Abstract

Minniskans miljo och hélsa blir allt viktigare for individen, vilket medfér en medvetenhet 1
dagens konsumtion. Vi har i vr uppsats valt att studera, via intervjuer och en observation, hur
ett litet ekologiskt e-handelsforetag, Mossagarden, gér tillviga for att sprida det ekologiska
budskapet och marknadsfora sig hos kunderna. Utifran teorier om identitetsskapande, kvalitet,
servicemdte, och marknadsforing analyserar vi Mossagérdens agerande och vilka
konsekvenserna blir for kunden. D4 Mossagérden siljer sina produkter via sin hemsida tar vi
dven upp foretagets fordelar och nackdelar med e-handel. Analysen visar att hemsidan har
stor betydelse for foretaget, darfor dr det viktigt att kontinuerligt utveckla sidan och dra nytta
av de fordelar Internet ger. Det dr dven viktigt att ta vara pa de kunskaper kunderna kan bidra
med for foretagets utveckling. Avslutningsvis diskuterar vi véra slutsatser och ger tips till

branschen for hur de pé bésta sétt kan sprida det ekologiska budskapet och marknadsfora sig.
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1. Inledning

1.1 Syfte och fragestillningar

Klimatdebatten som pagar dver hela vérlden har fatt manga manniskor att fundera 6ver hur de
lever sina liv. I takt med att individen blir alltmer medveten om sin egen roll i
konsumtionssamhillet 6kar kraven péd producenter och distributorer att leverera varor som inte
bara dr hdlsosamma utan ocksd miljovénliga. Det verkar finnas ett samband mellan skapandet
av en individs identitet och dess konsumtion som spelar roll i detta fall. I Sverige Okar
forsdljningen av ekologiska matvaror, kldder och hygienartiklar drastiskt. Det har blivit en
trend att kopa ekologiskt. De ekologiska foretagen blir allt fler vilket kan leda till att foretagen
konkurrerar med varandra istéllet for att komplettera varandra. Samtidigt ar det aktdrerna i
den ekologiska branschen som tillsammans maste arbeta for att sprida det ekologiska
budskapet. Allt eftersom Internet har utvecklats har dven forsdljningsmgjligheterna for
foretagen dndrats. Idag séljer minga foretag sina produkter via sin hemsida. E-handeln gor det

mojligt for foretagen att na fler konsumenter.

Syftet med var uppsats ér att identifiera de faktorer som ett litet ekologiskt foretag anvinder
sig av for att marknadsfora och sprida sitt budskap till konsumenterna, framst via Internet.
Som exempel har vi valt Mossagarden, en ekologisk odlingsgidrd som via Internet siljer

ekologiska produkter till konsumenter.
Viéra fragestillningar ar darfor foljande:
e Hur skapas fortroende mellan ett litet ekologiskt foretag och dess kunder?

e Hur arbetar ett litet ekologiskt foretag med servicemotet och relationen till kunden?

1.2 Avgrinsning

I véar uppsats har vi valt att inrikta oss pa den ekologiska producenten Mossagarden for att se
sammankopplingen mellan en ekologisk producent och en ekologisk konsument. Vi
undersoker inte den ekologiska odling som Mossagirden bedriver utan fokuserar istéllet pé
deras forséljningsprocess och marknadsforing. Mossagérden har bade privata kunder och

foretagskunder, exempelvis skolor och dagis. Vi har valt att undersoka hur kopplingen mellan
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den privata kunden, som sker via hemsidan, och foretaget fungerar. Med undantag av en
kunds observationer under konsumtionsprocessen har vi valt att skriva var uppsats ur
branschperspektivet, det vill sdga perspektivet frin ett litet ekologiskt foretag som séljer

ekologiska produkter via Internet.

2. Metod

2.1 Val av imne

En av oss gruppmedlemmar, Jennifer, blev tipsad om Mossagéardens verksamhet och provade
att kopa produkter ur deras sortiment. Vi satt och diskuterade kopet i skolan efter det att hon
hade fatt sin forsta leverans. Samtliga gruppmedlemmar var nyfikna pa foretaget och pa deras
affarsidé och ingen av oss hade kommit 1 kontakt med négon liknande verksamhet tidigare.
Valet av dmne till var kandidatuppsats blev ddrmed sjdlvklart. Efter en forsta, spontan intervju
med Inger Valeur pd Mossagérden, anstélld som ansvarig for foretagets hemsida och for den
ideella foreningen Ekobonden, vixte vart syfte med uppsatsen fram och vi bestdmde oss for
att undersoka Mossagirdens marknadsforing. Efterhand kom vi fram till att det d4ven vore
intressant att titta ndrmre pd foretagets relationsmarknadsforing, det vill sdga hur fortroende
mellan parterna skapas, och hur man pd Mossagérden arbetar med servicematet. For att & en
mer specifik bild av Mossagirden och deras marknadsforing kidnde vi att behov fanns att
intervjua Ebba-Maria Olson, VD for Mossagarden. Som nésta steg borjade vi leta efter

relevanta teorier fOr att analysera det vi sdg och resonera kring olika tillimpbara metoder.

2.2 Arbetet infor intervjuerna

Som inledning till metoden kring intervjuerna har vi valt att askadliggoéra 1 vilken ordning
vara tre intervjuer och observation har dgt rum samt att forklara intervjuobjektens plats 1
organisationen. En fOrsta spontan intervju pd Mossagarden genomfordes den 4:e april med
Inger Valeur. Inger dr anstdlld av Mossagéarden for att framst ha hand om deras hemsida och
den ekologiska foreningen Ekobonden. Darefter genomfordes en deltagande observation som
gick till pd det sittet att Helena, en av gruppmedlemmarna, gjorde en bestéllning hos
Mossagarden. Helena forde journal 6ver de kontakter hon fick med foretaget, fran bestéllning

fram till leverans. Var andra och tredje intervju genomfordes dérefter den 23:e april. Forst
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intervjuades Ebba-Maria Olson, VD for Mossagarden (se organisationsschema i bilaga 4 for
samtliga medarbetares plats i organisationen). Dérefter hade vi en intervju med vért tidigare
intervjuobjekt Inger Valeur. Samtliga intervjuer dgde rum pd Mossagarden 1 Veberdd. Vi har
valt att fortsdttningsvis namnge vara intervjuobjekt med endast fornamn i uppsatsen.
Forfattarna till de teorier vi valt att anvinda oss av kommer vi ddremot att namnge med enbart

efternamn.

For att f4 insyn 1 Mossagirdens verksamhet och hur foretaget skiter de delar vi ville studera

har vi valt att genomfora kvalitativa undersokningar i form av intervjuer och en observation.

Steinar Kvale, norsk psykolog, anser att det ar av vikt att bearbeta tre huvudfragor som en

forberedelse for framtida intervjuer:'

Vad — att skaffa oss kunskap om det ekologiska budskapet, foretaget Mossagarden samt dess

marknadsforing och serviceméte.

Varfor — klargora syftet, det vill séga att identifiera de faktorer som ett litet ekologiskt foretag,
1 vart exempel Mossagarden, anviander sig av for att marknadsfora och sprida det ekologiska

budskapet till konsumenterna.

Hur — vilja lamplig intervjuteknik. Vi applicerar i1 vart specifika fall bdde ostrukturerad och

halvstrukturerad intervjumetod.

Genom att bearbeta dessa tre fragor underldttades vart arbete 1 att fa en bra form och struktur
pé intervjuerna.” Dirfor fick dessa nyckelfrdgor dven ligga till grund for var intervjuguide.’
Detta gjorde vi genom att ta reda pd vad malet var for vir uppsats innan vi framstéllde
underlagen for vara intervjuer. Kvale anser ndmligen att det ar viktigt att veta vad malet ar for

att i slutindan kunna né det man strivar efter.

Kvale vill visa pa vikten av att det mesta av intervjuprojektet faktiskt gors innan sjilva

intervjuerna dger rum. Han forklarar att det ar att foredra att vara inldst pd @mnet och ha en

' Kvale (1997) sid. 91
2 Ibid., sid. 92

? Ibid., sid. 121

4 Ibid., sid. 91



teoretisk grund att std pa niar man vil genomfOr sina intervjuer, detta da det krdaver kunskap
om ett visst falt for att kunna stilla de ritta foljdfradgorna och fa basta mdjliga resultat frén
sina intervjuer.” Vi gick dérfor redan pa ett tidigt stadie igenom teorier som kunde tinkas vara
relevanta for vir uppsats. For att kunna fastsla ndgot bra syfte och fi igdng tankarna och
idéerna genomforde vi dven en spontan intervju pd Mossagirden redan tidigt i vart
uppsatsskrivande. Detta spontana mdte gav oss méanga bra idéer och vi kénde inte att vi
saknade nagon kunskapsbas inom omrédet eftersom vi inte var ute efter att fi en detaljerad
bild av verksamheten i detta skede. Nir vi senare gav oss ut for att genomfora véra
huvudintervjuer knappt tre veckor senare kidnde vi att vi var példsta pa amnet och hade en

allmédnkunskap inom omradet som vi kunde dra nytta av.

Den kvalitativa forskningen bestar i att f4 detaljerade beskrivningar av hindelser, fenomen,
situationer samt minniskor.’ Eftersom vart syfte gar ut pa att identifiera de faktorer som ett
litet ekologiskt foretag, i vért fall Mossagérden, anvinder sig av for att marknadsfora och
sprida sitt budskap till konsumenterna har vi darfor valt att i vér studie utga ifrdn en kvalitativ
ansats. Genom att gora kvalitativa intervjuer anser vi oss ha en stérre mdjlighet till att komma
pa djupet inom den ekologiska marknaden. Infor var forsta spontana intervju valde vi att
anvianda oss av den kvalitativa metoden; ostrukturerad intervjumetod. Det dr en metod dér
intervjuaren ska styra samtalet si lite som mojligt och Knut Halvorsen, civilekonom och
sociolog, anser att en sddan metod dr anvindbar nér intervjuaren inte riktigt dr pa det klara
med vilka fragor som ska stillas. Halvorsen framhéller dessutom att den kan vara praktisk om
man befinner sig i borjan pa ett projekt.” Vara fragor till forsta intervjun valde vi 4nda att ha
nedskrivna (se intervjuguide, bilaga 1). Detta for att ha nagot att anvdnda oss av om vi skulle
kora fast i samtalet, samt for att veta att vi verkligen skulle ta reda pa allt det vi 6nskade.
Eftersom vi bestimde oss for att anvidnda oss av en ostrukturerad intervjumetod var det av
vikt att frdgorna var Oppna sa att de skulle bjuda in till diskussion. Detta upplevde vi enbart
som positivt eftersom vi infor detta forsta mote inte visste riktigt vad vi sokte i svaren da vért
syfte inte var klart. P4 sa sétt kunde vi mgjliggora en dialog utanfor fragorna och vi kunde

stdlla foljdfragor till intervjuobjektet om sé 6nskades.

> Kvale (1997) sid. 92
% Halvorsen (1992) sid. 84
" Ibid., sid. 85



Infor véra foljande intervjuer med Ebba-Maria och Inger bestdmde vi oss for att anvdnda oss
av en annan kvalitativ metod, som Kvale kallar halvstrukturerad intervjumetod.® Den innebir
att intervjun fokuserar kring ett forutbestimt &mne eller omrade, men att den inte tvingas folja
ett frageformulidr som ér stréngt utformat.” Eftersom vi var ndjda med hur samtalet pa den
forsta intervjun fortlopte valde vi att anvidnda oss av en intervjumetod som bara var nagot
striktare. Da en sddan metod, halvstrukturerad intervjumetod, skapar storre forutséttningar till
mer utvecklande, beskrivande och forklarande svar,10 tyckte vi att vi med fordel kunde
applicera den pd kommande intervjuer. Till vira tva foljande intervjuer hade vi &ven mer
detaljerade fragor till var hjélp (se intervjuguider, bilaga 2 samt bilaga 3). Nu hade vi en mer
strikt och grundlig plan att f6lja och fragor som skulle stéllas i1 en sdrskild ordning. Vi tyckte
att detta skulle vara ett bra sitt att gd tillviga pa da vi nu hade ett vil utarbetat syfte och vi
visste vad vi ville ta reda pa. Som stod till dessa hade vi ett antal under- och f6ljdfragor som

vi kunde tidnkas anvédnda oss av vid behov.

For att intervjupersonen ska kunna kédnna sig forberedd skriver Kvale att det dr av vikt att han
eller hon blir informerad om syftet med intervjun innan den genomfors.'' Vi valde att gora pa
liknande sitt infor samtliga intervjuer. Infor forsta intervjun sammanstéllde vi lite 16sa fragor
som vi hade tdnkt utgd frdn och skrev vad vi ville f4 ut av intervjun sd att Inger kunde
forbereda sig i den man det gick. Infor den andra och tredje intervjun hade vi arbetat med
uppsatsen en del och sammanstéllandet av fragorna skedde redan veckan innan, vilket gjorde

att Inger och Ebba-Maria hade mojlighet att forbereda sig pa fragorna en langre tid.

2.3 Intervju 1

Under denna och ndsta rubrik kommer vi att redogora for de intryck vi fdtt fran vara samtliga
tre intervjuer. Vi viljer att goéra pd detta sdtt da vi anser att informationen dr en viktig del i
att forsta sammanhanget. Vi hoppas ocksd kunna tydliggora och visa pa att trovdrdigheten
hos vara intervjuobjekt dr hég. I analysavsnitten kommer vi dock att anvinda oss av konkreta

svar, tagna direkt fran intervjuerna.

8 Kvale (1997) sid. 117
% Ibid., sid. 117
" Ibid., sid. 117
" bid., sid. 120



Var forsta kontakt med Mossagarden skedde via mejl. Vi skrev ihop en forfrdgan och undrade
om intresse fanns att stélla upp och om Mossagirden kunde fungera som underlag for vér
kandidatuppsats. De visade ett stort intresse och var positiva till fragan. Nagon vecka senare
skedde ett telefonsamtal med Inger pd Mossagarden, som visade sig bli ett av vira
intervjuobjekt. Vi kom gemensamt overens om en tid for intervju redan tvd dagar senare.

Intervjun dgde rum i Veberdd, dir Mossagardens verksamhet ligger stationerad, den 4:e april.

Var forsta intervju med Inger blev, som vi tidigare beréttat, ett lyckat underlag for att kunna
fastsld ett syfte, vilket var precis vad vi var ute efter. Vi dkte hem, sammanstillde véra
intervjusvar och diskuterade igenom intervjun och vart vidare arbete med uppsatsen. Utan
denna fOrsta intervju hade vi troligen inte kommit lika l&ngt 1 vara tankar kring syfte och

fragestdllningar som vi nu lyckligtvis gjorde.

2.4 Intervju 2 och 3

Vér andra och tredje intervju genomférdes méndagen den 23:e april ute pd Mossagéarden. Vi
fick en timme var med bade Inger och Ebba-Maria. Vi anvinde oss av tvd olika
intervjuunderlag for att koncentrera teman kring de omrdden som Inger och Ebba-Maria
hanterar bist. Inger fick frdgor om hemsidan, nyhetsbladet och lite kring det ekologiska i
allménhet (se intervjuguide, bilaga 3). Av Ebba-Maria ville vi fa svar pd hur hon sag pa
foretaget och dess vision, kring marknadsforing och relationen till deras konsumenter, sa
intervjuunderlaget fick priglas av dessa omrdden (se intervjuguide, bilaga 2). Inger hade vi
intervjuat vid ett tidigare tillfdlle och ddrmed skapat en relation till. Vi var lite oroliga dver att
samtalet med Ebba-Maria inte skulle flyta pa, da vi inte haft nagon kontakt med henne
tidigare. Men bada samtalen fl6t pa mycket bra och vi fick véldigt utttmmande svar som

ligger bra till grund for var analys.

2.5 Arbetet efter intervjuerna

Vi valde att tilldimpa Kvales “intervjuundersokningens sju stadier” i vart uppsatsskrivande,

som innefattar tematisering, planering, intervju, utskrift, analys, verifiering och rapportering. '

12 Kvale (1997) sid. 85



Detta anvdnde vi genom att kontinuerligt under arbetets gang granska och undersoka det vi
skrivit och analyserat fram. Genom att gora pa detta sitt fick vi en kvalitetskontroll genom
alla de olika stadierna i uppsatsen. Detta skapade en trygghet i vért arbete d& vi hela tiden
kunde kontrollera att vi gick ratt tillviga, frdn vara ursprungliga idéer och fram till

slutrapporteringen.

En praktisk frdga vi stilldes infor var om vi skulle anvdnda bandspelare eller inte. Enligt
Kvale édr en bandspelare av intresse eftersom intervjuaren kan koncentrera sig pa sjilva
samtalet och behover inte bry sig om att anteckna."” Vi valde trots detta att inte anvinda oss
av nagon bandspelare att spela in vara intervjuer pa. Vi tror nimligen att en bandspelare
riskerar att géra samtalet mindre avslappnat och nyanserat om intervjuobjektet inte &r van vid
sadana hjdlpmedel. Att dgna tid at att anteckna det mellanménskliga samspelet direkt efter
intervjuerna dr av stor vikt, pa sa sdtt kommer alla de olika intrycken med som utspelades
under intervjun.'* Efter samtliga intervjuer satte vi oss ner dagen efter och sammanstillde allt
vi skrivit, medan allt var farskt i minnet. Vi ville inte riskera att forlora ndgra detaljer. Att vi
var tva personer som skrev ner svaren vid varje intervju gjorde att vi hade skrivit lite olika
saker, men inget av det vi skrev motverkade utan kompletterade snarare varandra sa vi fick en

bra helhet pa vara intervjuer.

2.6 Observation

For att fa en inblick i hur Mossagérden skoter relationen till kunden valde vi att gora en
deltagande observation. Detta tog vi beslut om d& Sharan B Merriam, professor i pedagogik,
forklarar att en deltagande observator kan ldgga mirke till saker som blivit rutin for
personalen och som de dé forbiser i sin redogorelse. En sddan observator kan ocksa tolka det
som observeras och behover inte lita pa intervjupersonen som utgdr fran minnesbilder."” For
att f4 den forstdelse som Merriam talar om valde vi darfor att genomfora en observation. Detta
gjorde vi genom att lata en av gruppmedlemmarna, ndrmare bestimt Helena, gora sin forsta
bestdllning p4 hemsidan. Helena forde journal 6ver de olika kontakter hon hade med foretaget

genom alla steg, fran bestéllning fram till leverans och himtning. Kvale vill visa pa att om

13 Kvale (1997) sid. 147
" Ibid., sid. 121
> Merriam (1994) sid. 102
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intervjuaren far uppfatta den milj6 som ska undersdkas innan intervjun dger rum, ger detta en
insikt och kénsla for vad intervjuobjektet kommer att tala om.'® Med vetskap om detta valde
vi att genomfora denna deltagande observation fore védra tvd huvudintervjuer. Ddrmed kunde
Helenas upplevelser och nyvunna kunskap ligga till grund for att stélla rétt intervjufrdgor och

f& svar pd de tankar och fragor som vécktes.

2.7 Litteratursokning och Killkritik

Med uppsatsens syfte och fragestédllningar som utgangspunkt har en teoretisk ram arbetats
fram. Vi arbetade fram denna referensram genom att ga igenom vetenskapliga artiklar, bocker
och Internetkéllor i &mnen som berdr var uppsats. Sokandet efter dessa killor har skett fraimst

pa bibliotek, via Lunds universitets elektroniska databaser Lovisa samt Elin och via Google

Scholar.

Eftersom vi studerar Mossagardens Internethandel har vi anvént oss av foretagets hemsida i
stor utstrickning. Detta for att se hur den ar uppbyggd och hur servicemoétet ser ut, eftersom

motet utspelar sig pd hemsidan for kunden.

For att fa en helhetsbild av den ekologiska branschen har manga sidor och artiklar ldsts pa
Internet, detta da @mnet kring den ekologiska marknaden fordrade att vi i viss man sokte oss
utanfor klassiska bocker eftersom dmnet ar relativt outforskat 1 litteraturen. Det dr dock svért
att fA med all litteratur i vér teori kring &mnet eftersom det var en stor spridning av triffar. Vi
har darfor valt att prioritera de som tillsammans skapar en overskadlig och bra bild kring

amnet och pa sa sitt skapar en lamplig referensram.

Dé& en del av litteraturen kring den ekologiska branschen har funnits pd Internet, har vi fatt
lagga ner mycket tid pa att kritiskt granska och forhalla oss till dessa dokument. Precis som
Thorsten Thurén, docent vid institutionen for journalistik, medier och kommunikation vid
Stockholms universitet och Goran Leth, prefekt och universitetslektor pa journalistik, medier
och kommunikation vid Stockholms universitet med specialomraden inom svensk och

internationell journalistikhistoria, tar upp 1 “Kéllkritik for Internet” ar det viktigt att skilja

1 Kvale (1997) sid. 92
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virdefull information fran den virdelosa.'” De bedomer vidare att Internet ménga ganger
handlar om att hitta kéllor som inte alls &r primérkillor, men som &nda ar bra och dvertygande
kéllor. Darfor har vi granskat de hemsidor vi varit inne pa och tagit information fran, s att
dessa framstdr som trovérdiga och pélitliga. Det handlar ocksd om att hitta den killa som ger
de bista kunskaperna om verkligheten och att dessa kunskaper #r aktuella.'”® Med detta i
vetskap har vi varit noggranna med att undersdka nir sidan, vi hittat informationen p4, senast
blivit uppdaterad. Detta har gjort att vi vid en del fall har beslutat att vélja bort upplysningarna

nir information om detta har saknats.

3. Disposition

Vi har nu i inledningen beskrivit syftet med var uppsats och presenterat de fragestillningar
som ligger till grund for var studie. I metodavsnittet har vi beskrivit hur vi gick tillviga for att
skapa en hallbar teoretisk ram och det empiriska materialet. Vi har motiverat vart val av &mne
och hur vi har planerat, genomfort och bearbetat vara tre intervjuer och vér deltagande
observation. Innan vi avslutar den inledande delen ger vi i nésta avsnitt en kort presentation

av ekologi for att ge ldsaren en kort resumé om den ekologiska marknaden.

Efter ekologiavsnittet presenterar vi foretaget Mossagarden som &r vart exempel pa ett litet
ekologisk foretag, vilket vi anviander fOr att besvara vara fragestillningar. Har beréttar vi om
foretagets 1dé, utbud och hemsida. Utifran vart syfte har vi valt att arbeta med teorier om
identitet, kvalitet, servicemdtet, e-handel, kundens livscykel, marknadsmix och
relationsmarknadsforing. Dessa teorier anvinder vi som verktyg for att kunna analysera
empirin och besvara fragestillningarna. Som underlag for vér analys ligger svaren fran de tre
genomforda intervjuerna och observationen. Efter varje teoriavsnitt avslutar vi med ett antal
frdgor som vi sedan besvarar i en slutsats som presenteras direkt efter analysen. I denna
slutsats for vi samman de olika svaren for att sedan diskutera dem i1 den avslutande
diskussionsdelen. Efter diskussionen ldmnar vi avslutningsvis tips som fOretag inom

branschen kan anvinda sig av i sin utveckling.

"7 Leth & Thurén (2000) sid. 36
"® Ibid., sid. 18
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4. Bakgrund

4.1 Presentation av ekologi

I virlden har det sedan begynnelsen funnits starka band mellan matproduktion och natur.
Fram till 1900-talet 4t minniskan den mat som arstiden gjorde tillginglig och inget utover
detta. Nér industrialiseringen kom utvecklades ett helt nytt sétt att konsumera mat pa da
bekdmpningsmedel, transporter och mekanisering bdrjade tillimpas i matproduktionen. Detta
1 samband med globaliseringen gjorde att kopplingen mellan mat, ménniska och natur blev
vagare. Det ekologiska bildades som ett helt nytt jordbruk, i ett forsok att komma nérmre
naturen pa nytt. Idag ar det ekologiska jordbruket fortfarande litet i relation till det
traditionella. Det ekologiska jordbruket stdr i dag for cirka tre procent av den totala
livsmedelsforsorjningen i landet.'” Dock 6kar marknaden internationellt och den ekologiska
marknadsandelen har i Sverige i snitt 6kat med 25 procent per &r 1996 - 2003, med en

avmattning de senaste aren.

Ekologisk mirkning garanterar att de varor konsumenten handlar skonar bade djur och
natur.”® Det finns ett antal sitt som varor kan mirkas pé for att ge konsumenten en trygghet i
att det verkligen &r ekologiska produkter hon koper. Den i dag vanligaste mérkningen av
ekologiska livsmedel dr Kravmirkningen (se figur 1).>! Det finns dven en EU-logotype som
tjdinar samma syfte (se figur 3). For att fi anvdnda detta mérke méiste varan vara bade
tillverkad och kontrollerad i ett EU-land.”* Svanen r det officiella nordiska miljomérket (se
figur 2). En svanmérkt produkt lever ocksa det upp till hogt stillda miljé- och kvalitetskrav.*
Det dr Jordbruksverket och Livsmedelsverket som godkdnner kontrollorganisationer for
ekologisk odling i Sverige, samt kontrollerar att de uppfyller EU:s regelverk.** For att uppna
kraven for att odla ekologiskt byter bonden ut konstgddsel och kemiska bekdmpningsmedel
mot andra dmnen. For att f4 bort ogrds och ohyra anvdnder bonden istillet naturliga medel,
som till exempel sépvatten och kalk. Konstgddsel far heller inte forekomma utan man

anvinder enbart godsel fran djur.”

¥ www.konsumentverket.se (hamtat 2007-04-15)
2 www.konsumentverket.se (hdmtat 2007-04-15)
2l www.krav.se (hamtat 2007-04-20)

2 www.slv.se (hdmtat 2007-04-24)

2 www.svanen.nu (hamtat 2007-04-23)

# www.konsumentverket.se (hamtat 2007-04-15)
2 www.slv.se (hdmtat 2007-04-24)
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Figur 1. Kravmirkning 26 Figur 2. Svanméirkning27 Figur 3. EU-logotype for

ekologisk matproduktion28

Enligt Anna-Lisa Lindén, professor i sociologi, forknippades vattenburen smitta och
luftfororeningar tidigt med minniskors sjukdom och ohilsa. Aven de sanitiira problemen
uppmirksammades, sdsom exempelvis lukt- och insektproblem kring sopor och annat avfall.
Miljoeffekter i form av fordndringar i fauna och flora bade pé kort och lang sikt borjade forst
observeras senare. Men det dr under de senaste tio dren som produktionen borjade kopplas
samman med ménniskors miljdanpassade handlingar i vardagslivssituationer.”’ Eftersom det i
Sverige finns ett starkt samband mellan hélsoproblem och miljoproblem boérjade vardagslivets

handlingsmonster dndras tillsammans med kunskapen om viktiga milj 5hot.*

Enligt Lindén dr det en angeldgen uppgift att f4 méanniskor att kdpa miljomérkta produkter.
Idag ar det drygt hilften av alla svenskar som koper miljomirkta produkter.’’ Undersokningar
visar att det inte dr en sérskild och isolerad grupp ménniskor i samhéllet som kdper ekologiska
varor, utan helt vanliga Medelsvenssons. Den mesta av ekomaten kdps dock av ett litet antal
entusiaster. Hoga priser och liten kunskap om ekologiska produkter hindrar mangfalden att
handla mer.”? Priset har visat sig vara en viktig faktor for kunden nir hon viljer mellan en

miljomarkt och en ickemirkt vara.”

% www .krav.se (himtat 2007-05-14)
" www.bonde.nu/br/brd/index.html (himtat 2007-05-14)
2 www.bonde.nu/br/br4/index.html (hdmtat 2007-05-14)
% Lindén (2001) sid. 41
3 Ibid., sid. 45
! Ibid., sid. 50
32 www.konsumentverket.se (himtat 2007-04-24)
3 Lindén (2001) sid. 36
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4.2 Presentation av Mossagarden

Mossagarden, som ligger i Veberdd i sodra Skane, &r ett familjeforetag som har drivits
ekologiskt av familjen Olson sedan 1987. Fordldrarna Marianne och Bengt Olson driver
jordbruket och levererar gronsaker direkt till dagis och skolor i omrédet. Dottern Ebba-Maria
Olson driver forsdljningen sedan 1998 (for organisationsschema, se bilaga 4). Sortimentet
liksom kundkretsen har stadigt 6kat och tanken med hennes nya och forenklade néathandel &r
att dnnu fler kunder ska hitta hit.>* Foretagets idé ir att kunder bestiller ekologiska produkter
via Internet och fOretaget levererar varorna till kundernas hem eller till s kallade
utlimningsstillen. Det finns idag, 18:¢ april 2007, 106 stycken utlimningsstillen.”> Pa
Mossagardens hemsida kan kunden bestilla allt fran lilla fruktladan till nedbrytningsbara
blojor. Allt som krévs ér att kunden gor bestéllningen innan klockan 23 péd sondagskvéllen for
att f4 leverans antingen hem eller till ett utlimningsstille i nirheten foljande torsdag eller

fredag. Fakturan kommer med e-posten. Kunderna kan dven prenumerera pé vissa varor.

Mossagarden dr medlem i "Ekobonden.se” som &r en ideell forening bestdende av ekologiska
producenter och konsumenter i Skéne. Malet med foreningen dr att utbudet av ekologiska
varor pd marknaden ska Oka. Foreningen vill dven forbdttra kommunikationen mellan

producent och konsument.*®

Mossagarden séljer inte bara rotfrukter och gronsaker fran den egna garden. De koper dven in
frdn andra ekologiska bonder och leverantérer runtom i Skane. For att kunna erbjuda ett
bredare sortiment, frimst under vintern, importerar foretaget ekologiska varor fran olika

ekologiska producenter runt om i vérlden.”’

P& Mossagardens hemsida, www.mossagarden.se, kan ldsaren fa en inblick i det ekologiska
kretsloppet, man kan l4sa hur de ekologiska varorna ska forvaras pa ritt sitt, fi reda pa vilka
gérdar som producerar gronsakerna, kottet och de dvriga varorna kunden bestiller, samt ldsa
en massa olika recept. Kunden kan pd hemsidan dven ldsa tio skél till att vélja ekologiska

varor.

34 www.mossagarden.se (hdmtat 2007-04-18)

* Tbid.
3¢ www.ekobonden.se (hdmtat 2007-04-18)
7 www.mossagarden.se (hamtat 2007-04-18)
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5. Teori

5.1 Identitetsskapande konsumtion

I mdnniskans jakt pa en egen identitet spelar konsumtionen en vdsentlig roll. Vad, hur och ndr
vi konsumerar sdger mycket om en mdnniskas behov, livsstil och vilken socialgrupp individen
vill tillhora. For att analysera mdnniskans val av ekologiska varor tar vi ddrfor upp teorier

om identitetsskapande.

Minniskor har olika anledningar till varfor de konsumerar. Orsi Husz, filosofie doktor i
historia och Amanda Lagerkvist, filosofie doktor i medie- och kommunikationsvetenskap,
skriver om den marxistiska skolan som hivdar att det dr de biologiska ménskliga behoven
som styr ménniskans konsumtionsval.”’ Att minniskor egentligen bara skulle vilja ha varor
for deras konkreta anvéndbarhet eller bruksviarde. Dock styrs médnniskor inte bara av sina
grundldggande behov till att konsumera. Identitet, social differentiering, gemenskap och

livsstil paverkar ocksd en minniskas konsumtionsbeteende.*

Jan-Olav Henriksen, professor i systematisk teologi och Arne Johan Vetlesen, docent i

filosofi, sidger att dga en identitet dr att ha en rimligt klar forstaelse for vem vi sjélva dr eller

*¥ www.mossagarden.se (hamtat 2007-05-14)

¥ Husz & Lagerkvist (2001) sid. 14
* Husz & Lagerkvist (2001) sid. 17
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vem vi Onskar vara. En identitet innehdller starka kdnslomdssiga och omedvetna faktorer som
inverkar pé vart beteende.*' Forfattarna menar vidare att det inte bara dr familj, skola, kultur
och samhille som har en stor inverkan pa hur vi formar var identitet, &ven media har en stor
paverkan.* Hur en individ beter sig och vad hon viljer att konsumera visar tydligt vem hon
ar.® Individen paverkas av de &sikter som finns i omgivningen. Minniskan uppfattar
omgivningen via sjilvreflektion, vilken man framstéller i forhdllandet till andra individer. Den
sociala identitetens grund vilar p4 ménniskans kunskap om vilka vi” &r och vilka ”de” &r, pa
samma ging som identiteten formas i ett samspel med andra. Med social identitet vill Michéle
Lamont, professor i sociologi och Virag Mélnar, sociolog, pavisa att den sociala interaktionen
ar baserad pa en stindigt samspelande process mellan individer, som omfattar sjdlvreflektion
och kategorisering av andra ménniskor genom anvéindningen av begreppen skillnad och
likhet. Fran en sida vill individer differentiera sig fran ”de andra”. Detta gor de genom att dra
grinser mellan kriterier som karakteriserar olika subgrupper. A andra sidan vill individer

tillhéra ndgon subgrupp.*

Lamont och Molnar pastér att det &r den sociala identiteten som paverkar individens
konsumtionsménster.”> Doktor Jon May, foreldsare inom humangeografi, menar att
konsumtionsmonstret ocksa visar till vilken samhillsklass individen tillhor eller vill tillhora,
genom att konsumera en viss typ av vara eller tjdnst.* D4 blir konsumtionen ett medel i att
kunna stirka sin identitet och visa tillhorighet till en viss subgrupp®’ eller kulturell klass.*”
Husz och Lagerkvist papekar att social differentiering ar ett av de huvudsakliga motiven till
konsumentbeteendet. Enligt samhéillsteoretikern Veblens teori, idgonfallande konsumtion,
markerar samhillets elit sin status och makt genom att konsumera lyxvaror. P4 detta sitt
vécks en vilja hos de ldgre skikten att imitera deras konsumtion. Genom tévlan och imitation

skapas nya konsumtionsménster som sprider sig till ligre sociala klasser i samhallet.*’

*! Henriksen & Vetlesen (2006) sid. 133
* Ibid., sid. 238

* May (1996) sid. 58

# Lamont & Molnar (2001) sid. 31

* Ibid., sid. 31

4 May (1996) sid. 61

7 Lamont & Molnar (2001) sid. 33

* May (1996) sid. 61

* Husz & Lagerkvist (2001) sid. 17
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For filosofie doktorerna i foretagsekonomi Anders Bengtsson och Jakob Ostberg handlar det
om att tillhora en gemenskap. Med detta menar de att ménniskor har ett gemensamt
medvetande, delar ritualer och traditioner och har en kénsla av moraliskt ansvar gentemot
andra gemenskapsmedlemmar.”® De har en kollektiv kiinsla av att de r annorlunda och inte
liknar de andra som inte 4 medlemmar. Gemenskap uppstar ocksé bland konsumenter som

konsumerar samma typ av produkter eller mérken.>!

Fran borjan var gemenskaper geografiskt slutna, ménniskor som tillhérde en viss gemenskap
triffades for att bevisa eller bibehélla sin tillhorighet till dessa. Familj, kyrka, stamtillhorighet
och bygemenskap #r exempel pa fysiskt bundna traditionella gemenskaper.”> Nufortiden
menar Bengtsson och Ostberg att det finns en virtuell gemenskap utan fysiska grinser. Det ir
mer vanligt att man tillhdr en virtuell gemenskap utan att vara bunden till ett geografiskt
omrade.” Eftersom virtuella gemenskaper inte lingre 4r geografiskt bundna behdver
medlemmarna inte triffa varandra for att bevisa sin tillhorighet. Detta gor att den geografiska
kopplingen har en allt mindre betydelse.”* Detta utesluter dock inte att de olika
gemenskapsmedlemmarna trédffas, trots att det dr pa det virtuella planet som kénslan av

gemenskap manifesteras.”

Enligt sociologerna Rolf Lidskog, Eva Sandstedt och Goéran Sundqvist tillhér méinniskan
socialt en bestdmd grupp genom att ha en livsstil. Det vill sdga att ha gemensamma tecken,
symboler och virderingar med de 6vriga i gruppen.”® Livsstilsbegreppet handlar om en
sjdlvvérdering som innefattar ”de element, som individerna delar med varandra men inte med
andra och vilka de upplever som synnerligen engagerande”.”’ En av grundarna till den
moderna marknadsforingen, David Ogilvy, anser att konsumenterna inte enbart kdper en

produkt, utan att de koper en produkt med en image. Detta pastdende forklarar varfor

>0 Bengtsson & Ostberg (2006) sid. 73

> Tbid., sid. 79

> Ibid., sid. 75

>3 Bengtsson & Ostberg (2006) sid. 80

> Ibid., sid. 74

> Ibid., sid. 80

%6 Lidskog, Sandstedt & Sundquist (1997) sid. 77
°7 Lidskog, Sandstedt & Sundquist (1997) sid. 78
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méinniskan kdper produkter och tjénster, inte bara for vad produkterna och tjinsterna kan

astadkomma utan dven for vad de betyder for konsumenten och den grupp hon tillhor.”

Genom att beskriva teorier om identitetsskapande, gemenskap och sambandet mellan
konsumtion och identitet kan vi stdilla fragor om varfor Mossagardens kunder viljer att
handla hos Mossagdrden. Finns det ndgot gemensamt som driver kunderna att handla
ekologiska varor? Vilken tillhérighet vill man visa genom att konsumera pa Mossagdrden?

Visar Mossagarden nagon forstdelse i forhallande till dem?

5.2 Kvalitetsarbete

Ndr individen har beslutat vad hon vill konsumera mdste hon gd vidare och besluta sig for
vilken leverantor hon ska bestdlla av. Kvaliteten pd ett foretags varor och tjdnster paverkar
mdnniskans konsumtion och val av foretag. For att kunden ska vdlja att goéra sina inkép frdan
Mossagdrden dr det av stor vikt att foretaget fokuserar pd att halla en hog kvalitet pa sina
varor och tidnster. Med hjdlp av olika teorier om kvalitet kommer vi i analysen att underséka

hur Mossagdrden arbetar med kvaliteten pd sina varor och tjdnster.

Enligt doktorerna i ekonomi, Christian Ax, Christer Johansson och Hékan Kullvén, &r det
viktigt att leverera varor och tjinster till kunder pa avtalad tid och med en bra kvalitet. Med
detta menar de att varor och tjénster ska vara felfria.” Det far inte finnas defekta varor och
tjdnster far inte genomforas med lag kvalitet, det vill sdga utforas déligt. Eftersom de
ekologiska produkterna, exempelvis frukt och gronsaker, inte besprutas ar det dock svart att
né den vackra identiska formen som pa besprutade och konventionella produkter.” Manga
kundorienterade foretag ndjer sig inte med denna definition av kvalitet utan véljer dven att
definiera detta i relation till kunders tillfredstillelse.’ Kundorienterad definition av kvalitet

foreslar att kvalitet brjar med kunders behov och avslutas med kunders tillfredsstillelse.®

>* Dowling (2001) sid. 17
%% Ax, Johansson & Kullvén (2002) sid. 665
% Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
81 Kotler, Bowen & Makens (2006) sid. 18
% Ibid., sid. 18
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Idag ar kvalitet en fOrutséttning for att ett foretag ska kunna halla sig kvar pd marknaden.
Manga kunder tolererar inte lag eller medelméttlig kvalitet.” Dessutom har foretag inget val,
de maste ha kvalitetsprogram pa sina varor och tjinster.** Utan god kvalitet kan foretag inte
vara konkurrenskraftiga. Daremot garanterar sjdlva kvaliteten inte att foretaget kommer att
tjdna pengar och né sina utvecklingsmal. God kvalitet innefattar att mdota eller att Gvertraffa
kunders forvéntningar vad giller de varor och tjinster som foretagen erbjuder.®® Prestation,
flexibilitet, hallbarhet, ldmplighet, tid, artighet, konsistens, bekvamlighet, fdrdighet samt
precision dr dimensioner som paverkar och forknippas med god kvalitet pd varor och

tjanster.®

Kvalitetsarbetet startar 1 organisationens hdgsta positioner. Det dr cheferna som skapar
kvalitetsvirde pa de varor och tjénster som finns inom organisationen. Dessa vérderingar
méste ingéd 1 fOretagets strategier och genomsyra organisationens atagande till kunder och
andra viktiga aktorer under en lingre tid. Det dr mycket billigare att skapa varor och tjinster
med hog kvalitet 4n att korrigera dalig kvalitet.”” Philip Kotler, professor i internationell
marknadsforing, John Bowen, professor i marknadsforing, och James Makens, doktor i
marknadsforing, anser att det inte ricker att bara inkludera kvalitetsfragor i strategier. Chefer
maste uppméarksamma kvaliteten pa produkter och tjanster. Kvaliteten pd marknadsforingen
maste dven forbéttras kontinuerligt.®® Samtidigt podngterar Jean-Claude Usunier, professor i
marknadsforing och internationell business, och Julie Anne Lee, lektor inom marknadsforing,
att det dr svart att méta kvalitet objektivt eftersom det inte finns négra generella metoder for
att mdta kvalitet. Kunder anvénder ofta priset som ett lampligt bevis pa god kvalitet, sarskilt
nir det inte finns nigra andra kriterier att anvinda.”’ Utdver detta finns det inga storre
samband mellan pris och kvalitet.”® Det handlar desto mer om kunders behov och deras
virderingar. Exempelvis bryr sig méinniskor, som viljer att laga mat sjélva, inte om priset och

kvaliteten pa helfabrikat.”"

% Ibid., sid. 19

% Ibid., sid. 19

% Hanson et al. (2005) sid. 196

% Ibid., sid. 196

" Hanson et al. (2005) sid. 196

% Kotler, Bowen & Makens (2006) sid. 19
% Usunier & Lee (2005) sid. 319

7 Usunier & Lee (2005) sid. 321

" bid., sid. 321
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Hur skoter Mossagdrden sina processer kring kvalitetsfragor? Hur informerar Mossagarden
sina kunder om den avvikelse som finns mellan ekologiska varor och besprutade och
konventionella varor? Kan kunder tolerera en medelmdttig kvalitet pa ekologiska produkter?
Hur kopplar foretaget pris med kvalitet? Och vad kan ledningen géra for att hoja kvaliteten
pa sina tjdnster och varor? Dessa frdagor kan hjdlpa oss att fa ett svar pd en av vdra

fragestdllningar, ndmligen: Hur skapar Mossagdrden fortroende hos sina kunder?

5.2.1 Nar kvaliteten brister

Ndr kvaliteten pa en vara eller tjidnst brister kan kunden vilja att hantera detta pa tva skilda
sdtt. Hon kan vilja att klaga eller att tiga och istdllet vinda sig till en konkurrent. Teorier
kring vilken verkan kundens klagomal eller tysta missnojda kunder har for foretaget kan vi
anvinda oss av for att se hur Mossagdrden hanterar fenomenet. Bdade ndr det gdller deras

instdllning och praktiska arbete i fragan.

Claus Moller, grundaren av Time Manager 1 Danmark, samt Janelle Barlow,
utbildningskonsult, menar att nidr en kund kénner sig missndjd har hon tva alternativ att
Overvdga. Antingen kan hon tiga och vinda sig till ett annat f{Oretag vid nésta
konsumtionstillfille eller s& véljer hon att klaga hos foretaget. Viljer kunden det forsta
alternativet och tiger resulterar det i att foretaget inte far nagon mdojlighet till att avhjdlpa
missndjet och denna kund kan latt bestimma sig for att g& 6ver till en konkurrent. Det hdander
d4 latt att kunden 1 fréga talar illa om foretaget infor andra for att varna och avrada andra ifrn
att handla av dem. Christian Gronroos, professor i tjdnste- och relationsmarknadsforing, kallar
det for en negativ word of mouth.”? Fenomenet innefattar en negativ ryktesspridning. Enligt
Ax, Johansson och Kullvén vill ett foretag inte att kunden ska prata negativt om deras
produkter eller tjdnster. Detta eftersom en negativ informationsspridning kan skada foretagets
image.73 Om kunden diremot foljer det andra alternativet och véljer att klaga ges foretaget en

majlighet att reparera felet och i sérskilda fall d&ven kompensera kunden.”* Som en parallell till

2 Gronroos (2004) sid. 116
3 Ax, Johansson & Kullvén (2002) sid. 666
™ Barlow & Moller (1997) sid. 18
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detta menar forfattarna att ett klagomal som hanteras vil kan skapa starka band mellan foretag

och kund.”

Ett foretag har alltsd stor nytta av att gora det latt for kunden att klaga, och ta hand om
klagomalen pé ett effektivt sdtt for kunden. D& minskar missndjet, den negativa word of
mouth himmas och ersitts istillet av en positiv informationsspridning.”® Det finns dock ett
problem som grundar sig 1 att manga kunder véljer att inte klaga utan att tiga och samtidigt
byta foretag. Somliga séger att bortat 90 procent véljer att avstd frén att klaga och slutar att
handla eller alternativt berittar for nio andra minniskor och sina negativa upplevelser.”’
Moller och Barlow menar att kundens obenédgenhet att klaga kréver att foretaget aktivt jagar
och soker for att ta reda pa vad som sdgs om dem pa marknaden.” Pierre Wanger, psykolog
och projektledare inom marknadsundersokningsbranschen, omformulerar svaren pa problemet
till ett antal atgdrder. Han menar att foretaget aktivt bor soka kunders feedback, till exempel
genom utvirderingsformuldr vid ett avslutat kop.” Detta exempel dr ocksa applicerbart nér

det handlar om ett Internetkop.

Frdan detta teoriavsnitt tar vi med oss fragor som; Gor Mossagdrden ndgra aktiva val i att
forsoka fanga in kundernas dsikter? Hur ser Mossagdrden pd klagomal fran kunder? Vad

anser Mossagdrden om en tyst kund? Ar detta samma sak som en néjd kund?

5.3 Servicemotet i e-handeln

Den forsta kontakten mellan foretaget och kunden dr viktig for om kunden ska bli en
dterkommande kund. Servuctionsmodellen hdr nedan tar upp ett antal existerande faktorer i
ett foretag som alla paverkar varandra och i sin tur kunden i skapandet av kvalitet. For att se
hur Mossagarden anvinder sig av de olika faktorerna for att skapa ett positivt helhetsintryck
av servicemotet, analyserar vi foretaget med hjilp av servuctionsmodellen. Servicemotet i
Mossagardens fall skiljer sig fran det traditionella i och med att interaktionen sker mellan
hemsidan och kunden. Mdtet blir inte ldngre personligt, ansikte mot ansikte. Istdillet mdste

foretaget arbeta pd ett annat sdtt for att formedla den personliga servicen via Internet och

> Ibid., sid. 30
® Ibid., sid. 45
7 Sheth et al (1999) se Wanger (2002) sid. 90
8 Barlow & Moller (1997) sid. 39
" Ibid., sid. 39
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dra fordelar av den stora informationskanal Internet dr. For att se hur Mossagdrden
interagerar med kunderna via Internet analyserar vi foretaget med hjdilp av ett antal teorier

om e-handel. Vi visar hur e-handeln paverkar de olika faktorerna i servuctionsmodellen.

Servicemdtet utgors pd ett grundliggande plan av interaktion mellan ménniskor.
Servuctionsmodellen (se figur 4) visar interaktionerna mellan tjénsteprocessens
innehallsmissiga och strukturella element. En grundtanke i modellen &r att kunden erhaller

nytta under interaktionen med servicesystemets olika element.*’

Figur 4. Servuctionsmodellen®'
TijGnstearena
d) Intern b) Fysiska
organisatio | miljder <+—— | a)Kund
n och
system c)
Kontakt-
e)Kund
osynligt synligt
v
Tjgnstenytta som fds
av kund A

Modellen specificerar ett antal element vilka dr avgorande for upplevelsen av tjansten. Dessa
element &r: a) kunden vilken bade dr konsument och medproducent av tjansten, b) fysiska
miljoer som inkluderar dels miljéerna som kunderna ror sig i, dels de fysiska instrument och
hjidlpmedel som behdvs for att utfora tjansten, c) kontaktpersonalen som utfor tjansten. Dessa

tre element och dess olika interaktioner utgor grunden i tjénsten.

For att kunna utféra en ordentlig analys av servicesystemet &r det nddvéndigt att inkludera
ytterligare tvd element i analysen: d) den interna organisationen och systemen som inkluderar

ovriga funktioner och verksamheter som utfors av ett foretag. Den interna organisationen

%0 Eksell (1985), se Corvellec & Lindquist (2005) sid. 14
$' Ibid., sid. 15
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paverkar de fysiska miljoerna genom att de halls i bra skick och att kontaktpersonalen
paverkas genom att de far stdd i1 arbetet. Slutligen e) évriga kunder som kan paverka kundens

upplevelse av tjinsten.

Modellen delar in serviceorganisationen i tva delar, vilket innebér att gransen mellan vad som

ar synligt respektive osynligt for kunden tydliggdrs.™

I ménga fall liknar handeln pa Internet postorderforsidljning. Varan &r densamma som i
butiken, betalningen sker oftast via faktura och leveransen sker via posten. Kunden kan pé
detta sitt vinna bekvamlighet samtidigt som foretaget kan minska sina kostnader. I vissa fall
leder dock Internethandel till att sjdlva varan fordndras, eller att varan kombineras med en
tjénst. Nar det blir ldttare att hantera stora miangder information 6kar mgjligheten att anpassa
varorna efter kundernas behov. Internet ger fOretag nya mdjligheter att samla in
kundinformation, men denna information kan dven anvindas for att individanpassa produkter.
Stefan Folster och Fredrik Bergstrom, vid Handelns utredningsinstitut, beskriver hur foretag
har specialiserat sig pa att lata kunden designa varan sjilv. Ett exempel dr Dell Computers dér

kunden sjilv designar sin dator innan den bestills och levereras direkt till kunden®.

Med elektronisk handel avldgsnas de tidsméssiga hindren helt och eller delvis for
bestillningar. Geografiska avstdnd har dock fortfarande betydelse eftersom de flesta varor

kraver en fysisk leverans till kunden.

En typ av foretag som kan dra nytta av de nya kommunikationsmgjligheterna dr de sma
foretag som verkar inom speciella nischer. De kan da presentera sin verksamhet pa hemsidan
och ge mojlighet att bestilla varorna via Internet. Det kan exempelvis handla om sma

glesbygdsforetag som tack vare Internet har mojlighet att na en mycket storre marknad.®

Enligt Michael E. Porter, professor vid Harvard Business School, dr Internet en ny och viktig
teknologi som anvénds av olika entreprendrer, foretag och andra affarsaktorer. Manga siger

att Internet &ndrade alla fOrutsdttningar, raderade de gamla reglerna angdende

%2 Eksell (1985) se Corvellec & Lindquist (2005) sid.15
% Folster & Bergstrom (2001) sid. 119
8 Folster & Bergstrom (2001) sid. 122
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foretagsverksamhet, deras styrkor och konkurrensmetoder. Enligt Porter dr det en allvarlig
situation nér ett foretag bara anviander Internet som ett verktyg i sin marknadsféring och
strategi. Det dr da latt att man rationaliserar bort andra inte mindre viktiga verktyg som
kvalitet pa produkter och tjanster, och relationer med kunder.*” Idag anvinder man Internet
for att bibehalla sina styrkor och sin plats pi marknaden.*® Det ger stora mojligheter att bygga
upp en stark strategisk positionering®’ och samla information om kunders beteende som kan
vara till fordel gentemot andra aktorer.*® Samtidigt som Internet kan géra méanga anvindbara
saker och kommer att utvecklas i framtiden, har Internet sina begrénsningar. Porter séger att

det inte skapas mervirde for kunderna om foretag bara anvénder Internet.*

Eftersom den fysiska miljon saknas och de direkta relationerna mellan méanniskor har
forsvunnit blir det svart for foretaget att bygga upp ett starkt varumérke endast med hjélp av
Internet. Utan den fysiska miljon och personliga relationer fir kunder mindre kénsla for
foretagets image. °° Kunder kan inte heller fysiskt examinera, prova och testa produkterna pa
Internet. Eftersom det bara finns en viss skriven information om produkterna kan foretaget
missa de kunder som behdver demonstration och tydliga forklaringar samt rekommendationer
fran séljare. Det finns ingen ansikte mot ansikte kontakt som ér ett viktigt steg niar kunder vill
lara kénna foOretaget innan det forsta kopet. Eftersom det dr kunden som tar den forsta
kontakten med foretaget, samt har storre makt blir det svérare att attrahera nya kunder och
bevara de gamla. Brist pa kontakt med séljare paverkar kundens val och méngden kopta varor.

Kunder kan ocksa litt avbryta sitt inkdp och limna hemsidan.”’

Utifran dessa teorier stdiller vi fragor om hur Mossagdrden tinker kring sin fysiska miljé?
Vad det dr for miljé de vill formedla till médnniskor via sin hemsida? Vi fragar dven hur e-
handeln paverkar deras kundrelationer, och hur foretaget drar nytta av all den

kundinformation som lagras pa hemsidan.

% Porter (1996) sid. 63
8 1bid., sid. 64
8 1bid., sid. 64
8 1bid., sid. 68
% 1bid., sid. 65
2 1bid., sid. 69
! Porter (1996) sid. 76
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5.5 Kundens livscykel

En potentiell kund gar igenom olika faser i en kundlivscykel innan hon bestdmmer sig for ett
kép. Kunskapen dr mycket viktig for att ett foretag ska lyckas fanga in, bearbeta, och anvdinda
rdtt marknadsforing och kraft pa individen sa att hon utvecklas till en kund i framtiden. En
kund i olika faser av kundlivscykeln krdver ndmligen olika uppvaktning. Relevansen for oss
ligger i denna teoridel i att se hur en kundlivscykel dr uppbyggd for att ddrigenom sedan

analysera Mossagdrdens roll i processerna.

Gronroos beskriver foretagets relation till kunden utifran en modell som liknas vid en
livscykel. Livscykeln omfattar tre stadier bestdende av inledningsfasen, inkdpsfasen och
konsumtionsfasen.”* 1 inledningsfasen befinner sig en kund som ir en potentiell kund men
som inte kénner till foretaget eller dess erbjudande. Om kunden har ett behov som véntar pa
att bli tillfredsstillt kan kunden bli medveten om foretaget och pa detta sétt ga vidare in 1 nésta
steg 1 livscykeln, inkdpsfasen. I denna fas bedomer kunden om erbjudandet, produkten eller
tjdnsten, ar vért ett kop. Om kunden anser att det &r en bra investering for pengarna kan det
leda till ett forsta inkdp. Om sé &r fallet kommer kunden in i konsumtionsfasen, den sista
fasen. Det &r i denna fas som kunden kan utvérdera sitt kop och se om det motsvarade hennes
forvantningar.” Grénroos framhéller att kunden nir som helst kan vilja att hoppa av

livscykeln och sluta som kund om hon inte tycker att kopet ér positivt.

Gronroos understryker att det dr uppenbart att foretagets marknadsforing avgor det beslut som
kunden nu tar, om hon viéljer att stanna kvar som kund eller att hoppa av livscykeln. Han
anser darfor att det kan vara mycket givande for foretaget att analysera utvecklingen av
kundrelationen utifran denna livscykelmodell.94 Detta kan vara en bra strategi da syftet med
marknadsforingen beror pa vilken fas som kunden befinner sig i. Genom att ta reda pa i vilken
fas kunden befinner sig i, samt vilka resurser som ar marknadsforingsmaissigt effektiva 1 olika
stadier kan relationen till kunden skotas och utvecklas si effektivt som mojligt.”> Under
inledningsfasen dr marknadsforingens syfte att géra kunden medveten om foretaget och att
skapa ett intresse for det och dess erbjudande. I ndsta fas, inkdpsfasen, handlar det om att fa

kunden att genomfora sitt forsta kop. I sista fasen géller det for foretaget att skapa positiva

%2 Gronroos (2004) sid. 262
% Ibid., sid. 262
% Gronroos (2004) sid. 262
% Ibid., sid. 264
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upplevelser av kdpet som ska motsvara kundens forvéntningar, detta for att lyckas skapa

langsiktiga relationer.”

Vi vill utifran denna teori analysera huruvida Mossagdrden har en forstdelse for att
kundlivscykeln dr av relevans for deras relation till kunden. Vet Mossagdrden med sig vart
deras kunder befinner sig i livscykeln? Om ja, anvinder de sig av olika verktyg beroende pa i
vilken fas som den potentiella kunden eller redan etablerade kunden befinner sig i? Om detta
dar frammande for Mossagarden kan vi dnda, med hjdlp av observationen och intervjusvaren,
fa svar pa fragan;, Hur skiljer sig Mossagardens marknadsforing i de olika stadierna i

kundlivscykeln at? Samt hur paverkas kunden av denna marknadsforing?

5.6 Frian marknadsmix till relationsmarknadsforing

Marknadsmixen och teorin kring relationsmarknadsforingen dr tva ndra relaterade tankesditt.
Genom att stilla dessa tvd filosofier mot varandra och i empirin analysera fram var
Mossagdrdens fokus ligger, kan vi tidigt fd en forstaelse for vad Mossagarden fokuserar sina
strategier och tankegangar pd. Detta blir grunden for att sedan gd djupare in pd

relationsmarknadsforingen.

Evert Gummesson, professor i marknadsforing och foretagsekonomi, forklarar att
marknadsmixen med sina 4P (Produkt, Pris, Plats och Promotion) ldnge har funnits som en
allmént vedertagen modell for hur foretag ska skota sin marknadsforing.”” Utifran denna
modell har kunden alltid setts som en homogen massa med lika behov och lika bakgrunder.
Marknadsmixen fick marknadsforingen att se enkel ut och delegerade uppgiften till en separat
avdelning 1 foretaget, men da marknadsforingen blev isolerad till en avskild och egen
avdelning blev den vidare ocksé isolerad frén resterande avdelningar som design, service,
produktion och ekonomi. Till exempel exkluderar marknadsmixen funktioner som fakturering
och reklamationer vilket tyder pa att marknadsmixen &r begrédnsad och inte en del av en total
managementprocess.” Detta har medfort problem med att skéta marknadsforingen som en
integrerad funktion som ska genomsyra hela fOretaget. Ytterligare ett problem med

marknadsmixen dr att den sdllan ticker alla de resurser som hor till de olika faserna i

% Ibid., sid. 264
7 Gummesson (2002) sid. 321
% Gummesson (2002) sid. 324
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Gronroos “kundrelationens livscykel”. Detta blir extra tydligt da konsumtionsfasen innehaller
en rad kontakter mellan kund och foretag som faller utanfér marknadsmixens ramar och inte

kan tas upp och analyseras i den man som hade varit onskvirt.”’

Sedan 1960-talet har en handfull andra marknadsforingsmodeller lyfts fram och ur tankar
kring marknadsforing av tjanster har begreppet relationsmarknadsforing, RM, véxt fram.
Gummesson framhaller att traditionell marknadsforingsteori reducerar marknadsforingen till
ett opersonligt utbyte genom masskommunikation. Som kontrast riktar sig

relationsmarknadsforingen istéllet till individen och relationen.'®

Fragor vivill fd svar pa dr vilket tankesdtt som Mossagdrden fokuserar sin verksamhet kring.
Viger det 6ver mot marknadsmix eller relationsmarknadsforing? Ser de sin kund som en

homogen massa eller som en unik kund med unika behov?

5.7 Relationsmarknadsforing

En lojal och dterkommande kund dr en bra kund. Den enskilda individen skapar en unik
relation till foretaget, och i detta fall Mossagdrden, dd interaktionen mellan dessa tva parter
aldrig kan dterfinnas ndgon annanstans. Vi anvinder oss av relationsmarknadsteorier for att
underséka hur och om Mossagdrden fokuserar pa relationsmarknadsforing, for att fa kunden

att kdnna sig unik och viktig for foretaget.

Det é&r relationen mellan ko&pare och sédljare som ligger till grund for
relationsmarknadsforingen. Gummesson forklarar fenomenet som en marknadsforing som

101 Att relationer och nitverk ir av stor

sitter relationer, nitverk och interaktion i centrum.
betydelse dr ingen nyhet for traditionell marknadsforingsteori men vad RM gor ar att ldmna
plats at den 1 teorin, som en viktig roll 1 marknadsforingen. Saledes blev relationen mellan

kund och foretag marknadsforingens centrala del.

% Gronroos (2004) sid. 268
% Gummesson (2002) sid. 23
1% Gummesson (2002) sid. 16
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Foretaget ser med denna syn inte ldngre till det enskilda kopet utan till relationen som dven
ska frimja framtida kop.'"> Traditionella marknadsforingsteorier bygger pi att maximera
intdkterna for varje enskilt fall medan man i relationsmarknadsforingen lagger energi pa att
bygga goda relationer till kunden, d& kommer fortjinsten och pengarna automatiskt.'®’
Relationsmarknadsforingsperspektivet sdger ndmligen att det mest 16nsamma langsiktiga

agerandet dr att skapa goda relationer till kunden.

Kotler, Bowen, och Makens anser att det &r ldmpligt att anvinda sig av
relationsmarknadsforing nir det handlar om kunder som spelar stor roll for foretagets
framtid.'"™ Don Peppers, CRM-guru och grundare till en av virldens ledande
managementbyraer och Martha Rogers, omvardnadsteoretiker, pavisar ndmligen att om ett
foretag medger att varje kund &r unik kan vi utnyttja det faktum att en del kunder helt enkelt

.. .. . 105
ar mer vardefulla dn andra.

Det finns ndmligen ofta en liten procent av ett foretags totala
antal kunder som handlar mer kontinuerligt och ddrmed star for en stor del av foretagets
intdkter. Dessa kunder kriver ett engagemang fran foretagets sida. Foretaget ska Gvervaka
dessa nyckelkunder, veta om deras problem och ha ett antal forslag pé 16sningar som skulle

kunna tas i bruk vid behov. Allt detta for att skapa goda relationer och néjda kunder.'*

Kundvérd var tidigare underordnat dnskan att skaffa nya kunder. Idag har trenden vént och
leverantéren fokuserar allt mer pa att bibehalla, varda och utveckla den redan existerande

. 107
relationen.

Detta dr mycket virdefullt for foretaget dd det samtidigt drar ner foretagets
virvningskostnader av nya kunder.'® Kostnaderna 4r nimligen fem till sex ganger hogre for
att virva en ny kund i forhéllande till att behélla en ndjd, befintlig kund. Fler fordelar med
langsiktiga relationer och belatna kunder dr att dessa dven rekommenderar foretaget till

bekanta och véinner, via den sa kallade word of mouth.

Fragor vi stdller oss efter detta teoriavsnitt handlar om hur Mossagdrden ser pd det enskilda

kdpet i motsats till att skapa langsiktiga relationer till sina kunder? Kdnner Mossagarden till

192 Gronroos (2004) sid. 31

193 K otler, Bowen & Makens (2006) sid. 20
1% 1bid., sid. 20

195 peppers & Rogers (1999) sid. 44

1% K otler, Bowen & Makens (2006) sid. 20
197 Gummesson (2002) sid. 51

1% Grénroos (2004) sid. 146
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att de har ett visst antal nyckelkunder? Om sa dr fallet, skéter foretaget sina relationer till

dessa kunder pa ett annorlunda sdtt?

6. Empiri/Analys

For att kunna identifiera de faktorer som ett litet ekologiskt foretag anvinder sig av for att
marknadsféra och sprida sitt budskap till konsumenterna kommer vi i detta avsnitt i
uppsatsen att med hjdilp av de ovanndmnda teorierna analysera hur Mossagdrden arbetar for

att na ut till konsumenterna.

6.1 Vem handlar av Mossagiarden och varfor?

Ska ett foretag lyckas med att skapa fortroende hos sina kunder dr det visentligt att det finns
en omsesidig forstdaelse dem emellan. Att kunna veta varfor kunderna konsumerar som de gor
och vad de fokuserar pa med sin konsumtion ger foretaget storre mojligheter att forbdttra sin

kvalitet och service samt forstirka gemenskapen bland Mossagdrdens konsumenter.

Under de senaste tio aren har Ebba-Maria mirkt att synen pa ekologiska produkter har dndrats
drastiskt.'” Enligt Lindén har uppmiérksamheten pa forandringar i flora och fauna paverkat
kundens dagliga handlingsménster.''’ Ebba-Maria berittar att idag handlar dver hilften av
alla svenskar miljomérkta produkter, hon berittar ocksé att Mossagardens kundantal har dkat
stadigt 1 antal under de senaste aren. Ebba-Maria séger att; det finns idag helt klart en trend 1
att handla ekologiskt”.''" Diremot tror hon inte att den ekologiska trenden haller i lingden.
Hon tror att folk handlar for att det dr nyttigt for dem och for att det &r bra for miljon. For

henne handlar det om en livsstil.'"?

Lidskog forklarar det som att ha en livsstil handlar om att
tillhdra en grupp ménniskor vilka man delar sina upplevelser med.'"” Ebba-Maria tror helt

enkelt pd ekologiska, ndrodlade produkter och vill formedla sin starka tro genom att

1% Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
"0 Lindén (2001) sid. 41

""" Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
2 bid.

31 idskog, Sandstedt & Sundquist (1997) sid. 77
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genomsyra det i sin verksamhet. “’Ingen kan gora allt, men alla kan gora nagot” sdger Ebba-

Maria under intervjun.'"*

Det finns, enligt Ebba-Maria, inte ett sirskilt kundsegment som handlar ekologiska produkter
pa Mossagarden.'"” Tvirtom finns det ett antal monster och anledningar till varfor manniskor
handlar hos Mossagéarden. Nagra handlar for sin egen hilsas skull, andra for att géra nagot bra
for miljon, nagra handlar eftersom varorna dr odlade lokalt och vissa pé grund av den réttvisa
handeln."'® Samtliga orsaker tyder p4 att ménniskan har olika identiteter som formas under
olika forhallanden och paverkas av den sociala omgivningen. Henriksen och Vetlesen sdger
att 4ga en identitet dr att ha en uppfattning av vem vi sjélva ar eller vem vi Onskar vara, och
darfor handlar vi och beter oss enligt ett sérskilt monster specifikt just for den enskilda
gruppen eller klassen. Henriksen och Vetlesen anser att media dr en stor killa till vért
identitetsskapande. Reklambilder péverkar omedvetet var identitet, speciellt barn och unga

manniskors.''” Idag finns det i media ett stort utrymme for det ekologiska budskapet.

Maénga vill visa att de tillhor en sdrskild grupp eller klass genom deras konsumtion, ett antal
kunder har det som en livsstil och kopplar konsumtionen till sin hélsa och sitt védlbefinnande.
Som vi har ndmnt tidigare pastar Lamont och Molnar att det dr den sociala identiteten som
paverkar individens konsumtionsménster.''® May siger att konsumtionsmdonstret visar till
vilken kulturell klass individen tillhor eller vill tillhora genom att kdpa en viss typ av varor
eller tjanster.'’” Hur en individ handlar och vad hon handlar visar tydligt vem hon ar.'*
Omgivningens asikter paverkar individens handlingsmonster. Ménniskor som handlar
ekologiskt vill visa sin tillhorighet till en grupp ménniskor som gor négot for miljén och vill
separera sig fran de andra som inte bryr sig om miljén. Den sociala identitetens grund vilar pa
ménniskans kunskap om vilka ”vi” dr och vilka ’de” &dr, pd samma gang som identiteten

formas i ett samspel med andra. I detta fall blir konsumtion som ett medel for att stirka sin

identitet och visa tillhorande till en sdrskild subgrupp som har som gemensam virdering att

" Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
115 .
Ibid.
10 Ibid.
"7 Henriksen & Vetlesen (2006) sid. 133
"8 T amont & Moélnar (2001) sid. 31
9 May (1996) sid. 61
120 1bid., sid. 58
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inte ita till exempel besprutade produkter.'”' Eftersom Mossagérden tycker att kunder har
olika anledningar att kopa ekologiska produkter viljer Mossagérden att inte satsa pa négot
sarskilt kundsegment. De erbjuder ett brett sortiment av ekologiska produkter vilka gér att

kombinera for att anpassa kundernas behov och énskningar.'**

Mossagarden har ett koncept som gér ut pa att kora bestéllda varor till utlimningsstéllena. For
att registrera ett nytt utlimningsstille méste det vara minst sju hushall som handlar
Mossagérdens varor.'>® Det betyder att kunder sjilv forsoker hitta andra kunder for att skapa
ett utlimningsstille. Enligt Bengtsson och Ostberg handlar detta om en sorts gemenskap.
Gemenskap uppstér ocksé bland konsumenter som konsumerar samma typ av produkter eller
mirken.'”* Genom att handla p4 Mossagérden visar manniskor att de tillhér, eller vill tillhora,
en gemenskap med gemensamma uppfattningar om det ekologiska budskapet. Gemenskapen
visas genom deras val att kopa och anvénda sig av obesprutade, ndrodlade produkter och att

gora nagot bra for miljon.

Hos Mossagarden tillhdr kunderna en gemenskap diar de delar samma budskap om de
ekologiska produkterna. Kunder som hidmtar sina kopta produkter pd ett utlimningsstille
tillhor automatiskt en fysiskt bunden gemenskap eftersom de triffas pd utlimningsstéllen.
Déaremot hamnar de kunder som far sina varor hemlevererade utanfor gemenskapen trots att
de egentligen tillhor den, da de delar samma budskap om ekologiska varor. De kan heller inte
tillhora den virtuella gemenskapen, som forfattarna talar om, eftersom foretaget inte har ett
forum dir kunder kan triffas och sméprata med varandra, eller dela med sig av sina tankar
och fordjupa sin kunskap inom det ekologiska budskapet. Varje sommar och vinter far de
personer som har hand om utldmningsstillena gavor av Mossagéarden 1 form av produkter.
Ebba-Maria planerar att byta ut dessa vinter- och sommargévor mot en sommarmiddag pé

123 Bengtsson och Ostberg siger att ritualer och traditioner genomsyrar

Mossagarden istéllet.
en gemenskap och vicker kinslan av moraliskt ansvar.'*® Detta initiativ frin Mossagarden

starker ytterligare den gemenskap som forfattarna talar om.

2T amont & Moélnar (2001) sid. 33

122 Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
12 www.mossagérden.se (hdmtat 2007-04-20)
124 Bengtsson & Ostberg (2006) sid. 79

123 Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
126 Bengtsson & Ostberg (2006) sid. 74
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Trots att Lindén sdger att hogre priser pd ekologiska varor och liten kunskap om den
ekologiska branschen hindrar méngfalden att handla mer,'?’ &r priset 4r en viktig faktor for

kunden ndr hon gor sitt val.'*®

Ebba-Maria menar att Mossagardens kunder inte ar
priskédnsliga, de betalar gdrna mer for att fi miljovénliga produkter av battre kvalitet. Vi vill
forsoka gora det dnnu mera ‘lyxigt” sidger Ebba-Maria.'”” Nir foretaget startade sin
verksamhet var manga kunder studenter. I takt med att Mossagérdens omkostnader hojdes och
foretaget blev tvungna att hoja priserna forsvann studenterna som kunder. I och med denna

prishéjning fick Mossagérden en helt ny kundkrets.'*

6.2 Mossagiardens kvalitetsarbete

I detta analysavsnitt avser vi att ta reda pa hur Mossagdrden skéter processerna kring
kvalitetsfragor. Vi vill ocksd analysera hur Mossagdrden informerar om den bristande
kvalitet som kan rdda pa ekologiska varor och den eventuella meningsskillnad som rader frdan
kundens sida. Vilken koppling gor foretaget mellan pris och kvalitet och hur arbetar

ledningen for en forbdttrad kvalitet pa sina varor och tjdnster?

Eftersom de ekologiska produkterna, exempelvis frukt och gronsaker, inte besprutas ar det
svart att na den vackra idealiska form som pa konventionella produkter. Ax, Johansson och
Kullvén sdger att det ar viktigt att leverera varor och tjénster till kunder pa bestdmd tid med
ritt kvalitet. Med detta menar forfattarna att det inte fir finnas defekta varor, och tjdnsterna

131

far inte genomforas daligt. ~ Trots det faktum att Mossagarden sprider det ekologiska

budskapet och forklarar varfor produkterna ser annorlunda ut reagerar en del kunder pé bruna

flickar och produkternas form.'*

Hallbarheten pa de ekologiska produkterna dr ocksd mycket
kortare dn vanliga produkter. Vissa frukter, rotfrukter och gronsaker héller sig bara nagra
dagar, ibland dnnu kortare. Mossagdrden forsoker lira kunderna hur de ska forvara de
ekologiska produkterna hemma pé ritt sitt via hemsidan, men det finns fall ndr kunder

kontaktar foretaget angdende produkternas skick, exempelvis att produkterna ar skrynkliga

127 www.konsumentverket.se (hdmtat 2007-04-24)

1281 indén (2001) sid. 36

12 Intervju Ebba-Maria Olson, 2007-04-23

130 Ibid.

131 Ax, Johansson & Kullvén (2002) sid. 665

12 Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
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eller har borjat ruttna.'” Det ar viktigt att ledningen forstar hur viktig kvaliteten ar for
foretaget. Kvalitetsvarderingar mdéste inga 1 fOretagets strategier och genomsyra
organisationens atagande till kunder och andra viktiga aktdrer under en léngre tid. Som sagt,
det dr mycket billigare att skapa varor och tjdnster med hog kvalitet dn att dndra péd dalig
kvalitet.'"** Christer, som #r inkdpsansvarig, kontrollerar kvaliteten pa produkterna varje
vecka. Alla packare samlas tillsammans under tio minuter en dag i veckan dir de diskuterar
méjligheter och hinder for en bittre kvalitet.'”> En gang om &ret har Mossagarden mote med
sina leverantdrer dir de diskuterar vilken kvalitet de vill ha pd produkterna. Ebba-Maria
agerar fort for att kompensera kunden oavsett om det dr kunden som har forvarat produkterna
fel, eller om det hamnade en délig produkt i en lada under paketeringen, eller om skadan
uppkom under leveransen. ”Allt som kunderna reklamerar kompenserar vi, kunden ska alltid

59136

f4 mer tillbaka.” ™ Mossagédrden tar pd sig allt, nekar aldrig ndgon att reklamera. ”Det &r bra

att asikter ventileras, det ér inte bra att det stannar hos kunden”."’

Mossagérden finns alltid tillgdngliga pa telefon. ’Ibland blir kunderna férvédnade nér vi svarar

. - 138
pa en sondag.”

Mossagdrden har en vixel som fordelar ut samtalen till fem olika
mobilnummer. Syftet med véxeln dr att kunden alltid ska fa prata med négon och att denna
nagon oftast 4r den personen som kan hjilpa kunden'”. Ebba-Maria forsoker vidare besvara
samtliga mejl inom tvé timmar, allt for att kunden ska kénna sig uppméirksammad.'* Detta
fick vi bekréftelse pd da Helena som gjorde deltagande observationen gjorde ett fel 1 sin
bestillning. Detta mejlade hon om och bad dem plocka bort den felaktiga, svar fick hon inom

o - 141
tva timmar.

For Ebba-Maria handlar kvalitet om ett helhetsintryck, inte bara om att
produkten &r bra. Det handlar ocksé om att né ut till kunderna innan kunderna tar kontakt med

foretaget.

" Thid.

134 Hanson et al. (2005) sid. 196

" Thid.

1% Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
7 Ibid.

¥ Ibid.

9 Tbid.

10 Tbid.

" Deltagande observation

34



6.2.1 Mossagiardens hantering av och attityd till kunders asikter

I detta avsnitt intresserar vi oss for hur Mossagarden verkar for att ta reda pa kundens asikt.
Vidare vill vi ta reda pa vilken instdillning Mossagdrden har infor en kunds klagomal. Hur

tdnker de kring en kund som dr tyst och beskedlig?

Ebba-Maria beréttar for oss att; Vi har borjat uppskatta kundernas utvirderingar alltmer med
sren”."* Detta 4r till synes ett tecken pa att Mossagarden onskar f4 in asikter fran kunden for
att kunna forbattra sig. Detta stimmer vil 6verens med det som Barlow och Moller sdger att
om en kund klagar ger detta mojligheter for foretaget att reparera felet och det sdrskilda
misstaget.'** Det sigs att bortit 90 procent av ett foretags missndjda kunder viljer att avstd
fran att klaga och slutar att handla eller alternativt beréttar for nio andra ménniskor och sina
negativa upplevelser.'** Detta faktum kan vi stilla mot hur Ebba-Maria ser pa saken nir hon

siger foljande; “Tysta kunder dr nojda kunder.”'* Hon anser att detta 4r ett tecken pa att

kvaliteten pd Mossagirdens produkter och tjénster &r bra.

Moller och Barlow fortsétter och menar att kundens obendgenhet att klaga kréver att foretaget
aktivt jagar och soker for att ta reda pa vad som sdgs om dem pa marknaden.'*® For ett tag
sedan gjorde Mossagarden en allmén forfrdgan for att ta reda pa kundernas asikter om varor,
leveranser, servicen och hemsidan. De placerade en frigeenkit i de 1ddor de skickade ut under
en veckas tid, de fick endast in tio svar. De har dven skrivit en forfrdgan i sina nyhetsblad om
att kunder gérna fick mejla in &sikter om s& onskades, svaren blev fa dven i denna atgird. Idag
hor kunderna av sig sjilva via mejl eller telefon om de vill lamna forslag till forbéttringar om

varor eller leverans.

6.3 Hur arbetar Mossagiarden med servicemotet, som frimst sker via
hemsidan?

For att se hur Mossagarden forenar sin fysiska miljo, sina kunder, och sin interna

organisation sdtter vi in foretaget i servuctionsmodellen. Vi visar hur de olika faktorerna

2 Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
13 Barlow & Mbdller (1997) sid. 18

144 Sheth et al (1999) se Wanger (2002) sid. 90
'3 Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
146 Barlow & Maller (1997) sid. 39
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paverkar varandra och kundernas intryck av servicemdtet. Vi analyserar hur Mossagdrden
arbetar for att skapa ett positivt serviceméte och ddrmed fa dterkommande kunder. Resulterar
inte servicemotet i en positiv upplevelse for kunden kommer antagligen inte kunden att
rekommendera foretaget till sina vinner och bekanta. Dd servicemotet friamst sker via
hemsidan analyserar vi foretaget genom olika teorier om e-handel och Internet. Vi
analyserar hur e-handeln paverkar deras kundrelationer, och hur foretaget tar vara pa all
den information om kunderna som lagras pa hemsidan. Genom servuctionsmodellen visar vi

hur e-handeln paverkar de andra faktorerna i modellen.

For att Mossagirden ska skapa det ritta helhetsintrycket hos kunden &r det viktigt att
uppmirksamma de faktorer i servuctionsmodellen som alla paverkar kundens upplevelse av
tjdnsten. Eftersom kunderna kdper sina varor via Mossagardens Internetbutik ar det framst

genom hemsidan kunden och foretaget mots.

Figur 5. Mossagarden i servuctionsmodellen

Bestallning och leverans av

d) o)
Mossagard | Hemsida 4% 9l Kund A

e-ns | :
interna i c

organisatio | Kontakt- e)kund B
osynligt i synligt

Tignstenytta som fas
av kund A

Grundstenarna 1 modellen (se figur 5) dr a) kund A, dvs. konsumenten som bestéller varan
frdn foretaget och far den levererad, b) hemsidan, den fysiska milj6 dir kund och foretag

interagerar, och c¢) de ur Mossagédrdens personal kunderna har kontakt med, det vill sdga de

36



som levererar varorna till kunderna och den personal som sitter pd Mossagarden och svarar pa

kundernas mejl och telefonsamtal. Dessa tre faktorer dr alla synliga for kunden.

De resterande tva faktorerna som har stor paverkan pd de tre tidigare elementen &r d)
Mossagardens interna organisation och system, det vill séga foretagets samarbete med olika
leverantorer, odlare, webbmakare, och packning av lddor. Héar har kunden ingen insyn i
utvecklingen men péaverkas genom de tre grundldggande faktorerna. Exempelvis paverkas
kunden om det skulle uppstd problem med leveranser frdn odlarna. Och slutligen e) dvriga

kunder som kund A méter, exempelvis ndr hon himtar sina varor pa utlimningsstéllena.

Mossagardens hemsida dr skapad av webbmakaren, Kim Andersson, som sjilv sitter med alla
koder som ingen annan har tillgang till. Eftersom sidan skapades ndr Mossagarden startade sin
verksamhet fungerade samspelet mellan de tvd parterna bra. Men da Mossagirden
utvecklades och kundantalet 6kade hdangde inte hemsidan med. Detta har gjort att det idag inte
gar att folja upp kunderna som foretaget vill, eller fora statistik 6ver orderna och kunderna. Da
foretaget inte kan uppmairksamma vilka kunder som dr stamkunder och vilka som &r nya kan
det fa nya kunder att kénna sig ovilkomna. Ebba-Maria menar att den personliga positiva
upplevelsen dé uteblir, vilket resulterar i att kunden har paverkats negativt av den fysiska

miljons brister.'*’

D& hemsidan har sina brister medfor det mer arbete for personalen pd Mossagarden. Ebba-
Maria som dr den som har mest hand om kunderna ldgger ner mycket tid pé att besvara mejl
och telefonsamtal fran kunder. Ebba-Maria anser att med en mer effektiv hemsida hade
mycket av hennes arbete underlittats, och hon hade kunnat ldgga mer tid pa andra saker inom

148 Aven kunderna hade paverkats positivt

foretaget som skulle gynna kunderna i slutdndan.
eftersom de enkelt kunde géra mer via hemsidan istéllet for att ringa eller mejla. Ebba-Maria
anser att detta hade hdjt fortroendet mellan kunderna och foretaget, och paverkat servicemotet
positivt. Exempelvis hade kunderna sjidlva kunnat skéta byte av utlimningsstillen istillet for
att behova ga genom henne. Ett annat exempel dr ndr en kund vill gora ett uppehéll i sin

prenumeration av varor, exempelvis vid semesterresor. Kunden maste idag avsluta sin

"7 Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
8 Ibid.
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prenumeration for att sedan starta en ny prenumeration da hon ater &r hemma. Ebba-Maria
menar att med en ny hemsida hade man kunnat komma undan det problemet med en enkel
klickning, och dirmed skapat ett positivt intryck hos kunden. Detta visar hur de olika

faktorerna paverkar varandra och i sin tur kunden.

Néar Mossagardens personal levererar de bestdllda varorna till sina kunder och
utldmningsstéllen har de inte tid att stanna och diskutera eventuella problem eller att bara
smiprata for relationens skull. De &r ofta vildigt stressade pd grund av att de kor ut alla varor
under endast tvd dagar. Detta kan resultera i att relationen mellan kund och Mossagérden
forsamras pa grund av att kunden inte kénner sig uppmirksammad, vilket kan medfora att

kunden fir ett negativt intryck av Mossagardens personal.'®

Det finns idag inga riktlinjer eller ndgon mall for hur kontakten med kunderna ska ske. Ebba-
Maria anser att om hon skulle bli sjuk eller vara frdnvarande skulle det vara bra att ha
skriftliga rutiner angédende kundkontakter. D& skulle ndgon annan pa ett enkelt sitt kunna
skota hennes uppgifter. “Det dr en svaghet i foretaget att det ar alltfor centraliserat.”'>°
Exemplet visar hur den interna organisationen paverkar kundens intryck av servicemotet.

Skulle Ebba-Maria vara sjuk och ingen annan kan fylla hennes plats dr det kunderna som blir

lidande.

For att f4 kunderna att komma ndrmre varandra och gemensamt sprida det ekologiska
budskapet vill Mossagirden skapa ett kundforum pd hemsidan dér kunder kan byta recept och
erfarenheter med varandra. Idag finns inte den mdjligheten utan kunderna triffas endast vid
utlimningsstdllena ndr de himtar sina varor. De kunder som har valt hemleverans triffar inte
ovriga kunder alls. Detta faktum kan paverka kundens upplevelse av tjansten. For att fa de
kunder som har hand om utldmningsstéllena att traffas och bli uppmuntrade har Mossagirden
idag planer pa att byta ut de traditionsenliga sommar- och julgévor de fér till en middag pa
Mossagarden istéllet. Foretaget anordnade dven en julbasar forra aret som de hoppas ska bli

ett arligen dterkommande arrangemang.

' Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
%0 Ibid.
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For att kundernas upplevelse av Mossagarden ska bli positivt ska den interna organisationen
(se organisationsschema, bilaga 4) fungera som en helhet. Eftersom fOretaget ar ett
familjeforetag kan det enligt Ebba-Maria vara svart att dra grdnser mellan personalen och
deras uppgifter. Idag kor personalen tiominuters méten med jamna mellanrum for att sprida
information och ha en dialog personalen emellan. Eftersom all verksamhet skots fran garden
trdffas alla hela tiden och smapratar med varandra. Ebba-Maria sédger om saken att ”Det kan
da vara svart att veta vem som vet vad, och da underléttar det att ha sma moten dar alla far

reda pa vad som hinder”."’

Nar foretaget utvecklar sin hemsida stir kunden i fokus. Samtidigt som de vill forenkla allt
det praktiska for kunden, for att gora tidsbesparingar, vill de ocksa skapa kinsla. Enligt Inger
ar det en svar avvigning eftersom det ofta blir mycket fokusering kring forsiljningen. Inger
sdger: "Hemsidan ska formedla en kdnsla av nirhet till odlarna, konsumenten ska kénna att

han kommer nira odlaren. Vi vill minska avstdndet mellan odlare och konsument.”!>?

P& hemsidan kan man l4dsa om det ekologiska budskapet och om sambandet mellan natur,
ekologi, och kretsloppet. Mossagérden vill via hemsidan sprida inspiration och uppmuntran
till kunderna att vilja ekologiska varor. '>> Helenas deltagande observation visar att all denna

information har en tendens att géra e-handeln osynlig for lisaren. '>*

Istéllet for att kunden ska behdva ga runt till olika affarer for att kopa ekologiska produkter ér
det bekvdmt att hemifran, vilken tidpunkt som helst pd dygnet, kunna plocka ihop de
ekologiska varor man vill ha. D4 kunderna inte har ndgon mojlighet att examinera
produkterna innan kdp rekommenderar foretaget pa sin hemsida att man provar varorna en
ging innan man startar sin prenumeration genom att gora en engangsbestillning.'>> Precis
som vid postorderforsdljning kombineras varan med tjdnsten att leverera. Mossagarden
levererar idag sjidlv varorna inom Skéne och Halland. Leveranserna till Goteborg och
Stockholm sker med budbilar. For att slippa leveranserna till Géteborg och Stockholm hoppas

Mossagérden att s smaningom fa igang en franchiseverksamhet i de omradena. S& dven om

! Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
12 Intervju med Inger Valeur, 2007-04-23

13 www.mossagarden.se (himtat 2007-05-08)
'3 Deltagande observation

135 www.mossagarden.se (himtat 2007-05-08)
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Mossagarden, via Internet, nar fler konsumenter maste de ta hidnsyn till det geografiska

avstandet pa grund av méjligheter till leverans.'™

Mossagardens Internetbutik har de valt att kalla for Ekobutiken. Det finns idag mojligheter for
kunden att sjdlv designa sin varulada, bestdende av frukt och gronsaker, i form av 19svikt. Den
informationen sparas dock inte om kunden inte viljer att prenumerera pa varorna, utan
kunden maste upprepa handlingen varje vecka. ”Det finns en begridnsning. Skulle alla kunder
designa sin egen ladda skulle detta bli en mycket storre kostnad dd det blir mer jobb for oss,
och detta skulle di leda till en hojning av priserna.”’®’ Orsaken #r inte endast
kostnadsrelaterad utan produkterna kan &ven skifta fran vecka till vecka. Skulle en
prenumerant vara allergisk mot ndgon frukt eller gronsak noteras dock detta och kunden
behover inte ldmna informationen vid varje bestdllning, utan produkten tas bort vid
paketeringen av lddan. Det dr da viktigt att kommunikationen mellan personalen pa
Mossagarden fungerar si att packarna far reda pad informationen. Skulle det uppstd
missforstand 1 detta moment och kunderna skulle 4 produkterna é@nda, paverkar det kunden
negativt och kan bidra till att relationen mellan kund och foretag forsdmras. Enligt Ebba-
Maria inser personalen pd Mossagarden att det dr viktigt att halla kvar fokusen pé kvaliteten

och hela tiden forbittra kundrelationerna. 1>

6.5 Mossagirdens kunders livscykel

Vivill i detta analysavsnitt undersoka hur Mossagdrden arbetar med sin marknadsforing mot
sina kunder. Skriddarsyr Mossagdrden sin marknadsforing sd att den ska passa kunden i de
olika stadierna i Gronroos kundlivscykel? Hur skiljer i sd fall deras marknadsforing i de olika
stadierna i kundlivscykeln at? Detta kommer vi att utreda med hjdilp av teori kring Grénroos
kundlivscykel, intervjuer samt en deltagande observation. Ddrfor inleder vi med att i ndagra

rader beskriva hur det gick till for Helena att bli kund.

Helena gjorde en deltagande observationen och gick in pad hemsidan for forsta gingen den 2:e

april, efter det att vi hade bestdmt oss for att skriva om Mossagérden i var kandidatuppsats.

' Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
7 Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
"% Ibid.
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”Det kdndes som att man hade att goéra med ett seridst foretag med all den information man
blev presenterad for som besdkare.”'*® Efter sitt forsta besok pa hemsidan kdnde hon att hon
absolut ville gora en bestéllning av detta foretag. Kénslan av att man gor ndgot lyxigt och bra

for miljon infinner sig pa nagot mystiskt vis.”'*

Gronroos framhédver vikten av att foretaget analyserar sina relationer till kunden utifran en
livscykelmodell. Gronroos papekar att det &r av vikt att veta var kunden befinner sig i
livscykeln for att kunna effektivisera och se resultat av sin marknadsforing.'” Genom
intervjun med Ebba-Maria forstar vi att det finns en onskan 1 att kunna synliggora relationerna
pa detta sitt som Gronroos talar om, men att resurser inte finns att utnyttja till detta andamal i
dagens situation. Detta da hemsidan, enligt Ebba-Maria, har sina begransningar i att plocka

fram kunduppgifter &t foretaget.'®

For att konkretisera och synliggéra Mossagéardens
begriansningar ytterligare véljer vi att titta ndrmare pd de olika stadierna i Gronroos

kundlivscykel.

Att gora kunden medveten om foretaget och att skapa ett intresse for deras produkter och
tjdnster dr marknadsforingens syfte gentemot en kund som befinner sig i den forsta fasen av
kundlivscykeln, inledningsfasen.'® Detta skoter Mossagarden genom att ligga ut ett visst
ansvar pa utlimningsstéllena. ”Varje ny kund som vill bilda ett nytt utlimningsstille méaste
samla ihop sd att de blir minst sju kopare, ett krav frdn Mossagéarden for att vi ska leverera

o . . 164
ndgra varor”, sdger Ebba-Maria.

Mossagarden gor vidare ingen satsning pd att
marknadsfora sig genom annonser eller liknande men é&r ute pd en del méssor, framst i sodra
Sverige. Vi litar hellre pa och ser mer fordelar i att lita pa det rykte som véra kunder sprider
om foretaget”, siger Ebba-Maria i intervjun.'® P& grund av deras obetydliga satsning pa att
marknadsfora sig via annonser, och en liten satsning pd méssbesok, sker Mossagdrdens mesta

marknadsforing via hemsidan. I Helenas deltagande observation, nir hon vél blivit medveten

om Mossagérdens existens, blir intresset for deras produkter stort. Efter hennes forsta besok

1% Deltagande observation

" Ibid.

1! Gronroos (2004) sid. 262

12 Intervju Ebba-Maria 07-04-23
195 Grénroos (2004) sid. 264

1 Intervju Ebba-Maria 2007-04-23
1 Intervju Ebba-Maria 2007-04-23
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pa hemsidan anser hon ndmligen att Mossagarden lyckas formedla en kinsla av att man gor
négot lyxigt och bra for miljén. “Det ér en kinsla som infinner sig pa ndgot mystiskt vis.”'®
Denna kénsla som formedlas via hemsidan, 1 kombination med att kunden far mer ansvar i att
samla ihop sju kunder till varje utlimningsstille, gor att de forhallandevis effektivt kan lotsa

in nya kunder 1 sin kundkrets.

Niér det ror sig om en kund i nésta fas, 1 inkopsfasen handlar det om att fa kunden att gora sitt
forsta kop nér hon vil kénner till foretaget.'” Mossagérden vet inte vilka kunder som befinner
sig 1 denna fas, detta menar Gronroos &r viktigt d& kunden ofta behdver Overtalas i att
foretagets produkter och tjinster ar virdiga ett kop.'® Mossagérden ar dock inte ensam om att
behova oOvertriffa kunden utan de fir, dven i denna fas av kundlivscykeln, stdéd 1 sin
marknadsforing av den kund som vill starta ett nytt utlimningsstille och dr behov av partners
till sitt utlimningsstélle. Kunder som koper produkter dver Internet begrénsas och kan inte
fysiskt examinera, prova och testa dessa.'® Detta gor Mossagardens val kring sin
marknadsforing om mdjligt &nnu viktigare under inkopsfasen. I den deltagande observationen
tycktes dock inte Internets begransningar kring produkten spela ngon storre roll da hemsidan

formedlade ett starkt budskap och kéndes arlig.'™

I sista fasen i kundlivscykeln, konsumtionsfasen, utviarderar kunden sitt kop och ser om det
motsvarade hennes forvéntningar.'”' Har r det viktigt att Mossagarden formedlar positiva
upplevelser av sina varor och tjanster ut till kunden som forhoppningsvis ska motsvara hennes
forvantningar. Det dr en fOrutséttning for att lyckas skapa langsiktiga relationer till sina

kunder.'”

Da Mossagarden idag inte skiljer pa en kund som &r ny eller gammal finns det inte
mer for kunden att utvirdera én sjdlva varan och leveransen, det finns heller ingen kontakt
med fOretaget utdver den faktura som kunden fir via mejl. Detta observerades d& Helena,

utom fakturan pa mejl, inte hade nagon 6vrig eller annan kontakt med Mossagarden dn den

1% Deltagande observation
17 Gronroos (2004) sid 264
' Ibid., sid 262

19 Porter 5.69

17" Deltagande observation
"1 Grénroos (2004) sid 262
172 Grénroos (2004) sid. 264
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hon sjilv sokte.'” Helena upplever att det kénns lite opersonligt och blir besviken Sver
foretagets bemdtande ndr varorna har levererats, ingen hilsning eller information medfoljde i

174

varuladan. " Det dr ddrmed tydligt att de inte lyckas formedla kdnslan i slutprodukten. Alla

intryck som varit sa positiva innan slitas nu 6ver for Helena.'”

6.6 Mossagardens filosofi kring marknadsmixen

Detta analysavsnitt kretsar kring vilket tankesdtt Mossagdrden fokuserar sin verksamhet
kring. Har de ett tankesdtt som passar mer in pd marknadsmixen eller
relationsmarknadsforingen? Och hur ser de pd sin kund? Ar Mossagdrdens kund en kund

med unikt behov eller en kund som dr en i mdangden?

Vid intervjun med Ebba-Maria far vi léra oss att Mossagarden ser sina kunder som en enda
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stor och homogen massa.

Detta stimmer vil i fas med den gamla marknadsmixens
tankesdtt for hur foretag ska skota sin marknadsforing. Utifran denna modell ses ndmligen
kunden som en och samma person med lika behov och lika forutsittningar.'”’ Ebba-Maria ar
dock vdl medveten om att Mossagardens kunder har olika behov och 6nskemal och stiller
olika krav pi deras produkter och leveranser.'” Dirfor gar tankegingarna i
relationsmarknadsforingens tecken eftersom det déar handlar om att se varje kund som unik
med olika behov. Dock papekar Ebba-Maria att de inte har mdjlighet till att sédrbehandla

ménniskor och begrinsar sig ddrmed till marknadsmixens principer och filosofi.'”

6.7 Hur skoter Mossagirden sin relationsmarknadsforing?
Frdagor vi vill utreda i detta analysavsnitt handlar om hur Mossagdrden ser pa det enskilda
kopet i kontrast till att skapa ldngsiktiga relationer till sina kunder? Har Mossagdrden ndgra

nyckelkunder och hur bearbetar dem dessa i sd fall.

'3 Deltagande observation

"7 Ibid.

' Tbid.

¢ Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
177 Grénroos (2004) sid. 262

'8 Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
' Ibid.
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I ett foretags relationsmarknadsforing ér det inte det enskilda kopet som ligger 1 fokus utan det
ar relationen som ska framja framtida kop. Goda relationer till kunden &r den mest langsiktigt

lénsamma strategin enligt denna princip.'®

Ebba-Marias visioner om Mossagirdens
verksamhet i framtiden stimmer vil Overens med relationsmarknadsforingens filosofi och
principer. Ebba-Maria édr vil medveten om vilka forbattringar som hon vill genomfora, till
exempel vill hon ha mgjlighet att ta fram kundantalet, sirskilja pd kunder som dr gamla och
nya, ta fram de nyckelkunder som é&r viktiga for Mossagardens framtid samt ha mojlighet att

lokalisera de olika utlimningsstillena.'®!

Detta dr dnskemal som de vill genomfora for att till
exempel kunna skicka ut vilkomstmail till nya kunder eller ge rabatt till de kunder som vérvar
nigon annan kund.'"™ Det som idag stoppar dem é&r, enligt Ebba-Maria, hemsidans
begrdnsningar att ta ut kundinformation och statistik at foretaget. Trots Mossagardens
begrinsningar i att ta fram denna form av statistik finns det trots allt idag en mdjlighet for
Mossagarden. Kim Andersson, han som de anlitar till att ordna med hemsidan, kan ta fram

kundantalet till Mossagarden om de ber honom om det, d& de kan inte kan gora detta sjdlva.

Mossagérden har bett honom géra detta en gang.'*

Kotler, Bowen och Makens menar att det dr av stor vikt att ett foretag synliggor och uppfattar
sina nyckelkunder och arbetar med dem i sin marknadsforing.'™ Vi frigade Ebba-Maria i
intervjun om hon visste med sig att Mossagarden hade nagra sadana kunder, som stod for en
stod del av forséljningen. Hon trodde absolut att Mossagdrden hade detta. ”Vi har nimligen
en del kunder som utmérker sig genom mycket mejlkontakt eller genom att handla
mycket.”'™ Det ir viktigt att inte bara veta med sig vilka de r utan att ocksé bearbeta dem.
Detta kriver di ett engagemang frén foretagets sida.'®® Dock har Ebba-Maria och

Mossagarden ingen direkt plan for att bearbeta dessa.'®’

180 Gronroos (2004) sid. 31

'8! Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
"2 bid.

'8 Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
18 K otler, Bowen & Makens (2006) sid. 20

'3 Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
18 Kotler, Bowen & Makens (2006) sid. 20

'87 Intervju med Ebba-Maria Olson, 2007-04-23
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7. Slutsats

Nér det handlar om att besvara vér forsta fragestillning, hur ett litet ekologiskt foretag skapar
fortroende mellan dem och deras kunder, har vi kommit fram till f6ljande. Mossagérden
skapar fortroende hos sina kunder genom att vara tillgédnglig nir det behdvs och genom att
agera fort niar problem eller fel uppstar. Exempel pa detta dr att Ebba-Maria alltid forsoker
besvara kundernas mejl inom tva timmar samt att alla inkommande telefonsamtal tas om hand
utan drojsmal. Mossagérden informerar ocksa sina kunder om den skillnad som ofta rader pé
besprutade och ekologiska produkter pa sin hemsida, detta for att 6ka anseendet hos foretaget.
For att ytterligare 6ka fortroendet for Mossagérden finns det pa hemsidan dven information
om hur man pé biésta sitt forvarar sina varor for bésta héllbarhet. Att varorna héller en hog
kvalitet dr ocksa viktigt for att kunden ska f& fortroende for foretaget. Ledningens uppgift ar
att genomsyra foretaget med vikten pa en god kvalitet savdl pa varor som pa tjinster.
Mossagarden har darfor kontinuerliga kvalitetsuppfoljningar i form av veckomoéten med
personalen och éarliga moéten med sina leverantorer. Vid dessa arliga moten upplyser

Mossagarden leverantéren om vilken kvalitet de 6nskar fa pa produkterna.

Att kopa ekologiska varor handlar om att ha en sérskild identitet och tillhdra en subgrupp,
klass eller gemenskap som har samma uppfattningar om det ekologiska budskapet och viljer
att handla renodlade produkter. Enligt Ebba-Maria finns det inget sérpriglat kundsegment
som handlar ekologiska produkter av Mossagarden. Daremot finns det ett antal monster och
anledningar till varfor minniskor handlar hos Mossagarden. Exempel pa detta dr den egna
hdlsans skull, viljan att géra nagot bra for miljon, eller pa grund av den rittvisa handeln.
Mossagardens kunder ingdr i en gemenskap da alla delar det ekologiska budskapet. Genom att
sprida det ekologiska budskapet pa sin hemsida, och genom att skicka ut nyhetsbrev, visar

Mossagarden omedvetet sin forstdelse och gemensamma tillhorighet till sina kunder.

Begriansningar i hemsidan gor att Mossagéarden idag inte vet var foretagets potentiella kunder
eller redan etablerade kunder befinner sig i kundlivscykeln. Detta gor att de inte har mojlighet
att ldgga rétt kraft pa sin marknadsforing vid rétt tidpunkt och detta péverkar kundens
fortroende och instédllning till Mossagarden. Mossagirden forlorar nimligen onddig effekt och
marknadsforingens inflytande pd kunden blir blek. Detta problem stér Mossagérdens arbete

med att kartligga sina kunder och rinner dven ut i att involvera alla tre faser i livscykeln. I
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inledningsfasen dr det utlimningsstillena som far ta del av det storsta
marknadsforingsansvaret di Mossagarden sjidlv varken annonserar eller kungér sig for
potentiella kunder pa annat sdtt utéver de méssor de besoker vid ett fatal tillfallen. De viljer
istéllet att lita mer pé positiv word of mouth om dem och hoppas att detta ska oka fortroendet
for foretaget. I nista fas, inkOpsfasen, fir Mossagarden fortfarande en del hjélp i sin
marknadsforing av utlimningsstillena. Det ldggs sarskilt belastning pa dem da
Internetforsiljning gor att kunden sjilv inte kan kénna eller testa produkten pd samma sitt
som i ett varuhus. I konsumtionsfasen har kunden inget annat att utvérdera an just leveransen

och den fysiska produkten.

Vér andra fragestillning, hur ett litet ekologiskt foretag arbetar med servicemoétet och
relationen till kunden, vill vi ge f6ljande svar pa. Mossagérden vill via sin hemsida gora det
bekvimt for kunden att inforskaffa ekologiska varor samtidigt som foretaget vill sprida det
ekologiska budskapet. Genom hemsidan vill foretaget minska avstindet mellan odlare och
konsument, exempelvis genom att sprida kunskap om ekologi. Via Internet nar Mossagarden
fler kunder, men samtidigt begrénsas de i sina leveransmdjligheter, de hoppas dock att dessa
begriansningar ska minska genom att infora franchising pd orter som ligger langre bort. Da
forsdljningen sker via e-handel moéter inte kunderna foretaget ansikte mot ansikte vilket
komplicerar Mossagirdens mote med kunden. Detta gor att Mossagarden fokuserar extra
mycket pa kvalitet och kundrelationer for att pé sa sitt lyckas forstidrka kdnslan av personlig

service.

Mossagérden ser véldigt positivt pa att fa in klagoméal fran sina kunder och de ser gédrna pa
vilka forbattringar som kan goras 1 samrad med kunden. Forsok i att fa tag pa kunders sikter
har gjorts 1 att ldgga i ett frageformulér i varje frukt- och gronsakslada och att be kunden
mejla in sikter och idéer. Svaren blev dock bara ett fatal. Ebba-Maria dr av tron att en tyst
kund &r en ndjd och tillfredsstdlld kund. Mossagérden fokuserar i dagsliget mycket pé
filosofin kring marknadsmixen. Ebba-Maria har en forstaelse for att varje kund &r unik 1 sina
behov och handlingar men att Mossagérden inte har mojlighet till att tillgodose alla detta. I

slutindan blir resultatet att Mossagérden ser sin kund som en homogen massa. Denna &sikt
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om att alla kunder ar lika gor att Mossagéirden stravar efter att just relation till kunderna inte

ser olika ut fran kund till kund.

Ebba-Maria framhaller att det 4r begrdnsningar i hemsidan som hindrar Mossagarden frén att
skaffa mer information om sina kunder. Detta stor deras forsok i att skapa relationer till
kunden di de inte vet om han eller hon dr ny eller gammal kund. Ebba-Maria forklarar att
Mossagéarden absolut har ett antal nyckelkunder som star for en stor del av foretagets
forséljning. Men problemet med Internet 6verskuggar mojligheterna att vervaka och utveckla
relationerna till dessa. Mossagidrden har dock bett webbansvarig att plocka ut denna

information &t dem en gang.

Eftersom hemsidan brister i sina funktioner paverkar detta d&ven kundens intryck av foretaget.
Den fysiska miljon leder alltsé till att kunden péverkas negativt. P4 grund av att Mossagirden
inte kan utnyttja alla de fordelar som hemsidan egentligen kan formedla leder detta till mer
arbete for personalen. Desto fler uppgifter kunden sjilv kan skota via hemsidan, desto mindre
arbete blir det for personalen pa Mossagérden som da kan ldgga tid pd andra uppgifter. Enligt
Ebba-Maria drar Mossagarden heller inte nytta av kundernas erfarenheter och kunskap.
Genom att ldgga in ett kundforum pa hemsidan, och att arrangera sommarmiddagar istdllet for
géavor till utlimningsstillena anser Mossagarden att man kan fora kunderna niarmare varandra
och skapa en stédrkare relation till foretaget. Da detta inte kan genomforas idag pa grund av

brister i den fysiska miljon ser vi dnnu ett exempel pd hur kunderna péverkas negativt.

8. Diskussion

D4 individer skapar sig en identitet och kdnner gemenskap till andra méanniskor genom sin
konsumtion, anser vi att foretag har mycket att vinna pa om de kan forstirka kinslan av
gemenskap. Detta tror vi eftersom Mossagardens f4 men vil valda anstrangningar verkar ha
varit ett bra sitt for foretaget att skapa relationer till sina kunder. Att via hemsidor eller olika
traffar 1ata konsumenterna tréffas och dela erfarenheter och kunskap om dmnet, tror vi skulle
leda till att kunderna skulle sprida foretagets budskap och paverka ménniskor i sin omgivning
och didrmed skaffa nya kunder till foretaget. Mossagarden marknadsfor sig ndstan enbart med

hjélpa av deras kunders ryktesspridning och anser att detta dr ett bra och billigt sétt att na ut
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till sina kunder. Vi anser att om foretag endast marknadsfor sig med hjdlp av denna typ av
ryktesspridning borde foretagen forenkla for kunderna att sprida informationen. Hur ska

foretag fa kunder att kinna gemenskap om de inte later kunderna interagera med varandra?

Ebba-Maria anser att tysta kunder &r ndjda kunder. Vi anser dock att det ar farligt for foretag
och ledning att ha denna instdllning. Foretag kan lura sig sjdlva i att tro att deras kunder &r
ndjda ndr de i sjélva verket har ett missndje som gor att de byter leverantor. For att kunna oka
fortroendet frin kundens sida och stirka relationen mellan de bdda parterna borde foretagen ta
reda pd varfor kunderna &r tysta. Hur ska ett foretag annars kunna forbéttra for kunderna och
stirka sina relationer till kunden om de inte vet vad kunderna vill ha? Genom att gora
kontinuerliga utvarderingar av kundernas asikter kan foretaget enkelt se vad som fungerar och
vad som borde fOrbéttras. Foretag borde uppmuntra sina kunder till kommunikation,
exempelvis genom att gora det enkelt for kunden att uttrycka sina asikter via en eventuell

hemsida. Ett foretag i den ekologiska branschen maste viga

Via Internet har foretag en enorm mojlighet att skaffa sig kunskap om sina kunder. Att inte
dra nytta av denna mdjlighet, anser vi dr ett stort misstag. Med hjilp av databaser kan foretag
pa ett enkelt sdtt fa alla kunder att kdnna sig unika och viktiga for foretaget. Hur ska kunderna

kunna kdnna sig unika nér foretag behandlar dem alla likadant, som en homogen massa?

Vi anser det ar viktigt att foretag inte bara ténker i framtidstermer, det dr nuet som utgor
framtiden. Foretag maste fokusera pd de problem som finns idag och i snabbast mojligaste
mén atgiarda problemen. Vintar foretag for linge finns det kanske inte nagra kunder kvar. Hur

héller sig foretag kvar pd marknaden nér de endast drommer och planerar om framtiden?

9. Exkurs

Hade vi haft mer utrymme i1 var uppsats hade vi funnit det intressant att pa ett djupare plan
studera och folja Mossagirdens utveckling och se vilka resultat foretaget skulle kunna

astadkomma om de tar hdnsyn till véra tips. Ett antal forslag till framtida studier kan vara:
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att beskriva Mossagarden utifrdn kundens perspektiv. Att till exempel observera kunders
beteende pa utlamningsstiller, deras klddsel, vanor och tinkesdtt och koppla det till
identitet och klastillhorlighet. Till detta arbete skulle man kunna anvédnda sig av en mer
kvantitativ metod, ndmligen enkét och frageformulér.

att analysera hur andra ekologiska foretag formedlar det ekologiska budskapet till sina
kunder och jaimfora det med Mossagarden.

att folja den ekologiska branschens utveckling samt jimfora de traditionella foretagen mot
de nyetablerade ekologiska foretagen bade nationellt och globalt.

att undersoka hur den ekologiska branschens utveckling paverkas av politiska och globala

héindelser.
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Tips till foretag inom branschen

Gor skillnad pé ny och gammal kund. Da kopet sker via Internet dger ingen personlig
interaktion rum med nagon i personalen. Foretaget har mycket att vinna pa att skapa
goda relationer med nya kunder. Kanske en lapp med produkten som hilsar kunden

vialkommen till foretaget. Lite uppmirksamhet kan gora stor skillnad.

Ta reda péa kundernas asikter genom att gora regelbundna utvérderingar. Vad ar bra,

vad kan goras béttre. Exempelvis genom enkéter pa hemsidan.

Tysta kunder ar kanske inte alltid ndjda kunder. Kanske har kunderna redan dvergett

foretaget pa grund av missndjdhet. Ta reda pa varfor kunderna ar tysta.

Utveckla gemenskapen hos konsumenterna. Anordna gemensamma triffar och
inspirationsdagar dir foretaget kan triffa kunderna och sprida budskapet. Lit kunderna

ta med vénner och bekanta och pa sé sitt skaffa nya kunder.

Utveckla hemsidan. Vinta inte utan gor det s fort som mdjligt. Det finns mycket att

hidmta i all kundinformation som lagras dér.

Oppna ett forum pa hemsidan dir kunderna kan dela erfarenheter och kunskaper med

varandra.
Lagg ut FAQ-fragor pa hemsidan.

Kartldgg utlamningsstillena. Ta reda pa var de flesta av kunderna finns, och var ni

behover satsa mer pa att fa nya kunder.
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Bilaga 1.

Intervju 1. 2007-04-04

Fragor till Mossagérden — Inger Valeur

Ca B

©

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

. Vill du beritta om din respektive foretagets utveckling?

Foretagets vision och strategi?

Organisationsschema? Familjeforetag?

Ansvarsfordelning?

Hur formedlade ni det ekologiska budskapet i starten av foretaget?
Hur tolkar du den ekologiska branschen?

Hur marknadsfor ni er?

Har ni alltid haft samma sorts marknadsforing?

Varfor tar ni in ekologiska produkter fran utlandet?

. Hur forklarar ni transporterna fran utlandet? Miljovénligt?

Funderingar kring transport av varor? Diesel?

Hur ser konkurrensen ut?

Hur kommer ni att klara en tuffare marknad nér alltfler blir ekologiska?
Hur ser era kunder ut? Beskriva dem? Foretag/privatpersoner?

Hur forsoker ni bredda ert budskap till fler konsumenter?

Ser ni en 6kning av kunder?

Vem skoter er hemsida?

Vad betyder hemsidan for er marknadsforing?

Varfor anvéinder ni plastkassar nir ni levererar era produkter?

Hur ser framtiden ut for Mossagérden? Langsiktiga planer?
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Bilaga 2.

Intervju 2. 2007-04-23

Fragor till Mossagirden — Ebba-Maria Olson

Finns det ndgon mojlighet att {3 tillgang till:

Gamla broschyrer sen starten 1997-1998 och framét.
Aldre nyhetsblad.

Aktuell och dldre arsredovisning.

Organisationen

Hur &r den interna organisationen uppbyggd?
Finns det nidgot organisationsschema?

For ni statistik Over hur manga olika 1ador ni siljer pa en vecka?
Hur ser er malséttning ut?
Hur réknar ni er omsittning, i antal kunder eller 1ador?

Kunderna
Samlar ni ndgonstans information om kunderna, exempelvis i en databas?
Sammanstiller ni kundantalet, exempelvis vid varje arsskifte?

Ar ni medvetna om vilka kunder som #r nya och vilka som handlat av er tidigare
nér kunden gor sin bestillning?

- Om ja, vad betyder denna information for er? Tar ni tillvara pa informationen,
exempelvis i form av rabatter och erbjudande et cetera?

Hur ménga av era kunder &r i sa fall aterkommande varje vecka?

Vet ni med er att ni har ett visst antal “nyckelkunder” som star for en stor del av
er totala forsdljning?
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o - Om ja, behandlar ni dessa pa nagot annorlunda sitt? Finns det ndgot
kundsegment ni satsar mer pa?

. Vilka ar era kunder idag?

o Hur ser ni pa era kunder? Som en och samma individ eller som olika?

o Vet ni varfor era kunder handlar hos er?

. Om ni skulle hoja priser skulle ni kunna behélla era kunder? Varfor? Varfor
inte?

. Ar era kunder priskénsliga?

Kommunikation med kunderna

o Sker det mycket kontakt med kunderna i ert dagliga arbete? Hur ser den
vanligaste kontakten ut, telefonsamtal, mejl?

. Har ni olika typer av “mallar” eller riktlinjer for hur ni ska skota kontakten med
kunden?

. Skickar ni nagon ging ut enkédter med varuladorna till kunderna sa att ni far reda

pa kundernas asikter om vad som ar bra och daligt med de olika momenten i
kdpeprocessen, exempelvis hemsidan, leverans, varor?

. Har ni ndgra sammankomster dér alla kunder kan motas och byta erfarenheter,
exempelvis en Mossagardens dag?

. Vid leverans till utlimningsstillena, hur linge stannar ni vid varje stélle for att
diskutera eventuella problem eller bara smiprata med kunderna?

J Hur tror ni att en ndrmre relation till era kunder kan 6ka merviardet for dem?

o Finns det ndgot i relationen till kunden som ni anser kan fordndras till er fordel?
Kvalitet

. Vad ir (produkt/service) kvalitet for er?

o Hur vet ni om kunderna &r ndjda? Finns det ndgot exempel pa en kund som inte

har varit n6jd med kvaliteten? Hur han har gétt tillviga och vad atgérderna blev?
. GoOr ni nagra uppfoljningar pa kundernas kop? Hur missndjda/ndjda de ar etc.

o - Om ja, hur anvinder ni er av denna information?
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Far ni ndgon gang/tar ni reda pa varfor kunder véljer att sluta handla hos er? Om
ja, vad beror det pa?

Ar alla inblandade i foretaget inforstddda med vikten av ett positivt servicemote
med kunderna?

Hur arbetar ni internt med att sprida vikten av bra kundservice?

Hur kontrollerar ni servicekvaliteten pd Mossagarden och utlimningsstillena?

Hur arbetar ni for att 6ka kvaliteten pa servicen?

Marknadsforing

Vilken marknadsforingsstrategi anvinder ni er av? Exempelvis marknadsmix,
relationsmarknadsforing?

Hur arbetar ni med er marknadsforing for att nd fler kunder, att géra méinniskor
medvetna om Mossagarden?

Hur arbetar ni med att behalla och attrahera nya kunder?
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Bilaga 3.

Intervju 3. 2007-04-23

Fragor till Mossagérden — Inger Valeur

Hemsidan

Har ni kunden eller foretaget i atanke nér ni utvecklar Mossagardens hemsida?
Hur ténker ni nér ni utvecklar er hemsida? Firg, form, layout, information.
Hur anser ni att ni férmedlar den personliga servicen pa hemsidan?

Ar det en medveten tanke att inte ha kundernas upplevelser, i kontakt med
Mossagarden, med pa hemsidan?

Finns det planer pa att utveckla ett kundforum pd hemsidan diar kunderna kan
skriva sina asikter om negativa och positiva upplevelser vid kop av produkter
frén er?

Kan kunderna pa hemsidan ldmna forslag till forbattringar om varor, leverans et
cetera?

Anser ni att ni drar fordelar av all den information ni far via hemsidan om
kunderna och deras bestédllningsvanor? Om ja, hur?

Har ni funderat pa att individanpassa produktpaket?
Finns det ett kundforum p& hemsidan dar kunder kan skriva med varandra?
Vad anser ni en bra hemsida ska formedla till kunderna?

Vad har ni for framtida planer med hemsidan och Internetbutiken?

Nyhetsbladet

Vad vill ni formedla med nyhetsbladet?
Vet ni kundernas sikter angdende nyhetsbladet? Om ja, hur?
Vet ni om kunderna liser brevet? Om ja, hur?

Publicerar ni ndgon ging texter skrivna av kunder?
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o Hur fungerar transporterna till orter utanfér Skane?

Marknadsforing

o Forekommer ni i andra foretags marknadsforing, exempelvis marknadsforing
inom Skéne eller kommunen?

. Hur marknadsfor ni er?
o Ar de missor ni aker till bara till for producenter eller finns konsumenter ocksa
nérvarande?
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Bilaga 4.

L 188
Organisationsschema.

Josef, Margit,
Andreas, Mara

- Packar Iddor

(2 dagar/vecka)

Christer
- Inkép
- Personalansvarig

- Lbépande

Aktiviteter

Inger KPMG
- Hemsida - Revisor
Ebba -Maria
- Kundservice
Mossa
garden - Kontoret
- Ekonomi
Lovise Messeter
- Bollplank
Marianne
- Civilekonom som
- Chauffér

- Skriver recept

138 Ebba-Maria Olson

hjalper till
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Bilaga 5.

Helenas deltagande observation — kund hos Mossagarden

2/410.00

12/4 15.00

12/416.30

18/4 14.00

22/4 14.30

Jag har nu tittat runt lite spontant pa hemsidan for forsta gangen. Intryck: Det
stdr mycket information, mycket att ta till sig. Intrycket kidnns mycket seriost.
Efter ett tag gldmmer man néstan att det &r ett foretags hemsida man &r inne pa,
for det kinns faktiskt mer som en informationssida efter en tids surfande och
lisande. Det var ndstan sd att e-handeln blev osynlig av all matnyttig

information och intressanta lankar.

Skapar mig ett anvindarnamn p& hemsidan. Tittar runt lite och bestéller till slut
en liten fruktldda.

Rékar bestilla fel, bestéller en liten gronsaksldda. Mejlar Mossagarden om detta
direkt och ber dem plocka bort denna order. Vet inte riktigt vilken mejladress
jag ska anvinda mig av men viljer “en i mdngden” och kénner lite tvekan nér
jag skickar ivdg mejlet. Vet inte om det kommer till ritt person.

Kollar min mejl, har fétt ett mejl frdn Ebba-Maria som skriver att hon tagit bort
min order pa den lilla gronsaksldadan. Imponerad av hur snabbt det gick!

Har ocksa fétt en elektronisk faktura pd fruktlddan. Stir pa fakturan att 1ddan
kan hidmtas pd fredag mellan 13.00 - 19.00. Undrar vad de menar med det? Kan
jag hamta l1ddan kl.13 eller det &r inte sékert att lddan kommit fram da? Eller
menar de att utlimningsstillet dr 6ppet kl. 13 — 19?7 Skulle vara tacksamt med
lite mer information!

Ringer till butiken och fragar om det &r ok att lddan ligger till sondag eller
méndag da jag ér ivdg hela helgen. Det var inga problem!

Héamtar min fruktlada i butik, den stir dir och véntar pa mig. Cyklar hem fort
for att se vilka frukter jag ftt, spadnnande! Blir besviken dver att det inte ligger
nagon lapp alls, ingen hélsning eller ndgot annat 6ver huvud taget. Det kénns
darfor lite opersonligt och jag blir faktiskt lite besviken. Alla intryck som varit
sa positiva innan slédtas nu dver.

Hela den positiva atmosfaren och kénslan som hemsidan si vil formedlar
kénner jag att jag gar miste om nér jag vél fir hem frukten.
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