det &r bra for. Det kan ocksé ga

andra vagen. Ifall mitt hér ar i daligt skick och laser att avocado ar bra for det sd koper jag mer av
det.” — Respondent i F1

“Om man har ett specifikt halsoproblem kan man eventuellt paverka det med kostvalet.” —
Respondent i F2

F1 talar ocksd om att ata halsosam mat genom att undvika ohalsosam mat, som
exempelvis fardigmat med tillsatsamnen. Den bakomliggande orsaken till varfér de vill
ata halsosam mat ar delvis for att halla kroppen i skick, och delvis for att forebygga hjart-
och karlsjukdomar. Ytterligare paverkar halsosam mat humor och energinivan positivt.
F2 lagger mycket tyngd pa att &ta halsosamt for att ma bra, och tillagger att vid
konsumtion av ohalsosam mat k&nner de av de i sina kroppar och framst magar.
Specifika problem som ena respondenten i F2 ndmner ar att hon bor ata for att magen
ska fungera som normalt, att hennes leder som kan vara besvarliga ska ma bra samt for
att undvika symptom fran laktosintolerans. | F3 diskuteras diabetes, lagt hemoglobin
och hdga kolesterolvarden héalsoproblem som en respondent férebygger, medan en
annan papekar att han inte egentligen funderar pa att forebygga nagot alls utan tar itu

med det senare ifall de uppstar.
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En av respondenterna i F3 diskuterar att hon varit vegetarian och vegan samt att hon
tranar ratt mycket och vill na resultat i sin tréaning, och i och med det last in sig mycket
pa naringsamnen hos olika produkter for att uppratthalla sin hélsa och sin utveckling
och i princip alltid tanker pa hur halsosam maten hon konsumerar ar. Som vegan och
vegetarian ar det namligen viktigt att se till att man far i sig tillrackligt med
naringsamnen, sa att man inte sedan lider av brist av nagot. De tva andra respondenterna
i F3 diskuterar daremot att hdlsomedvetenheten nog finns dar i bakhuvudet, men att det

inte ar hur halsosam maten ar som i slutandan paverkar hur de konsumerar.

4.3.2.1 Analys av konsumenternas aktiviteter kring halsomedvetenhet enligt
aktiviteterna enligt den kunddominanta logiken

I alla tre fokusgrupper diskuterades halsomedvetenhet i ndgon man som en viktig aspekt
for hur de konsumerar. Wikstrom och Decosta (2017) diskuterar att ett av de
bakomliggande malen vid konsumtion av mat ar att képa halsosam och naringsrik mat,
for att sedan kunna na det 6verordnade malet halsosamt och trevligt liv. I intervjuerna
med konsumenterna framkom det i F1 och F2 att tallriksmodellen lyfts fram som den
grundlaggande modellen 6ver hur de ska ata, vilket innebér att gronsaker ska inkluderas
i varje maltid, vilket stammer 6verens med vad Wikstrom och Decosta (2017) diskuterar.
Dock framkom det i F3 att tva av respondenterna inte i sa hog grad funderar pa
halsomedvetenheten, utan att de i ungefar hélften av fallen da de konsumerar mat
funderar kring héalsoaspekter. Den tredje respondenten i F3 daremot stiammer precis
overens med Wikstrdm och Decostas (2017) beskrivning, och fokuserar i nastan alla fall
pa att handla halsosamt. Wikstrém och Decosta (2017) lyfter fram aspekter som att kopa
organisk mat, ata mer gronsaker och frukt, &ta mat som ger kroppen néring, hélsosam
och mangsidig mat, att se till att maten stodjer kroppen ifall man har halsoproblem som
sadana som konsumenter beaktar da de konsumerar mat, och dessa alla aspekter har
ocksa lyfts fram i intervjuerna med konsumenterna. Halsomedvetenheten diskuterar
Annunziata och Vecchio (2013) som mdjliga halsoproblem, sjuka familjemedlemmar och
uppfattningar om mojliga halsorisker. | de olika grupperna lyftes halsoproblem som
sjuka leder, lagt hemoglobin, laktosintolerans som aspekter som tas i beaktande vid
konsumtion av mat, och ibland férebyggande av eventuellt kommande hélsoproblem,
som exempelvis hjart- och karlsjukdomar och hogt kolesterol, som aspekter de har i
tankarna da de téanker pa mat och gron- och rotsaker. Wikstrom och Decosta (2017)
diskuterar vidare att aldern paverkar konsumtionen eftersom fler halsoproblem

uppkommer vid hogre alder, och de kan underlattas med hjalp av en bra kost, vilket
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framkom i intervjuerna i och med att fokusgruppen med aldre deltagare i en hdgre grad

diskuterade dessa @mnen an de grupperna med yngre deltagare.

Halsomedvetenhet angdende mat handlar bland annat om hélsosam och naringsrik mat,
vilket ocksa diskuterats i litteraturgenomgangen. Angaende halsa diskuterar Annunziata
och Vecchio (2013) och Wikstrém och Decosta (2017) att man ibland konsumerar enligt
specifika halsoproblem, antingen for att proaktivt eller retroaktivt jobba emot dem. Till
de fysiska aspekterna som lyfts fram i litteraturgenomgangen diskuteras likande en 6kad
oro Over héalsoproblem (Penny & Prior 2014). | intervjuerna med konsumenterna
framgick det att detta ar fallet. Vissa konsumerar enligt att slippa fa specifika
halsobesvar, exempelvis hjart- och karlsjukdomar och diabetes, medan andra redan har
halsobesvar, sa som laktosintolerans, lagt hemoglobin och problem med magen, och vill
att de ska lindras. Om de da i sin konsumtion av mat har lyckats att dta sa att maten ar
héalsosam, naringsrik och lindrar halsobesvar anser sig konsumenterna ma béttre, vara
mer energiska och ocksa pa ett psykiskt plan ma béattre i och med att de kénner sig frascha
och nojda 6ver deras val mot malet att vara halsosamma, vilket enligt Wikstrom och
Decosta (2017) ar ett av huvudmalen men konsumtion av mat. | och med att
konsumenterna ocksa anser gron- och rotsaker i allmanhet vara bra for kroppen, och att
ju mer grénsaker de konsumerar desto halsosammare ar maten, innebar det att en tkad
konsumtion av gronsaker gor att de mar battre bade fysiskt och psykiskt. Darmed kan
bade aktiviteter som har med de fysiska aspekterna och med héalsomedvetenhet dga rum,

trots att de ofta sker omedvetet, efter sjalva konsumtionen.
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Figur 24

Aktiviteterna som har att géra med halsomedvetenhet (HM) uppkommer alltsd i det

historiska tidsrummet, innan konsumtionsstunden, efter konsumtionsstunden samt i

Konsumenternas aktiviteter angdende halsomedvetenhet
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tidsrummet som har med framtiden att géra, vilket kan ses i figur 23. | det historiska
tidsrummet sker bade huvudaktiviteter och relaterade aktiviteter som har att géra med
halsoaspekter. Huvudaktiviteterna i det historiska tidsrummet som har att géra med
halsoaspekter handlar om att konsumenterna utformar ett mal en holistiskt halsosam
konsumtion av mat dar de balanserar mellan mer eller mindre hélsosamma
komponenter for att hitta en hallbar I6sning. Till de relaterade aktiviteterna hor att
de kontinuerligt stravar efter att inkludera gronsaker i varje maltid, vilket stodjer
huvudaktiviteten i detta tidsrum. Till de relaterade aktiviteterna hor ocksa att
undvika halsoproblem som de vet att uppkommer ifall de konsumerar vissa produkter, i
och med att denna aktivitet ocksa tydligt stodjer detta tidsrums huvudaktivitet. |
tidsrummet innan konsumtionsstunden sker hélsoaktiviteten som en relaterad
aktivitet: konsumenterna intresserar sig for halsoinformation om produkterna, for att
fa reda pa hur de exempelvis kan l6sa problem med hud och har, eller for att se till att de
far i sig de ratta naringsamnena. Denna aktivitet fungerar som en relaterad aktivitet,
eftersom att denna aktivitet sedan leder till huvudaktiviteten i detta tidsrum, nadmligen
informationssokning. Efter konsumtionsstunden sker aktiviteter angadende
halsomedvetenhet som en huvudaktiviteter, namligen att ma fysiskt bra efter att man
atit samt att man slipper halsobesvar ifall man &tit pa ett sunt satt. Dessa ar
huvudaktiviteter i detta tidsrum, i och med att respondenterna har lyft fram dessa
kanslor och aktiviteter som valdigt viktiga under diskussionerna med fokusgrupperna. |
framtidsperspektivet sker aktiviteter angaende héalsomedvetenhet i form av att
forebygga mojliga sjukdomar eller andra hélsobesvar, och fungerar har som en
relaterad aktivitet eftersom den stodjer framtidsperspektivets huvudmal, som

handlar om att skapa en hallbar och balanserad kost pa ett bekymmersfritt sétt. as

4.3.3 Information

F1 och tva av respondenterna i F3 diskuterar att deras konsumtion av gron- och rotsaker
inte i sa stor grad paverkas av den information de far, men ibland paverkas de till en viss
man av tips fran vanner, och da handlar det framst om tips pa om nagonting smakar gott.
Instagram och andra sociala medier lyfts fram som forum dar respondenterna i F1 och
F3 nas av inspiration om grén- och rotsaker, men framst om mat i allmanhet. En av
respondenterna i F1 diskuterar ocksa retroaktivt hitta losningar till problem som
uppkommer, och sbéker vid de tillfallena aktivt I6sningar som férandringar i kosten
kunde I6sa. Da det kommer till att hitta information om grén- och rotsaker brukar de till
en viss man googla fram recept, som gor att de sedan har en klar plan da de gar till
butiken.
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F2 arbetar med informationssokning lite annorlunda. De lyfter fram att de laser sina
dagstidningar noggrant dar de far mycket information om vad som sker ocksd pa
matbranschen, att de bestdller mattidningen Ruoka ja Viini och att de ser pa
kockprogram i TV som ger dem inspiration. Alltd nu som da inspireras de tillrackligt for
att testa pa nagot nytt. Sociala medier namner de ocksa som en informationskélla om
vad som &r in, vad som &ar halsosamt samt inspiration. Ytterligare tillagger de att
rekommendationer fran ldkare och fran vanner och familj fungerar effektivt pa deras
konsumtionsbeteende av mat. Information de &r intresserade av handlar om priset, hur
den ska tillredas, i vilket ssammanhang den ska anvandas, hur varorna ska kombineras
och varifran den kommer. De tillagger vidare att de ar rétt godtrogna till informationen
de far, men att de nog trots det forhaller sig en aning kritiskt till det de laser. Information
som de annu saknar ar exempelvis nar produkten har skérdats, hur produkten har

besprutats och mer transparens i sparbarheten.

Den tredje respondenten i F3 diskuterar att hon aktivt soker information om grén- och
rotsaker, samt mat 6verlag. Dessutom tillagger hon att hennes konsumtion av mat och

gron- och rotsaker i véldigt hog grad paverkas av informationen hon nas av.

“Jag blev vegan efter en dokumentar om kottindustrin.” — Respondent i F3

4.3.3.1 Analys av konsumenternas aktiviteter kring information enligt aktiviteterna
enligt den kunddominanta logiken
Annunziata och Vecchio (2013) diskuterar att informationen som paverkar
konsumentens acceptans for nya produkter bestar av halsopastdenden, tillit till
informationskallan och klarhet om produktens halsofordelar. Frostling-Henningsson et
al. (2010) diskuterar ocksa att bade kunskap och intresse kunde fylla gapet mellan att
vilja ata halsosamt och att verkligen prioritera halsosam mat framom god mat, vilket
Wikstrom et al. (2010) spinner vidare pa da de diskuterar att det saknas bland annat
kunskap for att uppna malet om ett halsosamt och lyckligt liv. Wikstrom et al. (2010)
papekar ocksa att det ofta saknas kunskap om hur man ska konsumera "ratt” for att fa sa
mycket varde ut av matkonsumtionen som mojligt. Ytterligare har Wikstrom och
Decosta (2017) lyft fram vikten information angdende produkterna och tillit till
informationskaéllan angdende hur de kan kombineras med andra produkter, vilket i deras
undersdkning betonas som en av de viktigaste vardeskapande dimensionerna for att
uppna holistiska mat- och maltidslosningar. Dessutom namner Wikstrém och Decosta
(2017) att informationen som ges boér moéta olika behov, eftersom konsumenternas behov

varierar. | resultatet framgar det att respondenterna arbetar lite olika med information,
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dar vissa mer aktivt an andra funderar informationen. De yngre respondenterna talar
mycket om att den framsta kallan for deras information nar dem via sociala medier, och
att de da sallan frivilligt tar in den. Har tillagger de att information de nas av dver internet
som de inte soker efter inte paverkar dem i sa stor grad som annan information.
Information som daremot diskuteras som mer effektiv ar information som kommer fran
vanner och bekanta eller lakare, sa som rekommendationer om smak eller halsofordelar.
Detta kan eventuellt bero pa tilliten till kallan, en vans rekommendation ar inte vinklad
for ett kommersiellt syfte, vilket daremot rekommendationer som man nas av pa internet
kan vara, vilket stammer dverens med Wikstrom och Decostas (2017) och Annunziata
och Vecchios (2013) teorier. | varje fokusgrupp finns det dock respondenter som aktivt
soker information om produkterna, exempelvis information om hur de kan kombinera
produkterna med andra produkter i form av recept fran exempelvis dagstidningar eller
mattidningar, hur produkterna ska tillredas, varifran varorna kommer, om produkternas
naringsvarden eller om produkternas halsoférdelar som kan l0sa problem som
uppkommit. Detta kan tankas ga hand i hand med att man forsoker fylla gapet mellan
att ata halsosam framom god mat som Frostling-Henningsson et al. (2010) eller for att
uppna malet om ett halsosamt och lyckligt liv. Dessutom gors dessa aktiviteter for att
skapa extra varde vid matkonsumtionen, vilket stammer 6verens med Wikstrom och
Decostas (2017) teori och teorin av Wikstrom et al. (2010).
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Figur 25 Konsumenternas aktiviteter angdende information

Aktiviteter som har med information (1) att géra sker innan konsumtionsstunden, och
har darmed en direkt inverkan p& hur konsumtionen sedan kommer se ut. Den
relaterade aktiviteten som har att géra med information handlar om att man vill fylla
gapet mellan kunskapssaknad och att ata halsosamt. Denna aktivitet leder sedan till en
av huvudaktiviteterna i detta tidsperspektiv, namligen att nas av, soka och behandla

informationen som sedan paverkar konsumtionsbeteendet. as
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4.3.4 Ekonomiska aspekter

De ekonomiska aspekter som F1 lyfter fram som paverkar deras konsumtion av gron-
och rotsaker &r att det ska vara billigt, och deras nuvarande ekonomiska stallning hindrar
dem fran deras dromkonsumtion, vilken innehaller mer ekologiska och inhemska
produkter. Ytterligare talar de om mangdrabatter som en knepig grej: om de ska kdpa
mycket for att f& mangdrabatt maste produkten vara en sddan som haller lange, sa att de
inte ar tvungna att kasta maten. Att kasta bort mat &r ocksa nagot de undviker sa gott det
gar delvis pa grund av ekonomiska skal.

I F3 varierar de ekonomiska apekterna som inverkar pd konsumtionen av grén- och
rotsaker enormt. En av respondenterna tar alltid det billigaste alternativet, en funderar
inte alls pa priset utan koper precis det hon vill ha medan den sista fungerar lite dar mitt
emellan. Den sista respondenten tar det billigaste av vissa varor (exempelvis citron,
banan, 16k och de flesta produkter som véaxer under marken) medan andra produkter
garna far vara inhemskt producerade, och till och med lokalt eller ekologiskt (exempelvis
tomater, sallad, gurka). Priskansligheten diskuterar dock att kan variera under veckan
och beroende pa vad grén- och rotsakerna som konsumeras skall anvéandas till. Till
helgen och ifall de lagar mat tillsammans med vanner ar de beredda att spendera mer

pengar pa vad de kdper an ifall de bara lagar mat till sig sjalv under en veckodag.

F1 diskuterar deras ekonomi ocksa som ett hinder for att prova pa nya produkter,
speciellt om de ar dyra. De anser att ifall de hade mer pengar hade de varit mer villiga att

riskera att kdpa produkter de inte ar fullkomligt bekanta med.

Bade F1 och F2 &ar overens om att konsumtion av gron- och rotsaker ar ett billigt
alternativ till att konsumera huvudsakligen kott, och anser darmed grén- och
rotsakskonsumtion ekonomiskt hallbar. F2 tillagger vidare att de konsumerar mycket

sasongsvaror delvis for att halla kostnaderna nere.

4.3.4.1 Analys av konsumenternas aktiviteter kring ekonomiska aspekter enligt
aktiviteterna enligt den kunddominanta logiken

Weatherell et al. (2013), Penny och Prior (2014), Frostling-Henningsson et al. (2010),

Grebitus (2008), Meulenberg och Viaene (1998), Joshi och Rahman (2015) och

Wikstrom och Decosta (2017) diskuterar alla att priset paverkar konsumtionen av

matprodukter. | intervjuerna diskuterades priserbjudanden som en del av att nas av,

soka och behandla informationen innan konsumtionen &ger rum. Vid sjalva

konsumtionssunden paverkar daremot priselasticiteten och inkomsten hos
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konsumenterna, vilket ocksa diskuteras av Meulenberg och Viaene (1998). Da
respondenterna diskuterar detta planerar vissa vad de ska handla enligt vad som ar
billigast, vissa satsar pa att hitta en perfekt balans mellan hogkvalitativa produkter och
ett Gverkomligt pris, medan vissa inte alls funderar pa priset utan istallet bestammer sig

for att kopa det som har béast kvalitet och som bast uppfyller deras 6nskemal.
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Figur 26 Konsumenternas aktiviteter angdende ekonomiska aspekter

Innan konsumtionen paverkar ekonomiska aspekter i form av att nas, séka och behandla
priserbjudanden, och detta fungerar som en huvudaktivitet i detta tidsrum. Vid
konsumtionen kommer de ekonomiska aspekterna in som aktiviteter da kunden
funderar kring sin egen priselasticitet och inkomst da de forsoker hitta en balans mellan
kvalitet och pris, och denna aktivitet sker som en huvudaktivitet, eftersom detta ar
nagot som alla respondenter i fokusgrupperna lyfter fram som en av de viktigaste

funderingarna de har da de konsumerar matprodukter.

4.3.5 Demografiska aspekter

F1 diskuterar indirekt att deras matvanor har formats av kulturen, i och med att de har
atit ganska typisk finsk husmanskost under sin uppvaxt. Vidare diskuterar F1 att andra
kulturer pa senare ar har paverkat deras konsumtion av gron- och rotsaker, i och med
att de har rest ratt mycket, upplevt andra kulturer, 1&rt sig gilla det och har
implementerat inslag av det i sin egen kultur. | F3 diskuteras det att deras egen kultur,
den finska matkulturen, inte egentligen har paverkat dem sjalva sarskilt mycket, utan att
den finska matkulturen istallet haller pa att suddas ut och ersatts av en kombination av

andra matkulturer.
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I diskussionen med F2 framkommer det tydligt att de anser att familjestorleken har en
enorm inverkan pa hur de konsumerar gron- och rotsaker, samt mat 6verlag. Unga barn
leder till att man begransas valdigt mycket, i och med att de ofta ar kinkiga. Ytterligare
paverkas mangden man konsumerar av aldern och familjestorleken. Ju farre man ar
desto mindre konsumerar man, samt att ju aldre man blir desto mindre ater man. F1
namner ocksa att de nu da de bara handlar for sin egen del kan handla mer fritt &n ifall
de skulle behova beakta nagon annans onskemal. | F3 diskuteras det ocksa att
konsumtionen av gron- och rotsaker och mat 6verlag paverkas enormt om ifall man ar
singel eller i ett parférhallande, i och med att den bakomliggande orsaken till att &ta da
forandras fran att vara bransle till att vara nagot trevligt man gor pa en vardaglig niva. |
F2 kommer det ocksa fram av respondenten som &r pensionar att han aldrig koper hem
fardigmat mer, i och med att han nu har mycket tid till att laga mat. Dessutom diskuterar
han som tidigare agrolog att han undviker fardigmat sa gott som majligt, och hellre ser
att allt han ater ar tillrett fran farska produkter. Har tillagger han ocksa att
tidsanvandningen vid matlagning var betydligt mer begrénsad da det fanns barn i huset,
eftersom barnens hunger garna skulle méttas sa fort som mgjligt.

Ovriga demografiska aspekter som F1 tar fasta pa ar bosattningen. De funderar kring ifall
de hade konsumerat annorlunda ifall de bodde pa landsbygden, och kom fram till att de
troligen hade konsumerat mer direkt fran producenten &n vad de gor nu. Visst ar det
mojligt att gora det ocksa trots att man bor i Helsingfors via REKO, men sa langt ar de
inte villiga att stracka sig utanfor sin bekvamlighetszon for att konsumera hallbart. | F3
diskuteras aven bosattningens paverkan pa konsumtionen av gronsaker och mat i och
med att de anser att man i en storstad far mer intryck fran andra kulturer an om man
bor i en liten stad och kanske inte har mojlighet att prova pa nya saker i lika stor
utstrackning. Ytterligare tillaggs den egna narbutikens utbud som en faktor som spelar

in hur ens konsumtion ser ut.

4.35.1 Analys av konsumenternas aktiviteter kring demografiska aspekter enligt
aktiviteterna enligt den kunddominanta logiken

Nagra demografiska aspekter argumenteras att syns som historiska aktiviteter i
forhallande till konsumtion av gron- och rotsaker, samt mat i det stora hela. De
demografiska aspekterna som lyfts fram i den teoretiska referensramen handlar om alder
(Meulenberg & Viaene 1998; Wikstrom & Decosta 2017), familjestorlek (Meulenberg &
Viaene 1998; Frostling-Henningsson et al. 2010; Wikstrom et al. 2010), hégre utbildning
(Meulenberg & Viaene 1998) och kultur (Meulenberg & Viaene 1998; Joshi och Rahman



104

2015). Som redan ndmnt ovan i diskussionen kring halsomedvetenhet i det historiska
perspektivet handlar en del av de halsoaspekter som tar i beaktande med aldern att gora,
och att de aldre respondenterna i hogre grad an de yngre talar om halsorisker och
halsoproblem, i och med att sddana aspekter ar mer aktuella och narvarande i deras liv.
Vad som ocksa tydligt kommer upp i intervjuerna ar att familjestorleken och familjen
overlag paverkar konsumtionen: de som har utflugna barn diskuterar hur mycket
konsumtionen har andrats bade da det kommer till vad de konsumerar, hur de
konsumerar och véarderingarna kring konsumtionen sedan barnen flyttade ut, och andra
konsumenter talar om att deras konsumtion varierar mycket ifall de lever ensammaeller
i ett parforhallande. Dessa kan ocksa ses som historiska aspekter, i och med att dessa
aspekter inte aktivt behover téankas pa vid konsumtionen, utan istéllet nagot som bara
finns dar som ett faktum. Hogre utbildning handlar har om att man har en battre
forstdelse for vilka produkter som ar kommersiella och icke-kommersiella, samt
medvetenhet om kvalitet (Meulenberg & Viaene 1998). | intervjuerna framgick det inte
mycket om ifall produkterna & kommersiella eller icke-kommersiella forutom angaende
att kopa direkt fran odlaren for att ge odlaren med vinst, men medvetenheten om
kvaliteten pa produkterna ar hog. Alla respondenter pratade om att de garna hade kopt
mer lokalt pa grund av kvaliteten av produkten och for att veta att kvaliteten pa

produktionen ocksa sker pa ett bra sétt.
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Figur 27 Konsumenternas aktiviteter angdende demografiska aspekter

Demografiska aspekter (DA) tas i beaktande i det historiska perspektivet som andra
aktiviteter i form av en kontinuerlig paverkan av utbildningsgrad, familjestorlek,
kultur och alder. Dessa aktiviteter sker som andra aktiviteter, i och med att de inte sker
aktivt eller pa nagot satt relaterat till sjalva konsumtionsstunden, men dnda paverkar

hur sjalva konsumtionen ser ut i det stora hela.
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4.3.6 Sociala aspekter

F1 och F3 diskuterar att familjen har spelat en stor roll i formandet av deras konsumtion
av gron- och rotsaker. Det de har atit under sin uppvéaxt har blivit det som smakltkarna
har vant sig vid och vad de lart sig tycka om, samt att deras satt att fundera kring mat
delvis har paverkats av hur foraldrarna tanker.

"Mamma har péverkat vad jag anser vara halsosamt jattemycket. D& jag var bodde hemma var hon

alltid jattenoga med att jag &t mycket gronsaker, mycket ekologiskt och Gverlag bra mat.” —
Respondent i F1

"Hur jag konsumerar har jag dock fatt fran min mamma: vi koper alltid exakt det vi vill ha.” —
Respondent i F3

Sociala aspekter framkommer i diskussionerna med F1, F2 och F3 i form av umgéange
med vanner: mycket av tiden de umgas med vanner handlar om att laga mat tillsammans,
experimentera i koket tillsammans, bjuda varandra pa mat, diskutera mat eller ga ut och
testa pa nagon ny restaurang tillsammans. | F2 och F3 namns det ocksa att de garna
undviker att ata ensamma, och ifall de gor det handlar det om att bli matt istallet for
njutning. | F3 diskuterar tva av respondenterna att konsumtionen ser véldigt olika ut
ifall de handlar med vanner eller ifall de handlar for sig sjéalva, deras egna varderingar
asidosatts och istéllet ar de flexibla, villiga att kompromissa samt spendera mer da maten
blir mittpunkten for en social tillstéalining. Som en kontrast till detta diskuterar dock den
tredje respondenten i F3 att hennes konsumtion av mat alltid ser réatt likadan ut: hon
koper alltid precis det hon vill ha, oberoende pris eller bakomliggande orsak.

"Mat ska vara gott!” — Respondent i F3

Ytterligare lyfter alla fokusgrupper upp sociala medier som en aspekt som har med
konsumtionen av mat att gora. Ofta ser man nagon som laddar upp bilder pa mat, tipsar

om mat eller diskuterar for och nackdelar med olika produkter.

Till de sociala aspekterna hor ocksa trender. Trender inom konsumtionen av mat som F1
och F3 diskuterar ar att ata mer inhemskt, att konsumera mat mer medvetet,
smoothiebowls, veganmat, Instagram-mat, bruncher, en forflyttning fran kroppshets till
att ata for att kroppen ska ma bra. Dock diskuterar de att de garna undviker de trendiga
matratterna till en viss man, eftersom de tenderar att vara 6verprissatta. F2 diskuterar
att de framsta trenderna de paverkats av handlar om trender kring halsa och hallbar
utveckling. Ytterligare tillagger ena respondenten i F2 att det ar roligt att testa pa
trenddieter for att kolla hur kroppen reagerar pa dem, som exempelvis LCHF, keto- eller
vegandieter.



106

4.3.6.1 Analys av konsumenternas aktiviteter kring sociala aspekter enligt
aktiviteterna enligt den kunddominanta logiken

De sociala aspekterna som diskuteras i litteraturgenomgangen handlar om trender
(Meulenberg & Viaene 1998; Popcorn 1992), sociala normer och varderingar (Joshi &
Rahman 2015; Wikstrém & Decosta 2017), gemenskap (Frostling-Henningsson et al.
2010; Wikstrom & Decosta 2017) och egenlagad och varierad mat for familjens skull
(Wikstrom et al. 2010; Frostling-Henningsson et al. 2010; Wikstrom & Decosta 2017).
Angaende trender diskuterar Meulenberg och Viaene (1998) i kombination med
Wikstrom et al. (2010) och Popcorn (1992) som att komma bort fran en framst
sasongsbaserad konsumtion, mer exotiska produkter samtidigt, mer lokala produkter,
mindre raffinerade och tillsatsfyllda matvaror, varierande produkter, hallbart
producerade produkter, delikatesser och specialmat, halsosam mat och hdgkvalitativa
och sékra produkter. | intervjuerna framgick det liknande flera trender som ar mer eller
mindre aktuella hos konsumenterna, vilka kan ga under dessa kategorier. Dock vill jag
annu utgdende fran resultatet tillagga trender som harstammar fran sociala medier,
dieter, allergier. 1 samband med trenderna kommer ocksa fler sociala normer och
varderingar fram i intervjuerna, vissa tycker att trenderna stammer 6verens med deras
varderingar eller 6verlag sociala normer i dagslaget, och da ar de villiga att folja dem. Ett
exempel pa detta ar hur de anser att trenden for att idag konsumera mer for att
uppratthalla halsan istallet for en kroppshets stammer 6verens med deras varderingar
eller trenden om att konsumera mer lokalt och hallbart for att gynna de lokala odlarna
och varna om naturen. Daremot diskuteras trenden om avokado kritiskt i och med
informationen om hur mycket avokadon forstor regnskogar i Sydamerika och trenden
angaende exotiska produkter hyllas inte i och med de langa transportstrackorna och
gynnandet av icke-lokala odlare. Gemenskap kring mat diskuteras ocksa i intervjuerna.
Alla respondenter anser att mat, matlagning, diskussioner kring mat, upplevelser kring
mat och att njuta av maten ar nagot av det basta man kan géra med vanner, och nagra
respondenter diskuterar att det egentligen ar det enda de gdr med sina vanner.
Egenlagad och varierad mat for uttryckligen familjens skull diskuteras daremot inte
sarskilt mycket inte i intervjuerna, vilket dock kan bero pa att ingen av respondenterna

egentligen har barn att ta hand om eller nagon desto storre familj i dagslaget.

De sociala aspekterna som ar aktuella vid konsumtionsstunden ar trender (Meulenberg
& Viaene 1998; Popcorn 1992; Heilig 1993), sociala hormer och varderingar (Joshi &
Rahman 2015; Wikstrom & Decosta 2017), gemenskap genom middagar (Frostling-

Henningsson et al. 2010; Wikstrém & Decosta 2017) och egenlagad och varierad mat for
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att se till familjens valméaende (Wikstrom et al. 2010; Frostling-Henningsson et al. 2010;
Wikstrom & Decosta 2017). De trender som lyfts fram i litteraturdiskussionen
argumenterar jag att mer handlar om stunden innan konsumtionen eftersom trenderna
ofta spelar in pa hur man planerar maten och varifran man far intryck, men i
intervjuarna har det kommit fram att andra trender spelar in vid konsumtionen, trender
sa som att maten ska se snygg ut for att man sedan ska kunna ”Instagramma” den, att
man &ter allt mer bruncher och att man lagar nya former av ratter s som smoothiebowls.
Forutom trender spelar den sociala kontexten mycket in pa hur konsumenterna handlar
och ater. l intervjuerna framgick det tydligt att en stor del av hur de konsumerar paverkar
ifall de ater som en social upplevelse eller ifall de ater for funktion. Ifall de ater for den
sociala upplevelsen ar de mer villiga att satsa pa maten bade ekonomiskt, da det kommer
till smak och ocksa da det kommer till tid. Ifall de dter med véanner eller familj kom det
ocksa fram att det sociala tatt intill forknippas med de hedonistiska aspekterna av
konsumtionen.

| litteraturdiskussionen upptas gemenskap genom middagar (Frostling-Henningsson et
al. 2015; Wikstrom & Decosta 2017) som en social aspekt, men i intervjuerna har det
ytterligare framkommit att gron- och rotsaker, samt mat i allmanhet, har en annan form
av social egenskap. | intervjuerna framkommer det att ocksa efter den specifika
konsumtionsstunden sker sociala aktiviteter, s& som att man diskuterar mat med vanner,
tipsar varandra om vad som varit bra och vad man kan halla sig borta fran, och dessutom

tillagger vissa att de kan dela mattips och bilder till andra via sociala medier.
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Figur 28 Konsumenternas aktiviteter angdende sociala aspekter

I figur 28 kan man se var de sociala aspekterna (SA) marks i aktiviteter. Till andra
aktiviteter innan konsumtionen angdende sociala aspekter sker aktiviteter sasom att

fundera pa sociala normer och varderingar samt trender, eftersom dessa aktiviteter sker
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oberoende konsumtionen, men anda paverkar hur konsumtionen ser ut. Som en
huvudaktivitet forknippad med social aspekter innan konsumtionsstunden sker
aktiviteter som handlar om att diskutera produkter med vanner samt ta emot
rekommendationer av vanner. Denna aktivitet fungerar hand i hand med aktiviteten
informationssokning, och ger tillsammans konsumenten den kunskap denne behdver.
Vid konsumtionen sker sociala aktiviteter i form av att man tillsammans med andra
méanniskor skapar upplevelser, umgas och njuter. Utan det sociala har diskuterar
respondenterna att maten inte i lika bred utstrackning handlar om njutning. Denna
aktivitet tas upp av alla respondenter som valdigt viktig, och ar darfér en
huvudaktivitet. Efter konsumtionen sker dven sociala aktiviteter, och da i form av att
diskutera, rekommendera eller analysera mat antingen da de umgas med sina vanner
eller via sociala medier. Denna aktivitet ar dock inte den viktigaste aktiviteten som sker
efter konsumtionen, men fungerar som en relaterad aktivitet till aktiviteten for att ata

med andra manniskor som sker vid konsumtionsstunden.

4.3.7 Politiska aspekter

I F2 framkommer det efter en stunds funderas att konsumtion av inhemska gron- och
rotsaker och varor 6verlag egentligen &r ett politiskt stallningstagande. Utdver det har

varken F1, F2 eller F3 ndgra kommentarer om detta.

4.3.7.1 Analys av konsumenternas aktiviteter kring politiska aspekter enligt
aktiviteterna enligt den kunddominanta logiken

De politiska aspekterna diskuterar Meulenberg och Viaene (1998) som mera om éppna
internationella marknader, ett minskat statsstod till agrikultur och en 6kad oro 6ver
miljo- och halsoproblem. I intervjuerna kom dessa aspekter inte tydligt upp, férutom
den Okade oron 6ver miljo- och hélsoproblem som redan togs upp, men istéllet
diskuterades det om hur konsumtion av inhemska produkter egentligen kan ses som ett
politiskt stallningstagande. Detta har ett framtidsperspektiv i och med att en hogre
konsumtion av inhemska produkter i framtiden kunde leda till att marknaden skulle

omformas mycket och relationerna till andra lander kunde se annorlunda ut.
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Figur 29 Konsumenternas aktiviteter angdende politiska aspekter

De politiska aktiviteterna (PA) handlar alltsa om att handla allt mer inhemsk mat med
ett framtidsperspektiv och kan ses i figur 29. Denna aktivitet ar en relaterad aktivitet,
i och med att ocksa den relaterar till huvudaktiviteten med ett framtidsperspektiv som

handlar om att skapa en hallbar och balanserad kost pa ett bekymmersfritt satt.

4.3.8 Fysiska aspekter

De fysiska aspekterna som alla fokusgrupper lyfter fram handlar bade om deras egna
hélsa och om miljons hallbara utveckling. Angaende miljon diskuterar F1 och F3 pa ett
valdigt likadant satt att de 6verlag konsumerar mycket gronsaker och har minskat pa sin
kottkonsumtion for att bidra till en hallbar utveckling, samt att de stravar efter att kopa
mycket inhemska gronsaker for att undvika de langa transportstrackorna som annars
sker. Liknande diskuterar F2 liksom en av respondenterna i F3 narproducerat som det
ultimata man kan konsumera for miljons hallbarhet. Ytterligare namner F1 att de sa gott
det gar undviker att kopa gron- och rotsaker som ar packade i plast, vilket dock ar svart
i och med att butikerna i dagens lage inte underlattar att man minskar pa
plastkonsumtionen och respondenten som talar om detta beskriver ocksa sig sjalv som

for lat for att orka gora stora ingrepp for att minska sin plastkonsumtion.

Héalsomaéssigt diskuterar F1 de fysiska aspekterna som en valdigt viktig aspekt. De talar
om hud och har, allmant fysiskt valmaende som sedan kopplas till psykiskt valmaende
och att forebygga sjukdomar. F2 diskuterar ocksa det narproducerade som en fysisk
aspekt for halsan:

Vi satsar pa att ata inhemskt eftersom det blir farskaste ravaran da, och jag tror att det finns ett

samband mellan manniskans bosattning och maten den ater. Jag tror det &r bast for kroppen och
kroppen och miljén och ekonomin.” — Respondent i F2
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I F3 diskuteras de fysiska aspekterna angaende den egna kroppen véldigt varierande: tva
av respondenterna bryr sig inte s& mycket, medan den tredje respondenten anser att
hennes konsumtion av mat nastan till 100 procent handlar om de fysiska aspekterna

angaende hennes egen kropp for att ma bra, samt for att stoda hennes traning.

4.3.8.1 Analys av konsumenternas aktiviteter kring fysiska aspekter enligt
aktiviteterna enligt den kunddominanta logiken

Till de fysiska aspekterna hor en 6kad oro dver milj6- och halsoproblem (Meulenberg &
Viaene 1998; Joshi & Rahman 2015; Penny & Prior 2014; Weatherell et al. 2013), samt
sakra produkter for manniskan och miljon (Popcorn 1992; Wikstrom et al. 2010;
Frostling-Henningsson et al. 2010; Wikstrom & Decosta 2017). Popcorn (1992)
diskuterar dessutom att det har blivit en trend att konsumera mer hallbart samt att
konsumera produkter som ar mer sakra for naturen. Meulenberg & Viaene (1998)
diskuterar ocksa att den fysiska miljon andrar drastiskt hela tiden och bryts ner, och i
och med det har vissa konsumenters beteende forandras mot att bli mer miljovanligt for
att varna om miljon. Penny och Prior (2014) tar ocksa upp detta i sin forskning, men i
deras fall ar de forvanade hur lite klimatféorandringen togs upp som en viktig aspekt i
konsumenternas konsumtionsbeteende. Har diskuterar Penny och Prior (2014) vidare
att det finns ett gap mellan att konsumenterna ar oroade éver miljon samt dess framtid
och hur de sedan egentligen agerar. Detta har alltsa ett framtidsperspektiv:
konsumenternas varderingar ar for det mesta att konsumera pa ett visst satt, men
konsumerar inte annu enligt det. Om dessa varderingar ytterligare starks kunde dessa
varderingar ocksa eventuellt forma deras konsumtion. | intervjuerna framgar det i
manga fall att detta fenomen ar aktuellt. Vissa talar om att minska plastkonsumtion nar
de handlar gron- och rotsaker, men &r inte villiga att ta sig ur sin bekvamlighetszon.
Andra talar om att de garna skulle konsumera sa att distansen mellan odlaren och dem
och producenter ar sa kort som mojligt, men trots det handlar de mycket produkter som
importerats langt ifran i och med att de inte ar villiga att betala extra eller i och med att
tillgangligheten for att gora detta ar s utvecklad. De fysiska aspekterna som har att géra
med den egna kroppen och héalsan handlar i princip om samma sak som
halsomedvetenhet, och har darfér i princip redan presenterats i kapitlet om

halsomedvetenhetens resultat.
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Figur 30 Konsumenters aktiviteter angaende fysiska aspekter

De aktiviteter som sker (se figur 29) som har med de fysiska aspekterna (FA) att géra
sker med ett framtidsperspektiv, eftersom beteende som handlar om att varna om
miljon inte egentligen &ger rum, trots att alla respondenter till en viss man talar om hur
viktigt det ar med hallbar konsumtion och hur de skulle vilja &gna sig mer at det. Som
andra aktiviteter, som inte tydligt &r relaterade till konsumtionen sker har aktiviteter
som har att géra med oro dver framtida miljoproblem. Relaterade aktiviteter som har
att gora med den fysiska miljon handlar om att tankar och planer kring hallbar utveckling
och konsumtion, vilken &r relaterad till sjalva konsumtionen i och med att

konsumenterna funderar kring just hur de hallbart konsumerar mat och grénsaker.

4.3.9 Teknologiska aspekter

Den teknologiska aspekten som lyfts fram i diskussionerna sker i diskussionen med F2,
dar de diskuterar konsumtion av ekologiskt producerade gron- och rotsaker som en
teknologisk utveckling:

"Ekologiska produkter har jag mer bdrjat kdpa nog, vilket jag anser vara en teknologisk aspekt

eftersom de nya kemikaliefria satten att producera ar teknologiskt framstallda.” — Respondent i
F2

I F3 talas det daremot om allting som inte har skett pa naturlig vag som en teknologisk
aspekt:
”Jag tanker mycket pa besprutning, var det ar tillverkat, om det har producerats med teknologiska

hjalpmedel istéllet for att allting har tillverkats pé traditionell och naturlig vag.” — Respondent i
F3

4.3.9.1 Analys av konsumenternas aktiviteter kring teknologiska aspekter enligt
aktiviteterna enligt den kunddominanta logiken

Meulenberg och Viaene (1998) diskuterar teknologiska aspekter i form av férandringar i

den teknologiska miljon i form av produktinnovationer samt processinnovationer som
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paverkar konsumenterna i och med att det produkternas attribut eventuellt kan
forandras i form av langre hallbarhet eller att nya satt att tillreda produkterna kan
tillkomma. I intervjuerna framkommer de teknologiska aspekterna som aktiviteter som
sker innan konsumtionen, som sker i samband med da de Gvervager produkternas
attribut, och fungerar darmed ocksa som en huvudaktivitet i tidsrummet innan

konsumtionen. Detta kan man se i figur 31.
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Figur 31 Konsumenternas aktiviteter angdende teknologiska aspekter

4.3.10 Hedonistiska aspekter

Som hedonistiska aspekter som paverkar konsumtionen av gron- och rotsaker diskuterar
F1 att smaken ar det framsta, men har diskuterar aven respondenterna hur det
psykologiska spelar roll har. Vet respondenterna att maten ar valdigt halsosam och som
gor att de mar bra efterat forknippar de ocksa maten att vara godare, vilket har gjort att
de alltid vill inkludera nagon form av gron- eller rotsaker i varje maltid:

"Gronkéalssmoothies till exempel. Det ar ju inte sjukt gott, men da man vet att det ar halsosamt och
gor gott for en sa blir det ju gott.” — Respondent i F1

Vidare diskuterar respondenterna i F1 att maten inte far kosta allt for mycket, att de inte
vill kanna att de har spenderat allt for mycket pengar pa mat, utan att mangden pengar
de spenderar ska vara mattlig. F2 anser att maten nastan totalt ger njutning for
konsumenten, och att anda gangen de inte njuter av maten ar da de maste slava i sig

maten for att de har s& brattom.

| F3 varierar de hedonistiska aspekterna vardeséattning. En av respondenterna disktuerar
att det hedonistiska ar det allra viktigaste nar de kommer till mat: matlagning, smaker,
séllskap, nya upplevelser, testa nya saker. En annan av respondenterna diskuterar att
hon nog njuter ifall hon dter med andra, men att da hon lagar mat till sig sjalv handlar
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det framst om funktionella aspekter. Den sista respondenten anser att lyxig mat kan
fungera som en beléning om man vill skamma bort sig sjélv, och finner darmed att

hedonistiska aspekter &r viktiga trots att de inte infinner sig i varje maltid.

4.3.10.1 Analys av konsumenternas aktiviteter kring hedonistiska aspekter enligt
aktiviteterna enligt den kunddominanta logiken

De hedonistiska aspekterna forknippade med konsumtion av mat diskuteras framst av
Joshi och Rahman (2015), och under denna kategori har jag forknippat ndje och varde i
livet som tagits upp av Joshi och Rahman (2015) och Wikstrom och Decosta (2015) samt
smakupplevelser (Weatherell et al. 2013; Annunziata & Vecchio 2013; Popcorn 1992;
Wikstrom et al. 2010; Wikstrom & Decosta 2017). Wikstrom och Decosta (2017)
diskuterar att huvudmalet med konsumtion av mat handlar om ett halsosamt, trevligt
och lyckligt familjeliv. For de hedonistiska aspekterna tar jag fasta pa det trevliga och det
lyckliga livet, vilket kan tankas uppnas med hjalp av att skapa trevliga stunder kring
maten. Smakupplevelser forknippas darmed ocksa hit, eftersom en trevlig
smakupplevelse bidrar till att gora hela matupplevelsen trevlig. De hedonistiska
aspekterna spelar enligt respondenterna en stor roll i konsumtionsstunden. Smaken lyfts
fram bland alla konsumenter som det som ger dem mest njutning, vilket leder till att de
i butiken funderar pa att kopa god mat och kombinera produkter pa ett satt som gor att
det blir gott. Men som ocksa litteraturen jag lyft fram i min avhandling fér fram ar
smaken endast en del for att uppna det storre malet som ocksa handlar om annat an
endast matkonsumtion: att ha det trevligt och vara lycklig. Konsumenterna diskuterar
att ocksd annat kring konsumtionen an smaken tillfor dem no6je, namligen sjalva
matlagningen, sallskapet vid matlagningen, att fa nya upplevelser och att testa nya saker.
Dock framkommer det i vissa intervjuer att maten inte alltid handlar om njutning, att de
ifall de maste ata snabbt och ensamma da kopplar bort de hedonistiska aspekterna och
istallet bara ater for funktion. Att nojet kring maten ocksa kan fungera som en beléning
for ndgot lyfts ocksa fram, vilket ocksa visar att man verkligen ser noje i trevliga stunder
kring mat. Utéver de aspekter som litteraturdiskussionen lyft fram tas ocksa priset i
kombination med samvetet upp som en aspekt som avgér ndjet med maten: man vill inte
lagga allt for mycket pengar pd maten, for om det kostat for mycket har de svart att

verkligen njuta av maten.

Liksom vid konsumtionsstunden kan de hedonistiska aspekterna som handlar om ndje
och véarde i livet vara en aktivitet som sker efter konsumtionen av grén- och rotsaker.

Dessa hedonistiska aspekter forknippade med konsumtion av mat diskuteras framst av
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Joshi och Rahman (2015) och Wikstrém och Decosta (2015) som ndje och varde i livet.
Efter en lyckad konsumtion av mat kommer det ndmligen fram i intervjuerna att
kunderna mar bra och kanner sig nojda. Detta kan bero pa att konsumenterna da har

uppnatt det hedonistiska malet med konsumtionen, och da har skapat varde for sig

Relaterade !

sjalva.
[ HISTORIA I INNAN SERVICE X SERVICE X EFTER SERVICE X I FRAMTID }
T T T T T [ Y P T T W - - TT " |
_ Andra i: :I : HA: Utveckla |; 1
aktmteteg i | i malet ‘lyckligt |1 1]
och i 1 A . R || 11
i |
erfarenheter 1 I| och trevligt liv | 11
T
|
|

|
I
I
|
|
T
|
|
I
£ : njutning och : |
i
|
1
I

1
I
|
I
] ! ] I
aktiviteter | | i " 1
och I ! " HA: Kanna
erfarenheter {| i
i 3 alma
Huvud- |, il HA: Njuta av vialméaende efter
aktiviteter || I: maten, smaker en lyck_ad
‘ och ) II och upplevelser konsumtions- ]
rerfarenheter (| Il stund .
Figur 32 Konsumenternas aktiviteter angdende hedonistiska aspekter

I figur 32 kan man se var de aktiviteter som handlar om hedonistiska aspekter sker. Vid
konsumtionsstunden fungerar aktiviteten som handlar om att na huvudmalet lyckligt
och trevligt liv som en annan aktivitet som har att géra med de hedonistiska aspekterna
(HA). Denna aktivitet fungerar som andra aktiviteter i och med att den ocksa
innefattar mycket annat an endast konsumtion av mat. Som huvudaktiviteten vid
konsumtionsstunden sker aktiviteter som har med hedonistiska aspekter att som
handlar om att njuta av maten, smaker, upplevelser och nya stunder. Denna aktivitet
sker som en huvudaktivitet i detta tidsrum eftersom alla respondenter anser denna
aktivitet hora till det viktigaste vid konsumtionen i de flesta fall, men inte alltid. Aven
efter konsumtionen sker aktiviteter som har med hedonistiska aspekter att gora, i och
med att konsumenterna kan k&nna njutning och valmaende efter en lyckad
konsumtionsstund, inte bara medan de konsumerar. Denna aktivitet fungerar som en
huvudaktivitet i detta tidsrum, i och med att konsumenterna lyfter fram njutningen

som nagot av de viktigaste de stravar efter da det kommer till konsumtion av mat.

4.3.11 Individuella aspekter

Till de individuella aspekterna som F1, F2 och F3 diskuterar tas vanor upp som en viktig
aspekt som paverkar deras konsumtion av gron- och rotsaker. F1 talar om att de har vissa

varor som de alltid vill ha hemma som bildar en bas for resten av handelskorgen, sasom
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gurka, tomat och broccoli, och att konsumtionen av det gar pa rutin. Utdver basen tycker
F1 sedan att det ar roligt att 'piffa till’ handelskorgen och tillagga nagot roligt. Till dessa
vanor hos F1 diskuteras det ocksa att vanorna har gjort att gurkan och tomaterna alltid
ska vara inhemska hos den ena respondenten, medan den andra anser att vilken
tomatsort valet faller pa erbjuds av erbjudanden och priset. F2 diskuterar vanorna pa ett
langre tidsperspektiv, att hela konsumtionsprocessen sker som en vana.
”Jag borjar med att planera veckoslutsmaten och sen gér man tillrackligt stora satser s& det racker
hela veckan. Sen sker handlandet enligt ett forutbestdmt och planerat monster. Jag kollar alltid i
hemma i skapen och i kylskdpet vad som saknas, i och med att vissa produkter alltid bor finnas
hemma, sdsom potatis, citron, avokado, tomat, gurka, sallad. Mycket gar alltsa enligt rutin, och
utdver basen tilldggs extra varor enligt den ratt jag ska tillreda. Jag ska ha en lista 6ver vad jag ska
handla. | butiken foljer jag listan, och listan ska garna va skriven enligt K-Supermarkets

uppbyggnad. Utsvavningar sker ibland ocksa ifall det finns erbjudanden osv. Och allting handlas
pa torsdag. ” — Respondent i F2

I F3 diskuteras vanorna lite olika. En av respondenterna diskuterar att for att na resultat
med sin traning maste hon &ta pa ett visst satt, vilket har latt till att hennes inkop av mat
ofta ser ut pa ganska likadana satt. Ofta har hon en plan pa vad hon ska képa innan hon
gar till butiken. En annan av respondenterna diskuterar att han inte lagger mycket tid pa
mat dver huvudtaget, vilket har lett till att han har en vana av att kdpa mat och grénsaker
som gar snabbt att tillreda eller bara snabbt att ata, eller att han garna har en plan da
han gar till butiken for att se till att handlandet gar snabbt och delvis for att han ofta
lagar mycket mat da han en gang lagar mat. Den tredje respondenten diskuterar daremot
att hon inte har sa mycket vanor, for det mesta gar hon till butiken utan en plan och gar
dar pa kansla.

Ovriga individuella faktorer som F1 tar fasta pa ar deras sjalvdisciplin. Utan den skulle
de troligen kopa mindre gronsaker och mer godis. I F1 och F2 kommer ocksa
sjalvdisciplinen fram som en aspekt i fraga om bekvamlighet, eftersom de diskuterar att
de vill konsumera sa hallbart som mgjligt, men att de i manga fall skippar det och kor pa

det bekvama alternativet istéllet.

Boséattningen tas ocksa upp som en individuell aspekt. De funderar kring ifall de hade
konsumerat annorlunda ifall de bodde pa landsbygden, och kom fram till att de troligen
hade konsumerat mer direkt fran producenten &n vad de gor nu. Visst ar det mojligt att
gora det ocksa trots att man bor i Helsingfors via REKO, men sa langt ar de inte villiga
att stracka sig utanfor sin bekvamlighetszon for att konsumera hallbart. | F3 diskuteras
aven boséattningens paverkan pa konsumtionen av grénsaker och mat i och med att de
anser att man i en storstad far mer intryck fran andra kulturer an om man bor i en liten

stad och kanske inte har mojlighet att prova pa nya saker i lika stor utstrackning.
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Ytterligare tillaggs den egna narbutikens utbud som en faktor som spelar in hur ens
konsumtion ser ut.

4.3.11.1 Analys av konsumenternas aktiviteter kring individuella aspekter enligt
aktiviteterna enligt den kunddominanta logiken

Till Till de individuella aspekterna som kan anses paverka konsumtionen av gron- och
rotsaker samt mat i det stora hela pa ett historiskt plan hor vanor (Joshi & Rahman
2015), perception om hur deras egna konsumtion paverkar det stora hela (Joshi &
Rahman 2015; Penny & Prior 2004), sjalvdisciplin (Joshi & Rahman 2015) och
boséattning (Weatherell et al. 2013). | intervjuerna kommer det fram att i nastan alla fall
spelar deras vanor en enorm roll for hur de konsumerar bade grén- och rotsaker och
ocksd mat i de stora hela. Vanorna varierar, men i de flesta fall handlar de om att de vill
ha en bas i matvag som de alltid har tillgangligt som kan anses vara en historisk aktivitet
till sjalva konsumtionsstunden och detta ar nagot som de kanske inte alltid tanker pa
aktivt, utan nagot som i de flesta fall bara sker. I fragan om hur konsumenternas egna
konsumtion paverkar det stora hela diskuterar nastan alla respondenter att de garna
konsumerar produkter som producerat lokalt eller atminstone inhemskt for att minska
transportstrackor, samt att alla respondenter har minskandet av kodttkonsumtion i
tankarna for att dra sitt stra till stacken for en hallbar utveckling. Sjalvdisciplinen
diskuteras i de flesta fall inte som en historisk aspekt, utan handlar mer enligt
respondenterna om att motsta impulser eller att halla fast vid sina varderingar nar man
val konsumerar, medan boséattningen de har nog paverkar mer historiskt. Angaende
bosattning diskuterar Weatherell et al. (2013) att det finns skillnader i konsumenternas
satt att konsumera pa om de var bosatta pa rurala eller urbana omraden, och de rurala
konsumenterna brydde sig mer om de samhalleliga faktorerna vid matkonsumtion.
Detta har ocksd kommit fram i intervjuerna i och med att respondenterna som bor i
Helsingfors antar att de hade konsumerat mer lokalt med narmare kontakt till
producenter ifall de hade bott ndrmare dem och ifall det hade varit mer bekvamt fér dem.
Dock framkommer detta inte méarkbart i intervjun med respondenterna som bor mer
ruralt (de som bor i Karis) trots att de i en hogre grad lyfter fram vikten av att konsumera
lokalt &n de som bor mer urbant, vilket jag analyserar att da sker pa ett omedvetet plan

eller i och med andra orsaker an bosattningen.
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Figur 33 Konsumenternas aktiviteter angdende individuella aspekter

De individuella aspekterna (HA) speglar sig i aktiviteter som sker i det historiska
tidsperspektivet, i tidsperspektivet innan konsumtionen samt i ett framtidsperspektiv,
och detta kan ses i figur 33. | det historiska perspektivet handlar aktiviteterna som
handlar om de individuella aspekterna om bosattningsaktiviteter, samt om att forma ett
vanebeteende. Bosattningsaktiviteter fungerar som andra aktiviteter, eftersom dessa
skulle ske oberoende konsumtionen av mat men &anda paverkar konsumtionen.
Utformandet av ett vanemonster da det kommer till matkonsumtion fungerar daremot
som en huvudaktivitet, eftersom de vanorna som kontinuerligt formas och omformas
lyfts fram som viktiga komponenter som paverkar hur konsumtionen ser ut.
Vanemaonstret sker med ett historiskt tidsperspektiv, i och med att de inte &r forknippade
till en viss konsumtionsstund, utan de sker automatiskt och kontinuerligt. De aktiviteter
som har att géra med de individuella aspekterna som sker vid konsumtionsstunden
handlar om att félja vanorna som utformats i det historiska perspektivet, samt att
paverkas av sitt sjalvdisciplin och darmed hitta en balans mellan halsomedvetenheten
och de hedonistiska aspekterna. Dessa aktiviteter fungerar som relaterade
aktiviteter, eftersom de stddjer den hedonistiska huvudaktiviteten som handlar om att
njuta och ma bra av maten. Framtidsaktiviteterna som har att géra med individuella
aspekter handlar om hur de uppfattar att deras egna konsumtion paverkar det stora hela,
och har kom det fram i intervjuerna att respondenterna tanker mycket pa detta, men att
de precis som med aktiviteterna angaende den fysiska miljon framst sker med ett
framtidsperspektiv i och med att de mer handlar om planer pa hur de ska férandra sitt

beteende &n om aktiviteter som egentligen sker.
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4.3.12 Sammanfattning av konsumenternas aktiviteter kring
matkonsumtion

I figur 32 har de olika tidsaspekterna inom den kunddominanta logiken (Heinonen et al.
2010) som de olika aktiviteterna som kommit fram i intervjuerna kombinerats med
aktiviteterna som delas in enligt huvudaktiviteter och -erfarenheter, relaterade
aktiviteter och erfarenheter samt andra aktiviteter och erfarenheter som ocksa tar upp
av Heinonen et al. (2010). Ytterligare har sedan de vardeskapande aktiviteterna av
Wikstrém och Decosta (2017) angdende beaktats, vilka kan ses i under den gula balken
och den turkosa rutan.
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Figur 34

Sammanfattning av konsumenternas aktiviteter kring konsumtion av

matprodukter med fokus p& gréon- och rotsaker

| det historiska perspektivet till konsumtion av gron- och rotsaker sker reflektioner dver
vad som ar viktigt i den specifika konsumtionssituationen. Till huvudaktiviteterna och -
erfarenheterna hor aktiviteter angdende halsomedvetenhet och individuella aspekter.
Halsomedvetenhet kommer har fram i att forma ett mal angaende en balanserad och
holistiskt hdlsosam konsumtion av mat. Aktiviteterna kring de individuella aspekterna
handlar har om att utforma ett vanemdonster for hur de konsumerar gron- och rotsaker,

samt mat i det stora hela. Till de relaterade aktiviteterna och erfarenheterna i det
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historiska perspektivet aktiviteter som har att géra med halsomedvetenhet, som har
handlar om att undvika halsoproblem som tidigare uppkommit pa grund av konsumtion
av vissa produkter, och till de andra aktiviteterna och hor aktiviteter angaende
individuella aspekter och demografiska aspekter. De individuella aktiviteterna handlar
har om boséttningen hos konsumenterna, i och med att den till en viss grad paverkar hur
konsumtionen sker. De demografiska aspekterna daremot handlar om utbildning, alder
och kultur.

Till tidsrummet innan service X (konsumtionsstunden) har startpunkten for
vardeskapandet kopplats, dar man valjer och applicerar meningen med konsumtionen.
| detta tidsrum handlar huvudaktiviteterna om aktiviteter som har att géra med
information i samband med attribut hos produkter och distributdér och teknologiska
aspekter, samt sociala och ekonomiska aspekter. De aktiviteter som sker angaende
attribut hos produkter och distributér och ekonomiska aspekter handlar om att nas eller
sOka efter information angdende produkterna och distributoren eller priserbjudanden.
De sociala aspekterna ses har i och med att en del av informationen de nas av kommer
fran vanner eller andra i deras sociala omgivning. De teknologiska aspekterna kommer
har in i och med att konsumenterna funderar kring attribut som kommit fram pa
teknologisk vag, namligen aspekter om besprutning och héallbarhet hos produkterna. Till
de relaterade aktiviteterna och erfarenheterna hor aktiviteter som har att géra med
information och hélsomedvetenhet. Informationsaktiviteterna handlar har om att man
marker en avsaknad av information, ndmligen ett gap mellan kunskap och att ata
halsosamt. Aktiviteter kring héalsomedvetenhet handlar har om att intressera sig om
halsoinformation om produkterna. De andra aktiviteterna innan konsumtionsstunden
har att géra med sociala aspekter, och handlar om att fundera 6ver sociala normer och

varderingar, samt trender.

Under sjalva servicetillfallet handlar huvudaktiviteterna och erfarenheterna om férst och
framst valja vilken distributor de gar till just den gangen, vilket &r en aktivitet angadende
attribut hos produkter och distributor, vilket kan paverkas av aktiviteterna innan
servicen. Da distributoren ar vald handlar deras aktiviteter mycket om att undersoka
produkternas egenskaper och attribut, vilket ocksa kategoriserats som aktiviteter
angaende attribut hos produkter och distributor. Till huvudaktiviteterna dd man handlar
sker ocksa ekonomiska aktiviteter, som handlar om att hitta en optimal balans mellan
kvalitet och pris. D& aktiviteten handlar om att ata maten sker aktiviteter som har med

fysiska aspekter, sociala aspekter och hedonistiska aspekter, som tar form i att ata for att
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bli métt och for att eventuellt tillsammans med vanner njuta av matlagningen, smakerna
eller upplevelsen. De relaterade aktiviteterna och erfarenheterna vid sjalva
konsumtionstillfallet handlar om att ha sjalvdisciplin och begrénsa sig. Andra aktiviteter
som sker vid sjalva konsumtionstillfallet handlar om att jobba for att na ett trevligt och
lyckligt liv, vilket fungerar som ett Overgripande mal for konsumenterna och
kategoriseras som aktiviteter angadende hedonistiska aspekter. En annan aktiviteter
kring konsumtionstillfallet kan vara att bel6na sig, vilket man gér genom att lata sig satsa
lite av antingen pengar eller halsa for att verkligen njuta av det man ater.

Efter servicetillfallet handlar huvudaktiviteterna och erfarenheterna om att kanna efter
att man faktiskt mar fysiskt och psykiskt bra ifall man &tit halsosamt, vilket sedan gar
hand i and med att man slipper de besvar med hélsan som daliga matval hade kunnat
medfora. Dessa aktiviteter har kategoriserats som aktiviteter som handlar om
halsomedvetenhet. Som relaterade aktiviteter sker sociala aktiviteter i form av att maten
de &tit ofta diskuteras och rekommenderas med vanner och andra i deras omgivning.
Som en relaterad aktivitet eller erfarenhet till konsumtionstillfallet har jag lyft fram att
konsumenterna till en viss man laddar upp bilder eller recept pa sin mat pa Instagram
pa sociala medier, inte alltid for rekommendationernas skull, utan kanske for att de vill
visa upp att de har det trevligt. Andra aktiviteter och erfarenheter som ager rum efter
konsumtionstillfallet ar att man, ifall konsumtionen av mat har varit lyckad, kdnner att
man har uppnatt malet med konsumtionen, vilket hjalper dem att skapa varde och noje

for sig sjalva.

Huvudaktiviteter och erfarenheter som har med ett framtidsperspektiv att géra har
lamnats tom i figur 33, i och med att den egentligen handlar om alla aspekter och
faktorer, och handlar om att skapa en hallbar och balanserad kost pa ett bekymmersfritt
satt. Daremot har relaterade aktiviteter och erfarenheter funnits i detta tidsperspektiv:
konsumenter dgnar sig mycket at fysiska aktiviteter har i och med tankar och planer pa
hur de ska konsumera mer hallbart for framtidens basta, vilket ratt sa langt gar hand i
hand med att konsumera mer inhemska produkter (aktiviteter angaende politiska
aspekter), samt att flera talar om aktiviteter angaende halsomedvetenhet, namligen att
konsumera for att forebygga sjukdomar som kan uppsta ifall man inte ater halsosamt, sa
som hjart- och karlsjukdomar och diabetes. Andra aktiviteter och erfarenheter som gors
med ett framtidsperspektiv handlar ocksa om fysiska aspekter tar form i oro Gver
framtida milj6- och halsoproblem samt tankar pa hur just deras konsumtion paverkar

det stora hela och aktiviteter angdende individuella aspekter om hur de kan gora skillnad
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i och med sin egna konsumtion, som gar hand i hand med de relaterade aktiviteterna och
erfarenheterna i denna kontext, men som daremot inkluderar flera aspekter an tankar
och planer om hallbar konsumtion, att konsumera for att férebygga sjukdomar och att

konsumera allt mer inhemskt.

4.4 Sammanfattning av resultat och analys

| detta kapitel har resultatet av den empiriska studien presenterats for att besvara

forskningsfragorna 2 och 3, vilka lyder:

2. Hur sammanspelar sig aspekter som paverkar inkdpsbeteendet med aktiviteter kring

inkdpet i HeVi-avdelningarnas mentala modeller vid inkop av gron- och rotsaker?

3. Hur sammanspelar sig aspekter som paverkar konsumtionsbeteendet med aktiviteter
kring konsumtionen i konsumenters mentala modeller vid konsumtion av grén- och

rotsaker?

Genom att kartlagga de faktorer som paverkar de olika kundgrupperna vid inkdpet eller
konsumtionen, och sedan omvandla dessa till aktiviteter som kartlaggs enligt nar de sker
i forhallande till konsumtionsstunden samt hur relaterade de ar till konsumtionsstunden
far man en helteckande bild 6ver dessa kundgruppers mentala modeller av konsumtion
av framst gron- och rotsaker, men ocksa delvis konsumtion av mat i det stora hela. Detta
kommer vidare utvecklas i diskussionen kring forskningsresultatet, dar dessa tva

forskningsfragor besvaras mer i detalj med hjéalp av resultatet och analysen.
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5 DISKUSSION

I detta kapitel kommer jag att diskutera de intressantaste delarna som funnits i den
empiriska undersokningen samt hur dessa fynd kan anvéndas i praktiska och teoretiska
sammanhang. Forst och framst presenteras forskningens resultat, som diskuteras
utgdende fran avhandlingens forskningsfragor. Déarefter presenteras praktiska och
teoretiska  implikationer. De  praktiska implikationerna  diskuterar vad
forskningsresultatet innebar for foretag i branschen, och framst Osterbottens
Vaxthuskomplex, medan de teoretiska implikationerna lyfter fram vad denna avhandling
har kontribuerat till pa en mer abstrakt niva. Till sist diskuteras en utvardering av

avhandlingen och forslag till fortsatt forskning.

5.1 Forskningsresultat

Forskningsresultatet presenteras genom att besvara de tre olika forskningsfragorna som
framstallts i kapitel 1.2. Forskningsfragorna i avhandlingen lyder:

1. Hur kartlaggs mentala modeller angaende konsumtion av mat med hjalp av
kartlaggning av aspekter som paverkar konsumtionen och aktiviteter kring
konsumtionen?

2. Hur sammanspelar sig aspekter som paverkar inkopsbeteendet med aktiviteter kring

inkdpet i HeVi-avdelningarnas mentala modeller vid inkép av gron- och rotsaker?

3. Hur sammanspelar sig aspekter som paverkar konsumtionsbeteendet med aktiviteter
kring konsumtionen i konsumenters mentala modeller vid konsumtion av grén- och
rotsaker?

5.1.1 Forskningsfraga 1: Hur kartlaggs mentala modeller angaende
konsumtion av mat med hjalp av kartlaggning av aspekter som
paverkar konsumtionen och aktiviteter kring konsumtionen?

Denna forskningsfraga besvaras i litteraturgenomgangen, kapitel 2. Kartlaggningen av

mentala modeller angaende konsumtion av mat bdrjar med att forst och framst

undersoka de olika aspekter som paverkar konsumtionen av bade nya produkter, av mat
och ocksa gron- och rotsaker hos de olika kundgrupperna, i denna avhandling for skilt

for aterforsaljare och konsumenter.

For aterforséljarna handlar dessa aspekter om ekonomiska aspekter (Meulenberg och
Viaene 1998; Sharma et al. 2014; Wikstrom & Decosta 2017), samarbete (Wikstrém et
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al. 2010), logistik (Sharma et al. 2014), trender och vanor (Meulenberg & Viaene 1998;
Sharma et al. 2014), utveckling av produkter och sortiment (Wikstrom & Decosta 2017),
konsumentintelligens (Wikstrom & Decosta 2017; Wikstrém et al. 2010),
kommunikation (Fischer et al. 2008; Wikstrom & Decosta 2017), information (Fischer
et al. 2008; Sharma et al. 2014; Rampl et at. 2017) och demografiska aspekter
(Meulenberg & Viaene 1998). Dessa aspekter specificeras sedan ytterligare med mer
detaljer, for att stodja undersokningen och ge mer djup at vad som undersoks.

For konsumenterna handlar aspekterna som paverkar konsumtionen och som bor
undersokas for att kartlagga de mentala modellerna angaende konsumtion av mat om
aspekter som har att géra med attribut hos produkter och distributér (Annunziata &
Vecchio 2013; van Trijp & Steenkamp 2005), ekonomiska aspekter (Meulenberg &
Viaene 1998), halsomedvetenhet (Annunziata & Vecchio 2013), information (Annunziata
& Vecchio 2013), demografiska aspekter (Meulenberg & Viaene 1998), sociala aspekter
(Meulenberg & Viaene 1998), individuella aspekter (Joshi & Rahman 2015),
hedonistiska aspekter (Joshi & Rahman 2015), fysiska aspekter (Meulenberg & Viaene
1998), politiska aspekter (Meulenberg & Viaene 1998) och teknologiska aspekter
(Meulenberg & Viaene 1998). Dessa aspekter specifieras sedan ytterligare enligt fynd i
forskningar av Frostling-Henningsson et al. (2010), van Trijp och Steenkamp (2005),
Penny och Prior (2014), Grebitus (2008), Popcorn (1992) och Wikstrom et al. (2010) for

att ge en djupare forstaelse och bas for vad dessa aspekter kan innebara.

Dessa aspekter som enligt tidigare forskning ar relevanta och viktiga for paverkan av
konsumtionsbeteendet diskuteras sedan pa djupet med representanter for de olika
kundgrupperna, och utgaende fran resultatet kan aspekterna analyseras som
vardeskapande aktiviteter med fokus pa kunden enligt figur 7, som byggts upp enligt
teorier av Heinonen et al. (2010), Holmlund et al. (2017) och Strandvik och Heinonen
(2015) angaende den kunddominanta logiken kombinerat med teorin om vardeskapande
aktiviteter enligt Wikstrom och Decosta (2017). 1 figur 7 kan man se att dee
vardeskapande aktiviteterna som uppkommer delas in i fyra olika aktiviteter, némligen
reflektioner dver vad som ar viktigt i den specifika konsumtionsstunden, startpunkten
for vardeskapandet, processen som &r involverad i att inforskaffa och njuta av
I6sningarna samt kontributionen till tillfredsstéllelse i och med att vardeskapandet ar
meningsfullt. Dessa aktiviteter sker under olika tidsperspektiv, ndmligen ur ett historiskt
tidsperspektiv, innan konsumtionsstunden, vid konsumtionsstunden, efter

konsumtionsstunden och med ett framtidsperspektiv. Ytterligare analyseras de



124

aktiviteter som uppkommer dd man undersoker aspekterna som paverkar konsumtionen
enligt ifall aktiviteterna sker som huvudaktiviteter och -erfarenheter, relaterade

aktiviteter och erfarenheter eller andra aktiviteter och erfarenheter i tidsperspektivet.

5.1.2 Forskningsfraga 2: Hur sammanspelar sig aspekter som paverkar
ink6psbeteendet med aktiviteter kring inkdpet i HeVi-
avdelningarnas mentala modeller vid inkop av gron- och rotsaker?

De mentala modellerna hos de ansvarige i livsmedelsaffarernas HeVi-avdelningar bestar

av aspekter som paverkar deras inkopsbeteende, samt av aktiviteter som har med samma

aspekter som paverkar deras inkdpsbeteende att gora. | figur 22 kan man se var de olika
aspekterna som paverkar aterforsaljarnas konsumtionsbeteendete angdende
matprodukter omvandlas till aktiviteter, och i de sammanfattande texterna fér de olika
kundgrupperna forklaras detta mer ingaende. Figur 35 representerar hur
aterforsaljarnas mentala modellerna har kartlagts, dar man ser vilka aspekter som
paverkar konsumtionen i de blaa cirklarna, samt hur de mer specificerat paverkar
samtidigt som aktiviteter lyfts fram. Figur 35 baserar sig pa undersékningen som gjorts
med bas i figur 11, samt analysen av det resultat som den empiriska undersékningen gett.
| figuren kan man ocksa se att vilken niva aktiviteten sker pa (huvudaktivitet, relaterad
aktivitet eller annan aktivitet) som Heinonen et al. (2010) har kopplats in. Ytterligare har
de olika tidsperspektiven (historiskt/innan konsumtion/vid konsumtion/efter
konsumtion/framtidsperspektiv) som konsumtionen kan ske enligt Heinonen et al.
(2010) i kopplats in i figur 35.
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Figur 35 Aterforsaljarnas mentala modeller kring konsumtion av matprodukter

Aktiviteterna som sker i det historiska tidsperspektivet handlar om ekonomiska
aspekter, om att 6ka konsumentintelligens, om demografiska aspekter, om trender och
om att utveckla sortimentet. Dessa aktiviteter sker pa ett plan som egentligen skapar den
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underliggande grunden for inkdpsbeteendet, och sker darmed egentligen inte relaterade
till en specifik inkdpsstund. Utav de vardeskapande aktiviteterna som Wikstrom och
Decosta (2017) ar det aktiviteterna som handlar om reflektioner 6ver vad som ar viktigt
(skapar varde) i den specifika konsumtionsstunden som sker héar. Dessa aktiviteter har i

figur 35 beskrivits med en rod farg.

| tidsperspektivet innan konsumtionen sker aktiviteter som handlar om att folja vanor,
aktiviteter angaende samarbete och kommunikation inom den logistiska kedjan, om
logistiska aktiviteter samt aktiviteter angaende information. Dessa aktiviteter sker
relaterade till en specifik konsumtionsstund, och paverkar darmed med ett kortare
tidsperspektiv an aktiviteter som sker i det historiska tidsrummet. Den vardeskapande
aktiviteten som Wikstrom och Decosta (2017) har lyft fram som som handlar om
startpunkten for vardeskapandet dar man valjer och applicerar meningen med
konsumtionen sker i detta tidsperspektiv, och har i figur 35 beskrivits med bla farg.

Vid inkdpsstunden, sjalva konsumtionsstunden, sker aktiviteter som har att géra med
ekonomiska aspekter, angaende utveckling av sortimentet samt som har med vanor att
gora. | detta tidsperspektiv sker sjalva inkdpet hos aterforsaljarna, och har handlar det
mest om att f6lja de riktlinjer som satts upp i det historiska tidsperspektivet samt innan
konsumtionen. Det handlar alltsa om processen som ar involverad i att inforskaffa och
njuta av lésningarna, som Wikstrom och Decosta (2017) lyfter fram som en av de

vardeskapande aktiviteterna. I figur 35 har dessa aktiviteter beskrivits med lila farg.

Efter konsumtionen ar det aspekter och aktiviteter for samarbete och kommunikation
inom den logistiska kedjan som sker, konsumentintelligensen, kommunikation riktad
mot konsumenter samt information som paverkar aterforsaljarnas mentala modeller.
Dessa aktiviteter sker alltsa relaterade till den specifika konsumtionsstunden som &gt
rum, for att eventuellt forbéattra, effektivisera eller optimera konsumtionsstunden. Av de
vardeskapande aktiviteterna som Wikstrém och Decosta (2017) har diskuterat ar det en
blandning av aktiviteter som har att gora med processen som &r involverad i att
inforskaffa och njuta av l6sningarna och kontribution till tillfredsstéllelse i och med att
vardeskapandet kdnns meningsfullt. Dessa aktiviteter har i figur 35 beskrivits med lila

eller gron farg.

Aspekter som paverkar och aktiviteter som sker med ett framtidsperspektiv handlar om
trender, demografiska aspekter, samarbete och kommunikation inom den logistiska

kedjan, kommunikation riktad mot konsumenter och konsumentintelligensen. | detta
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perspektiv handlar det om att utvardera och utifran det utveckla tidigare aktiviteter for
att sist och slutligen skapa en annu battre konsumentintelligens, for att tillfredsstélla
konsumenternas efterfrdgan pa basta mojliga satt och pa sa vis bli annu mer
konkurrenskraftiga. Den vardeskapande aktiviteten som sker héar, enligt teorin av
Wikstrom och Decosta (2017) handlar om kontribution till tillfredsstéllelse i och med att
vardeskapandet kanns meningsfullt. Dessa aktiviteter har i figur 35 beskrivits med gron
farg.

5.1.3 Forskningsfraga 3: Hur sammanspelar sig aspekter som paverkar
konsumtionsbeteendet med aktiviteter kring konsumtionen i
konsumenters mentala modeller vid konsumtion av gron- och
rotsaker?

De mentala modellerna hos konsumenterna bestar av aspekter som paverkar deras

konsumtion av mat med fokus pa gron- och rotsaker som har undersokts utgdende fran

tabell 2, samt av aktiviteter som har med samma aspekter som paverkar deras
inkdpsbeteende att gora. Figur 12 representerar verktyget som anvéants for att kartlagga
konsumenternas mentala modeller. | figur 34 kan man se var de olika aspekterna som
paverkar aterforséljarnas konsumtionsbeteendete angdende matprodukter omvandlas
till aktiviteter, och i den sammanfattande texten i kapitel 4.2.12 forklaras
konsumenternas aktiviteter mer ingaende. Figur 36 nedan representerar hur
konsumenternas mentala modeller angaende konsumtion av mat med fokus pa gron-
och rotsaker har kartlagts, dar man ser vilka aspekter som paverkar konsumtionen i de
blaa cirklarna, samt hur de mer specificerat paverkar samtidigt som aktiviteter lyfts fram
i de lila rutorna. Figur 36 baserar sig pa undersokningen som gjorts med bas i figur 12,
samt analysen av det resultat som den empiriska undersdokningen gett. | figuren kan man
pa ett likadant satt som i figur 35 se pa vilken niva aktiviteten sker pa (huvudaktivitet,
relaterad aktivitet eller annan aktivitet) som Heinonen et al. (2010) har kopplats in. Aven
de olika tidsperspektiven (historiskt/innan konsumtion/vid konsumtion/efter
konsumtion/framtidsperspektiv) som konsumtionen kan ske enligt Heinonen et al.

(2010) i kopplats in i figur 36, precis som i figur 35.
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Relaterad aktiviter med
framtidsperspektiv: konsumera allt
mer inhemskt

Paverkas av: Oppna internationella
marknader, minskat statsstdd till
agrikultur, oro dver miljg- och
halsoproblem

Politiska

aspekter

Huvudaktiviteter innan konsumtion: Nas av,
soka och behandla information

Relaterade aktiviteter innan konsumtion:
vilja att fylla gapet mellan kunskapssaknad
och att ata halsosamt

Information fran: Hilsopastdenden, tillit till
kéllan, halsofardelar sociala
rekommendationer, sociala medier, medier,
vetenskapliga rekommendationer, retroaktiv
informationssékning, produkikombinationer
och — anvandning.

Information om: Attributen om produkter
och distributdr.

Demografiska

aspekter

Konsumenters
(B2C) mentala

och dlder
modeller

Andra aktiviteter historiskt: paverkan
av utbildningsgrad, familjestoriek, kultur

Huvudaktivitet innan
konsumtion: M3s av, sGka
och behandla
priserbjudanden
Huvudaktivitet vid
konsumtion:

Fundera kring sin egen
priselasticitet och inkomst
da de hittar balans mellan
pris och kvalitet

Paverkas av:

Pris, inkomst, priselasticitet

Ekonomiska
aspekter

angaende
konsumtion av
mat

Relaterade aktiviteter med framtidsperspektiv:
tankar och planer kring hallbar utveckling och
konsumtion

Andra aktiviteter med framtidsperspektiv: oro
over framtida miljoproblem

Aspekter som paverkar: vilja att konsumera
sakra produkter for manniskan och miljdn vilket
ofta férknippas med inhemsk mat

Tekno-
logiska
aspekter

Huvudaktivitet innan konsumtion:
overvaga hur produkten utvecklats
Paverkas av: Produktinnovationer
och processinnovationer:
ekologisk produktion och minimal
besprutning

Fysiska
aspekter
Attribut hos
produkt och

distributér

Huvudaktivitet vid konsumtion: njuta av maten,

Hedonistiska H aktiv

Halso-
medvetenhet
Relaterad aktivitet
historiskt: strava efter att
inkludera gronsaker i varje
maltid

smaker och upplevelser innan . .
Andra aktiviteter vid konsumtionen: utveckla sy konsumtionen: Nis || Huvudakuvitet historiskt:
mélet ‘lyckligt och treviigt liv av eller soka LT 20 E el
Huvudaktivitet efter konsumtionen: kinna information om holistiskt hal?usam
njutning och vilmaende efter yckad produkters och migtkonsumtion
knnsumtinneshiind distributfrens “ﬂatﬂ'ﬂ_l aktivitet innan
Saciala attribut konsumtion: intressera sig
Individuella aspekier “W“‘-'m‘ﬂ vid :‘uitrlhelll_sm!-.furma:]m f;r at
aspekter Andra aktiviteter innan SRR LTIEITET: AR ° usnlpgar o promiem
Hinvudaktivi R o PR distributdor samt Hma"?"m efn:r :
aktivitet historiskt: konsumtion: fundera pa sociala snder sika konsumtion: att ma fysiskt
Utformandet av ett normer, varderingar och trender produkters attribut bra och slippa hilsobesvar
vanemdénster Huvudaktiviteter innan Attribut som efter att ha atit bra
Andra aktiviteter historiskt: konsumtion: diskutera produkter paverkar: Relaterad aktivitet med
Aktiviteter kring bosattning samt ta emot rekommendationer Hzleopastéenden, tillit framtidsperspektiv:
Relaterad aktivitet vid av vanner till kdllan, farebygga potentiella
konsumtionen: filja Huvudaktivitet vid konsumtion: hilsofardelar, sacizla sjukdomar uch_halsubesv-ar
anenonse smiomars || dape pplwser mgsomn || TSkl | (o
samt fdlja sjahdisciplin njuta med andra vetenskapliga Frascht, resingsrkt eholagmkt,
A b e Relaterad aktivitet efter rekommendationer, | lokalt, spacifika hilsoproblem,
framtidsperspektiv: Fundera konsumtion: diskutera, retroaktiv sjuka familjemediemmar,
kring hur den egna rekommendera eller analysera informationssékning, haﬁﬂ_ﬁﬁkﬂr tallriksmodelien,
konsumtionen paverkar mat da de fysiskt umgas eller via produktkombinationer | POsitiva konsekvenser av
- . - ach — anva@ndning halsozam mat
omgivningen sociala medier
Figur 36 Konsumenters mentala modeller angdende konsumtion av mat

Konsumenterna paverkas av faktorer sdsom hélsomedvetenhet, individuella aspekter,

attribut hos produkter och distributdr, information, sociala aspekter, hedonistiska



129

aspekter, demografiska aspekter, fysiska aspekter, politiska aspekter och teknologiska
aspekter. Utover vilka aktiviteter som sker, i vilket tidsperspektiv aktiviteten sker och
vilken niva aktiviteten sker pa (huvudaktivitet/relaterad aktivitet/annan aktivitet)
angdende de olika aspekterna har ocksa vissa av de lila rutorna fyllts i med mer
specifikationer om vad som mer detaljerat paverkar aspekten, vilket har markerats med
svart och vilka harstammar i den lila kolumnen i tabell 3. Dessa har lagts till i och med
att dessa detaljers paverkan ar viktig att beakta och forsta sig pa for att fa en holistisk
bild av konsumenternas mentala modeller angadende konsumtion av mat med fokus pa
gron- och rotsaker. Dessa detaljer tillkommer i rutorna om attribut hos produkter och
distributér, halsomedvetenhet, teknologiska aspekter, ekonomiska aspekter,
information, politiska aspekter och fysiska aspekter eftersom de aktiviteter som lyfts

fram inte ger en heltackande bild om varifran paverkan kommer eller hur den paverkar.

I det historiska tidsperspektivet sker reflektioner 6ver vad som ar viktigt i den specifika
konsumtionsstunden, och de faktorer som spelar in har handlar om hdlsomedvetenhet,
individuella aspekter och demografiska aspekter. Wikstrom och Decosta (2017) har
diskuterat vardeskapande aktiviteterna, och av dessa aktiviteter som kan ses i den grona
rutan i figur 36 handlar aktiviteterna i det historiska tidsperspektivet om reflektioner
Over vad som ar viktigt (skapar varde) i den specifika konsumtionsstunden som sker hér.
Dessa aktiviteter har i figur 36 beskrivits med en orange farg. Aktiviteterna som sker i
det historiska perspektivet har egentligen inte en direkt inverkan pa en specifik
konsumtionsstund att goéra, utan skapar istédllet en grunldggande vérdebas for
konsumtionen, vilket stdammer éverens med Wikstrom och Decostas (2017) teori om att

man reflekterar dver vad som ar viktigt vid och skapar varde.

I tidsperspektivet innan konsumtionsstunden sker den vardeskapande aktiviteten
(Wikstrom & Decosta 2017) som har att géra med startpunkten for vardeskapandet, och
har i figur 36 markerats med blatt. De aktiviteter som paverkar konsumtionen har
handlar om information i samband med attribut hos produkter och distributdr samt
teknologiska aspekter, sociala aspekter och information. Dessa aktiviteter paverkar
direkt en specifik konsumtionsstund, i och med att det &r har vardeskapandet bérjar
eftersom de soker information om produkter, distributor, teknologi och diskuterar detta

med vanner, vilket stammer dverens med teorin av Wikstrom och Decosta (2017).

| tidsperspektivet vid konsumtionsstunden sker den processen som involverar att
inférskaffa och njuta av Iésningarna utav de fyra vardeskapande aktiviteterna som

Wikstrém och Decosta (2017) utvecklat, i och med att dessa aktiviteter sker just for att



130

inférskaffa samt njuta av matprodukterna. Dessa aktiviteter har i figur 36 markerats med
lila. Dessa vardeskapande aktiviteter stracker sig ocksa delvis till tidsperspektivet efter
konsumtionen. Vid konsumtionen péaverkar faktorer sasom fysiska aspekter,

halsomedvetenhet, sociala aspekter och hedonistiska aspekter konsumtionsbeteendet.

I tidsperspektivet efter konsumtionen sker alltsd en del av Wikstréms och Decostas
(2017) vardeskapande aktivitet 'processen for att njuta av Idsningarna’, men har boérjar
ocksd den foljande aktiviteten 'kontributionen till tillfredsstéllelse i och med att
vardeskapandet kdnns meningsfullt’. Dessa aktiviteter har i figur 36 markerats med
gront, men exempelvis den hedonistiska aktiviteten som handlar om att kdnna njutning
och véalmaende efter en lyckad konsumtion ocksa handlar om ’processen att njuta av
I6sningarna’, och darpa gar dessa vardeskapande aktiviteter lite inpa varandra. De
aktiviteter som sker i detta tidsrum handlar om fysiska aspekter, hdlsomedvetenhet,

sociala aspekter och hedonistiska aspekter.

I framtidstidsperspektivet fortsatter kontributionen till tillfredsstéllelse, i och med att
vardeskapandet kdnns meningsfullt som den vardeskapande aktiviteten enligt teorin av
Wikstrom och Decosta (2017). Dessa aktiviteter har markerats med gront i figur 36. |
detta tidsperspektiv sker aktiviteterna alltsa genom att fundera dver konsumtionen,
utvéardera den och ocksa fundera pa hur den kunde vara battre eller skapa mer varde.
Har handlar aktiviteterna om fysiska aspekter, hdlsomedvetenhet, politiska aspekter,
och individuella aspekter, men framst om att skapa en hallbar och balanserad kost pa ett

bekymmersfritt satt.

5.2 Praktiska implikationer

Praktiska implikationer utgaende fran denna avhandling for vaxthusforetag innebar en
djupare forstaelse i hur aterforsaljare och konsumenter tanker och skapar varde kring
konsumtion av gronsaker. | och med resultatet av denna avhandling forstar man battre
hur man ska rikta sig till dessa kundgrupper da man utvecklar nya produkter som ska

odlas, och i vilken fas av deras konsumtionsprocess olika faktorer spelar in.

| och med teorierna av Meyer et al. (2016), Christensen et al. (2016), Grunert et al. (1996)
Trail och Grunert (1997) och Wikstrom et al. (2010) angaende hur man lyckas med nya
produkter har det kommit fram att man bér gdra grundliga marknadsundersékningar
for att lyckas med nya produkter. Denna avhandling fungerar som en del av
marknadsundersdkningen som boér goras for att 6ka den kunddominanta logiken inom

Osterbottens véaxthuskluster samt att utveckla produkter pa ett kundfokuserat séatt, men
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ytterligare undersokningar bor fortfarande goras for att lyckas fa reda pa exempelvis
vilka produkter som efterfragas. Detta tas upp mer i detalj i kapitel 5.5 om forslag pa
fortsatt forskning.

Tack vare denna avhandlings resultat kan vaxthusforetagen battre anpassa aktiviteterna
kring utvecklingen av nya produtker for att méta sina kunders aktiviteter, beroende pa
var i konsumtionsprocessen de har att géra med varandra. Enligt Meulenberg och Viaene
(1998) och van Trijp och Steenkamp (1989) bidrar ndmligen utveckling av nya produkter
till att uppratthalla tillvaxten, sprida ut marknadsrisk, forbattra foretagets
bdrskursvarde och 6ka konkurrensen, vilket jag argumenterar att ar speciellt viktigt for
mindre foretag, sdsom de mindre véxthusen i Osterbottens véaxthuskluster, eftersom de
inte kan konkurrera i fragan om produktionskostnader med de storre vaxthusforetagen.
Redan i problemformuleringen lyftes dock statistik pa att nya produkter pa
matmarknaden ofta misslyckas (Menrad 2004; Ernst & Young 1999;Grunert 1997).
Detta innebar darmed att trots att utvecklingen av nya produkter pa ett visst plan ska
minska marknadsrisken, ocksd for med sig en ny risk att misslyckas totalt med
introduktionen av produkten. Enligt resultaten av den empiriska undersékningen finns
det skillnader mellan K-kedjan och S-kedjan angaende hur de kan taemot nya produkter,
och det har visat sig att K-kedjan har lattare att ta in nya produkter i och med att de ar
mer sjalvstandiga och har mer flexibilitet i sitt inkdp an S-kedjan. K-kedjan arbetar mer
med kommunikation riktad mot konsumenterna, vilket innebar att information om nya
produkter som tas in i sortimentet snabbare och pa ett mer effektivt satt kommuniceras
till konsumenterna via K-kedjans kommunikationskanaler &n via S-kedjans. | och med
detta argumenterar jag att K-kedjan &ar ett battre alternativ for Osterbottens
vaxthuskomplex att rikta sig till angdende de nya produkterna, eftersom de snabbare kan
tas in och pa ett mer effektivt satt kan kommuniceras till konsumenterna. Darmed kunde
marknaden segmenteras mer effektivt, genom att fokusera bulkprodukterna som de
storre véxthusen i Osterbottens vaxthuskomplex producerar till S-kedjan, och nisch-

produkterna till K-kedjans aterforsaljare.

Enligt resultatet av avhandlingen har det exempelvis kommit fram att informationen
som ges om produkter ar ytterst viktig, bade till aterforsaljare och till konsumenter.
Aterforsaljarna ar mer villiga att ta risker och bestélla in produkter de inte har i sitt redan
utvecklade vanemonster ifall de far tillracklig information som gor att risken inte kanns
lika stor for att kopa in produkterna. Aven konsumenterna efterfragar information: de

vill veta varifrdn produkten kommer, distansen mellan odlaren och konsumenten,
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besprutning, kvaliteten, hur produkten ska anvandas samt vilka halsoférdelar produkten
ger. Har uppkommer det dock ett gap, eftersom &aterforsaljarna egentligen borde
efterfrdga samma typ av information som konsumenterna gor for att aterforséljarna ska
kunna kommunicera denna information till konsumenterna. Nagra av representanterna
av aterforsdljarna diskuterar att de nog sjalva utvecklar forslag angaende
produktkombinationer, men ifall dessa forslag redan kommer fran odlaren kunde
aterforsaljarrepresentarnas riskuppfattning angaende den nya produkten minskas, samt
att troskeln till att kopa in produkten kunde minskas. Vidare kommer det ocksa fram var
konsumenterna nas av informationen, namligen mycket genom sociala medier, vanliga
medier sasom tidningar och television, reklamblad rekommendationer av vanner och
ocksa vetenskapliga kallor. Denna praktiska implikation som bor beaktas av
Osterbottens vaxthuskomplex sammanfattar jag darmed har som att information
angaende varifran produkten kommer, distansen mellan odlaren och konsumenten,
besprutning, kvaliteten, hur produkten ska anvandas samt vilka halsoférdelar produkten
ger battre kunde kommuniceras inom distributionskedjan for att sedan pa ett effektivt
satt nd konsumenterna. Ocksa hur kommunikationen till kunderna bor ske fungerar som
en praktisk implikation: sociala medier ger intryck till konsumenterna och bor anvandas
aktivt, men ocksa vetenskapliga kéllor kunde anvandas i en storre utstrackning inom
kommunikationen till kunderna for att skapa tillforlitlighet. 1 och med att manga av
konsumenterna dessutom lyfte fram att de garna konsumerar gronsaker som ar sa lite
besprutade som mdjligt, av hég kvalitet samt inhemskt odlat &r dessa egenskaper hos
produkterna som odlas i Osterbottens vaxthuskomplex sddana egenskaper som bor
lyftas fram i kommunikationen bade inom distributionskedjan samt mot

konsumenterna.

En annan praktisk implikation som denna avhandling ger for Osterbottens
vaxthuskomplex har att gora med de fysiska aspekterna och aktiviteter kring dem.
Aterforsaljarna lyfter angéende detta fram att de aktivt arbetar med att minska svinn,
och det har kommit fram att affarens storsta svinn ofta kommer fran HeVi-
avdelningarna. Att det i hog grad kommit fram bland konsumenterna att intresset fér
hallbar utveckling och oro 6ver hélsoproblem &r stort betyder att bada kundgrupperna
har ett intresse for att minska svinnet som uppkommer. For Osterbottens
vaxthuskomplex innebar detta en mojlighet att tillsammans med aterforsaljarna utveckla
strategier for att minska svinnet, i och med att detta ger aterforsaljarna utrymme att 6ka
konsumentintelligensgraden och darmed ocksa utrymme for att skapa mer varde i
forhallandet mellan Osterbottens vaxthuskomplex och de olika aterforsaljarna.
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Strategier kunde har eventuellt innebara mer information om produkternas hallbarhet

och battre verktyg for att forutspa svinn.

Att kommunikationen mellan konsumenterna och aterférsaljarna inte endast gar fran
aterforsaljarna till konsumenterna, utan ocksd andra vagen innebar en praktisk
implikation for Osterbottens vaxthuskomplex. Att konsumenterna aktivt diskuterar med
HeVi-avdelningarna angaende oOnskemal ar ett faktum enligt den empiriska
undersokningen, men denna information borde ocksd nd hogra upp i
distributionskedjan sa att ocksa odlarna, packerierna och distributdrerna kunde ta del
av denna information. Har kommer ocksa samarbetet och kommunikationen inom den
logistiska kedjan in, eftersom manga av aterforséljarrepresentanterna efterfragar ett
battre samarbete och mer éppen kommunikation. Ett forum for kommunikation som
sker enkelt, bekymmersfritt och snabbt kunde utvecklas, sa att konsumenternas

onskemal med en kort tidsram nar odlarna.

5.3 Teoretiska implikationer

En teoretisk kontribution for hur mentala modeller angeande grén- och rotsaker hos
bade aterforséljare och konsumenter har skapats. Genom att kombinera de olika
faktorerna som paverkar kundgrupperna (figur 10 och 12) med de vardeskapande
aktiviteterna enligt den kunddominanta logiken (figur 7) skapas ett verktyg for hur dessa

mentala modeller kan undersékas och kartlaggas.

I och med den empiriska undersokningen har ocksa en del av de aspekter som enligt
tidigare forskning lyfts fram som viktiga fallit bort, eftersom ingen av respondenterna
lyft fram de aspekterna som viktiga eller att de skulle ha en paverkan pa deras
konsumtion, vilket har markerats med rott i tabell 5. Till dessa paverkande detaljer hor
att ingen av aterforsaljarrepresentanterna lyfte fram att lokala produkter skulle ge lagre
avkastning an andra produkter, ingen diskuterade att nya trender uppkommer tack vare
utveckling av bioteknologi eller utveckling av bioteknologi 6verlag. For konsumenterna
verkar inte produkternas brand eller forpackningar, eller sjuka familjemedlemmar och
att statsstodet till agrikultur har minskat paverka konsumtionen sarskilt mycket, vilket
litteraturdiskussionen hade foreslatt. Liknande har nya aspekter uppkommit, sadana
som inte lyfts fram i tidigare forskning, vilka har markerats med blatt i tabell 5. For
aterforsaljare handlar de nyfunna aspekterna som paverkar konsumtionen av gron- och
rotsaker exempelvis att demografin paverkar hur medarbetarna arbetar; att ursprung,

besprutning och kvaltiet bor kommuniceras; att okad konsumentintelligens &r
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huvudmalet med alla aktiviteter de gor; att vissa aterforsaljare efterfragar mera
mojligheter till att ta in lokala produkter; att vadret kan paverka hur forséljningen gar
samt att strategier for att minska svinn & narvarande hos alla
aterforsaljarrepresentanter. For konsumenterna har det uppkommit allt fler nya
detaljer. Angaende attribut hos produkter och distributor har detaljer som produkternas
hallbarhet, hallbar produktion, kvalitet, besprutning, intresset en produkt skapar,
erbjudandets attraktion, smakprov, upplédgg och kommunikation i affaren uppkommit.
Angaende halsomedvetenhet har tallriksmodellen och positiva konsekvenser (bade
fysiska och psykiska) av halsosam mat som paverkar diskuterats som viktiga nya
aspekter. Ytterligare har det framkommit en del nya aspekter som har med ekologin att
gora: att sakra produkter for manniskan och miljon ofta forknippas med inhemsk mat,
konsumenterna efterfragan allt mer ekologisk produktion med minimal besprutning

samt att allt fler vill bidra till hallbar utveckling.

5.4 Avhandlingens begrénsningar

Denna avhandling begréansas till att den empiriska undersokning bestar av en kvalitativ
studie, vilket innebar att den framst fatt fram vilka olika aspekter som 6ver huvudtaget
anses vara viktiga vid konsumtion av gronsaker och rotsaker, medan vikten av de olika
aspekterna inte egentligen kan kartlaggas i och med detta. Ytterligare kan man inte anta
att resultaten kan generaliseras pa en exempelvis alla ansvariga for livsmedelsaffarernas
HeVi-avdelningar eller pa konsumenterna i sédra Finland. I och med att den empiriska
undersokningen ar kvalitativ innebar det ocksa att resultaten ar ytterst subjektiva, vilket
de ska vara for att fd reda pa mentala modeller, innebar det ocksa att de inte kan

generaliseras till en storre population.

En annan begransning som denna avhandling paverkas av ar att ingen av
konsumentrespondenterna har barn i huset for tillfallet, vilket inverkar pa resultatet i
och med att denna typ av konsumenters konsumtion troligen varierar fran
konsumtionen hos konsumenter som egentligen bara konsumerar for sin egen del.
Urvalet bland konsumenterna & med andra ord ratt snavt. Frostling-Henningsson et al.
(2010) diskuterar exempelvis att barnfamiljer konsumerar pa ett visst satt medan
tonarsfamiljer efterfragan andra typer av produkter, och enligt dessa teorier hade

exempelvis tidsaspekten kunnat spela in mer pa hur man konsumerar.
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5.5 Forslag till fortsatt forskning

Som redan namnt i diskussionen om avhandlingens begrédnsningar begransas
avhandlingens resultat av att den empiriska undersokningen ar kvalitativ. Utifran
resultaten fran denna avhandling angdende vilka olika aktiviteter och aspekter som
spelar in pa konsumtionsbeteendet av grén- och rotsaker kunde man bygga upp en
kvantitativ undersokning dar man fragar om resultatet fran denna avhandling. En
kvantitativ studie av denna typ kunde ge resultatet mer bredd sa att det battre kunde
generaliseras till en stérre population, samt skulle ge storre mojligheter till att anvanda
sig av analysmetoden dimensionalisering for att fa fram vilka aktiviteter och aspekter

som vager mer an andra vid konsumtionen av gron- och rotsaker.

For att atgarda den andra begréansningen som handlar om att urvalet fér konsumenter
ar aningen snavt kunde man i och med en kvantitativ empirisk undersékning se till att
urvalet representerar den egentliga populationen battre an vad denna avhandlings urval

gor.

Ett annat forslag pa fortsatt forskning inom amnet att utveckla produkter pa ett
kundfokuserat satt ar att undersoka vilka produkter som verkligen efterfragas. Frostling-
Henningsson et al. (2010) har gjort en studie angaende nya produkter, dar de intervjuade
sina respondenter i for att samla in empiriskt data. | slutet av varje intervju fick
respondenterna valja ut nagra bilder som de fick ett positivt eller negativt intryck av, och
sedan forklara det. Denna metod kallas ZMET och det & en metod dar man anvander
bilder som projektioner som ar véalanvand vid situationer da man vill bekanta sig med
symboliska meningar (Zaltman 1996). Denna metod kunde anvéandas genom att ha
bilder pad mojliga nya grodor, utav vilka respondenterna sedan far vélja ut sina fem
favoriter och sedan ocksa forklara varfor de gillar dem, och pa motsvarande satt valja ut

de fem produkter de helst inte skulle képa.
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BILAGA1 INTERVJUGUIDE FOR ATERFORSALJARNAS (B2B)
REPRESENTANTER

Intervjuguide for de semistrukturerade intervjuerna med
livsmedelsaffarernas representanter for HeVi-avdelningarna.
Intervjuguiden gar igenom de olika rubrikerna som helheter, stodfragorna
anvands vid behov.

Inledning

e Tacka for att de stéller upp
o Beskriv projektet + skriv under sekretessavtal
o Namn, titel, arbetsuppgifter, foretaget i fraga

FAKTORER SOM PAVERKAR

1. EKONOMISKA FAKTORER
0 Beskriv er prissattningsstrategi: Hur tanker ni kring:
- Differentieringsmojligheter
- Lonsamhetshetsmaximering
- Ekonomisk atmostfar hos kunderna

2. SAMARBETE
0 Hur fungerar ert samarbete med leveranttrer och producenter?
0 Hur kunde det forbattras?
o Vad anser ni om kontakten mellan de olika parterna?

3. LOGISTIK
o Hur fungerar den logistiska processen och av hur stor vikt ar den da ni
véljer leverantor?
0 Hur kunde den forbéattras?

4. TRENDER OCH VANOR
0 Hur paverkas ert inkdpsbeteende av vanemonster ni haft?
Hur paverkar detta inkop av nya gron- och rotsaker?
Hur paverkas ert inkdpsbeteende av trender?
Hur paverkar detta inkdpsbeteendet av nya gron- och rotsaker?
Hurdana vanor och trender har paverkas ni av?

O o0OOo0o

5. UTVECKLING AV PRODUKTER OCH SORTIMENT
0 Hur ser processen for utveckling av ert sortiment ut?
0 Hur ser processen for att ta in nya gron- och rotsaker ut?
o Vad ar malet med ert sortiment?

6. KONSUMENTINTELLIGENS
0 Hur jobbar ni med forstaelse av kunderna?

7. KOMMUNIKATION
0 Hur viktig ar kommunikationen for ert inkdpsbeteende?
0 Hur kunde den forbattras?
0 Hur ser era kommunikationsaktiviteter ut?

8. INFORMATION
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Varifran far ni information om vilka produkter som ér tillgangliga?
Fungerar det effektivt?

Hur kunde det forbattras?

Hur viktig ar informationen ni far for ert kdpbeteende?

Vilken information &r viktigast for er for att effektivisera ert kopbeteende?

O O0OO0OO0O0

9. DEMOGRAFRISKA ASPEKTER
o0 Har demografiska férandringar hos medarbetare eller konsumenter
paverkat ert kopbeteende av gron- och rotsaker?

10. MAL:
o Vad ar malet med era inkop av gron- och rotsaker?
o Vad ar era mal vid inkop av nya gron- och rotsaker (sddana som inte
funnits i sortimentet forr eller sddana da ni byter leverantor?
11. PROCESS:
0 Hur ser er process ut nar ni bestammer vilka gron- och rotsaker ni ska ta
in i ert sortiment?
0 Hur ser er process ut nar ni bestammer vilka nya grén- och rotsaker,
produkter ni inte haft férut eller som inte levererats av den leverantéren
forut?

SAMMANFATTNINGSVIS:

12. Vilka faktorer inverkar pa vilka produkter ni véljer att ta in i ert sortiment ifall
ni kanner till dem?
13. Vilka faktorer inverkar pa vilka produkter ni véljer att ta in i ert sortiment ifall

ni inte kanner till dem?
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INTERVJUGUIDE FOR KONSUMENTERNAS

REPRESENTANTER

Intervjuguide for de semistrukturerade intervjuerna med konsumenter.
Intervjuguiden gar igenom de olika rubrikerna som helheter, stodfragorna
anvands vid behov.

Inledning

e Tacka for att de stéller upp
o Beskriv projektet + skriv under sekretessavtal

1. ATTRIBUT HOS PRODUKTER OCH DISTRIBUTOR

o}
o}

(0]

(0]

Vilka egenskaper hos en gronsaksprodukt anser ni viktigast?

Vilka egenskaper hos en gronsaksprodukt ni inte provat forr anser ni
viktigast?

Vilka egenskaper hos nya gron- och rotsaker paverkar mest om ni koper
den eller inte?

Vilka egenskaper hos distributéren paverkar mest om ni ar villiga att
prova de nya gron- och rotsaker de erbjuder?

2. HALSOMEDVETENHET

(0]

O O0OO0OOo

o

Hur férknippar ni halsa med mat?

Hur paverkar er halsomedvetenhet hur ni konsumerar mat?

Vad anser ni vara halsosam mat?

Varfor anser ni det vara halsosam mat?

Paverkar nagon specifik halso orsak er konsumtion av mat mot nagon
riktning?

Hur skulle nagon specifik halsoaspekt kunna paverka er konsumtion av
mat i nagon riktning?

3. INFORMATION

(0]

(0]

(0]

Hur paverkar informationen ni far hur ni konsumerar grén- och
rotsaker?

Hur paverkar informationen ni far om nya attribut hos grén- och
rotsaker hur villiga ni ar att prova pa dem?

Hur avgor ni tilliten till kallan och hur paverkar den konsumtionen av de
nya produkterna?

Hur anser ni att att budskapet som kommuniceras ar?

Varifran far ni informationen?

Varifran far ni inspiration till matlagning och till att prova pa nya
produkter?

Forbattringsforslag?

4. EKONOMISKA ASPEKTER

(0]

(0}

(0}

Vilka ekonomiska aspekter paverkar er konsumtion av gron- och
rotsaker?

Hur anser ni att forandringar i er ekonomi skulle paverka er gron- och
rotsakskonsumtion?

Hur paverkar er ekonomi er villighet av att prova nya produkter?

5. DEMOGRAFISKA ASPEKTER
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Vilka demografiska aspekter (alder, familjestorlek, utbildningsniva,
kultur) paverkar er konsumtion av gron- och rotsakstprodukter?
Vilka demografiska aspekter paverkar er villighet att prova nya gron-
och rotsaker?

Hur tror ni att demografiska aspekter kan paverka er konsumtion av
grén- och rotsaker?

6. SOCIALA ASPEKTER

o
o}

(0]

(0]

(0]

Hur férknippar ni konsumtion av mat med ert sociala liv?

Hur paverkar er sociala omgivning er konsumtion av grén- och
rotsaker?

Vad i er sociala omgivning paverkar er konsumtion av grén- och
rotsaker mest?

Hurdana trender i matkonsumtionen har skett pa senare tider och hur
har de paverkat dig?

Hur paverkar er sociala omgivning hur ni konsumerar grén- och
rotsaker med nya attribut?

7. POLITISKA ASPEKTER

o
o

Hur uppfattar du att politiska aspekter paverkar matmarknaden?
Hur paverkar politiska aspekter er konsumtion av grén- och rotsaker?

8. FYSISKA ASPEKTER

(0]

(0]

(0}

Vilka fysiska aspekter som har att géra med omgivningen paverkar er
konsumtion av grén- och rotsaker?

Vilka fysiska aspekter som har att géra med er héalsa paverkar er
konsumtion av gron- och rotsaker?

Vad paverkar er uppfattning om vilka produkter som ar sakra for miljon
och manniskan?

9. TEKNOLOGISKA ASPEKTER

(0}

Vilka teknologiska aspekter paverkar hur ni ar villiga att konsumera nya
gron- och rotsaker?

10.HEDONISTISKA ASPEKTER

0}
0}
(0}

(0}

Hurdant noje forknippar ni med konsumtionen av mat?

Hurdana upplevelser forknippar ni med konsumtionen av mat?
Hurdana upplevelser forknippar ni med att konsumera nya gron- och
rotsaker som ni inte konsumerat forut?

Vad, utéver naring, och ger konsumtionen av mat och frasmt gron- och
rotsaker er?

11. INDIVIDUELLA ASPEKTER

(0}

(0]

Hur paverkar era vanor er konsumtion av gron- och rotsaker, samt hur
paverkar de er villighet att prova pa nya gron- och rotsaker?

Hur paverkar er egen uppfattning om hurdana konsekvenser just din
konsumtion lamnar efter sig hur du tanker och konsumerar kring
matprodukter?

Hur paverkar din sjalvdisciplin hur du konsumerar matprodukter, och
framst gron- och rotsaker?

Hur paverkar stéllet du bor hur du konsumerar gron- och rotsaker?
Vilka individuella varderingar paverkar er konsumtion av mat, och
framst gron- och rotsaker mest?



145

AKTIVITETER KRING KONSUMTIONEN

12. Hur uppfattar ni er egen konsumtion av mat och grénsaksprodukter?
13. Hur aktivt séker ni information om mat och grén- och rotsaker? Hur?
14, Hur aktivt delar ni information om mat och grén- och rotsaker? Hur?
HELHETSFRAGOR
1. Vad anser du att ar viktigt vid tillfallet da du koper din gron- och
rotsaksprodukt? Varfor?
2. Vad anser du att ar viktigt vid tillfallet da du koper din gron- och
rotsaksprodukt? Varfor?
3. Hur ser din valprocess ut da du valjer vilka grén- och rotsaksprodukter du
anvander och koper?
4.

Beskriv anvandningen av din grén- eller rotsaksprodukt: vad ar trevligt, vad ar
mindre trevligt, vad ar viktigt?
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