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sparbarhet kan skapa ett 6kat viarde for foretagen, utifran ett CRM-perspektiv.
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Forord

Vi vill borja med att tacka alla som tog sig tid att svara pa var enkdt, utan er hade det inte
blivit en uppsats. Aven ni som deltog i var pilotstudie fortjinar ett stort tack da ni bistod med
vésentlig information som bidrog till en klar forbéttring av var enkét. Utover ovanstaende
finns det manga i var narhet som fungerat som bollplank, vilket vi dr véldigt tacksamma for
och ni vet alla vem ni ar. Slutligen vill vi 4gna ett stort tack till var handledare fran Campus

Helsingborg, Richard Ek, som pé ett vil avvigt sitt guidat oss genom uppsatsen olika delar.

Helsingborg, augusti 2013

Per Alm Johan Gunnarsson
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1. Problemformulering

1.1 Problemet
Den 18e februari i ar kunde vi pa di.se ldsa hur Findus Nordens vd Jari Latvanen ser pa

histkottsskandalen. Findus dr ett av de drabbade foretag dér det visade sig att kottet 1 deras
fardiglasagne som skulle vara notkott istdllet var héstkott. Jari Latvanen sdger att det dr den
storsta krisen som han varit med om samtidigt som han trycker péd att det var deras egna
kontroller som avsldjade fusket. Han medgav att skandalen kommer kosta dem mycket pengar
men dnnu virre att det skadar deras rykte. Vad det géller mérkningen nidmner han dven i

intervjun att ursprungsmérkning inte behovs for fardigratter (Grundberg Wolodarski, 2013).

Den 27e februari i &r kunde vi utifrdn samma histkottsskandal 1dsa en annan sida av
problemet pa svd.se. I det hir fallet berorde det IKEA som blev tvungna att dra tillbaka alla
sina kottbullar d& det visat sig att dven dem inneholl histkott. IKEA 1 Kina lugnade dock
snabbt sina kunder med att siga att det inte fanns nagot hastkott i deras kottbullar da de
tillverkades i1 en fabrik i Kina. Det i sin tur ledde till att kunderna blev upprorda da de inte
visste att den svenska mdbeljitten sélde kottbullar producerade i Kina, inte importerade

kottbullar fran Sverige (Alestig, 2013).

Fallen ovan visar tva separata fall frin samma skandal men med tvd olika utfall, dir den
gemensamma ndmnaren blir hur viktigt det &r med spéarbarhet. I det forsta fallet syns hur
sparbarheten uppfyller de krav som den ska genom att snabbt kunna finna ett fel i
produktionen dér en sparningsprocess sedan kan ta vid for att hitta kéllan. Artikeln ndmner
dven hur fardigritter ej krdver ursprungsmirkning, vilket leder oss in pa den andra artikeln
som visar pd hur ursprunget kan spela roll for konsumenterna. D4 de uppenbarligen trodde att
kottbullarna var producerade utanfor Kinas grénser blir sedan reaktionerna negativa nér
sanningen uppdagades. Bdda fallen visar pd sparbarhetens betydelse, dock utifran olika
perspektiv, dels nir den uppfyller de krav den ska samt hur den kan paverka konsumenterna

nér det blir synligt for dem vart deras livsmedel kommer ifran.

EU:s gemensamma regler for sparbarhet som trddde i kraft i januari 2005 innebar foljande;
ravaror och ingredienser ska kunna spéras ett steg bakat och ett steg framat (European
Parliament, 2002). Det vill sdga att tillverkare av livsmedel har ett krav pd att kunna spara

fran vilken leverantor som ravaror och ingredienser kommer ifrdn och folja produkten till
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koparen (Isaksson, 2004). Moe (1998) definierar sparbarhet som mdjligheten att spara en

produkts historia. Historian av en hel process, steg for steg i forsorjningskedjan tillbaka till
killan. Anledningen till reglerna &r att kunna o©ka sdkerheten och tryggheten for
konsumenterna. Tryggheten beror pa att det blir enklare att spara produkter och avldgsna dem
frdn marknaden om det skulle visa sig att ndgon ingrediens eller ravara ar délig eller direkt
farlig. Grunden for livsmedelslagstiftningen ar att konsumenten ska fa tydlighet om vad de

koper samt att livsmedlet ar kvalitetssékrat (Isaksson, 2004).

I regleringen om sparbarhet &r sista steget i kedjan den part som siljer eller tillhandahaller
livsmedel till de slutgiltiga konsumenterna. Isaksson (2004) menar darfor att konsumenterna
inte d4r en del av livsmedelskedjan och det gar att ifragasitta om livsmedlets hela vig
verkligen blir dokumenterat. Flera foretag ser dven implementeringen av spéarbarhet som
skraimmande da de inte kan se ndgon direkt finansiell vinning med det. Istdllet ser dem en mer
preciserad sparbarhet som en borda for branschen (Golan et al, 2004). Den
sparbarhetsmirkning som finns tillgénglig for grossister &r inte till for konsumenterna utan
reglerna séger enbart att produkter ska vara lampligt mérkta for att rekonstruera en kedja och
for att underldtta sparbarhet om det skulle behovas. Istéllet finns det ursprungsméarkning som
innebér att konsumenten ska kunna bli informerad om ursprunget. Som ovan nimnt &r inte
sparbarheten menad som ett informationsverktyg &t konsumenten och kan dirmed inte
paverka konsumenternas val i butiken i enlighet med vad Isaksson (2004) skriver. Da det
tydligt visas ovan att information om produktens spéarbarhet finns dokumenterat pa ett
ingdende sdtt men att konsumenterna medvetet blir stillda utanfor missas
konsumentperspektivet, trots att det har visat sig att sparbarheten kan vicka tankar och idéer

hos konsumenter nér information uppkommit om olika livsmedels ursprung eller innehall.

Ovan gar det att utldsa hur sparbarheten dr till for kvalitetssikrandet av konsumenternas
livsmedel samt skapa en tydlighet, likvél stills konsumenterna utanfor sparbarheten och far
ndja sig med ursprungsmirkning. Samspelet mellan foretag och konsumenter uteblir. Darfor
kravs det en brygga ut till konsumenterna for ett okat virde av sparbarheten och gapet
kommer i denna uppsats behandlas med hjilp av Customer Relationship Management (CRM).
Gronroos (2002) menar att CRM handlar om att bortse fran produkten eller tjansten som
foretaget levererar och istéllet forsoka se pd hela processen runt omkring och vilka
mojligheter som finns att kunna skapa ett mervérde for kunden. Det viktiga med att se utanfor

produkten som levereras &r att kundens intryck av ett kop genereras av fler aspekter én sjilva
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produkten, bara sjdlva intrycket frin atmosfiaren vid kopet kan ha en avgorande roll for

kundens intryck av hela upplevelsen kring kopet (Zineldin, 2006). Zineldin (2006) utvecklar
med att lyfta fram vikten av att ett foretag har god kvalitet i alla delar som finns kring en
produkt som till exempel service, for att kunden ska vilja dterkomma for fler kop. Genom att
regleringen for sparbarhet enbart géller for livsmedelskedjan med ett steg bakét och ett steg
framat och inte finns tillgingligt for kunden (Isaksson, 2004) skapas ett utrymme for foretag
att se de nya mojligheterna med sparbarhet som vérdesittare just som Xiaojun och Dong

(2006) bendmner som viktigt.

Som ndmnts ovan dr sparbarhet ett verktyg framarbetat for livsmedelsindustrin och dess
grossister for att kunna spara livsmedlet vid ett eventuellt problem. Den information som
sparbarhet tillgodoser ér inte avsedd for konsumenterna utan den information som nér ut i
butiken dr ursprungsméirkningen, det vill siga, vart livsmedlet kommer ifrdn. Ménga
producenter ser sparbarheten som ett dyrt maste for att tillgodose lagkraven men kan inte se
nagon direkt monetir vinning med det (Golan et al, 2004). Men CRM, Relationship
marketing, co-creation pavisar att ett samarbete mellan producent och konsument mdjliggor
mervirde genom att bada parterna dr aktiva i processerna och relationer skapas. De stelbenta
reglerna och producenternas svarigheter med att se en finansiell vinning med en Okad
sparbarhet skapar en klyfta mellan producenterna och konsumenternas efterfragan pé vart

livsmedel kommer ifrdn, som exemplen ovan tyder pa.

1.2 Syfte och fragestillning
Spérbarheten ur ett konsumentperspektiv dr foga beforskat och dérfor blir syftet med denna

uppsats att belysa om konsumenterna har intresse for sparbarhet och huruvida spéarbarhet kan

skapa ett okat varde for foretagen, utifran ett CRM-perspektiv.

Som syftet pavisar dr sparbarhet och CRM tva vésentliga punkter for att uppnd malet med
studien, darfor blir det av vikt att undersdka hur konsumenterna stéller sig till sparbarhet inom
livsmedel.

Dérav arbetades foljande fraga fram: Vilket forhallningssdtt har konsumenten till spdarbarhet

inom livsmedel?
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1.3 Disposition
Nedan foljer en genomgdng av dispositionen av uppsatsen.

Teoretisk referensram
I teoriavsnittet presenteras och redogdrs de teorier som ligger till grund for insamlingen och
analysen av det empiriska materialet. Sparbarhet och dess betydelse inom
livsmedelsbranschen &r grundstenen i teoriavsnittet. Vidare kommer teorier kring CRM,
relationsmarknadsforing samt medskapande presenteras som avslutningsvis kommer

forankras och flitas samman med sparbarheten.

Metod
I metodavsnittet presenteras hur vi har gitt tillviga for att samla in badde det teoretiska och
empiriska materialet, dir nyckelorden intresse, kunskap, virde och fortroende ligger till
grund. Det motiveras dven varfor vi valt att anvdnda oss av en kvantitativ metod i form av
enkitinsamling och hur vi gick tillviiga for att analysera materialet Aven kritik mot den valda

metoden blir presenterad.

Empiri och analys
Har presenteras det empiriskt insamlade resultatet och hur det analyseras utifrdn den valda
teoretiska referensramen. Avsnittet dr uppdelat i tre delar, det forsta hanterar sakfragor och
presenteras i en univariat analys, andra delen bestir av attitydfrigorna och presenteras med
hjilp av uni-, bi- och multivariat analys, slutligen avslutas avsnittet med en sammanfattning

av hela avsnittet.

Diskussion och slutsats
I det hér avsnittet presenteras var slutsats utifran vart syfte med uppsatsen. Slutsatsen
fokuserar framst pd intresse, kunskap, virde och fortroende. Avslutningsvis fors en diskussion

kring &mnet och forslag pé eventuell fortsatt forskning och tillvigagangssétt inom dmnet.

Definitioner

Med kund och konsument syftar vi enbart till slutkonsument.
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2. Teori
For att skapa en storre forstdelse for uppsatsens teoretiska referensramar kommer féljande

avsnitt redogéra vilka teorier som ligger till grunden for uppsatsens analys av det empiriska
materialet. Avsnittet kommer presentera teorier kring sparbarhet, customer relationship
management (CRM), relationship marketing samt co-creation. CRM dr ett brett begrepp och
kommer ddrfor forklaras overgripande, ddr relationship marketing och co-creation kommer
ligga som ett djup till begreppet. Avslutningsvis kommer avsnittet integrera sparbarhet med
CRM. Ur denna integration vdxer fyra nyckelord, kunskap, intresse, virde och fortroende,

fram som sedan ligger till grunden for skapandet av enkdten.

2.1 Sparbarhet inom livsmedel
Spérbarhet definieras som mojligheten att spara en produkts historia. Det vill sdga historien av

en specifik aktivitet eller process, steg for steg eller i1 detalj, i en forsorjningskedja tillbaka till

killan (Moe, 1998; Hobbs et al 2005; Regattieri et al 2006).

Spérbarhet ar ett generiskt begrepp (Moe, 1998), eftersom dess grundldggande egenskaper ar
oberoende av vilken produkt, produktion eller system det tjanar. Det dr framforallt ett viktigt
delsystem for kvalitetsstyrning, men avancerade interna sparsystem kan emellertid utvecklas
for att effektivisera bland annat datainsamling samt kvalitetssékring. Regattieri et al (2006)
skriver att sparbarhet bestims av historien kring en produkt i form av direkta egenskaper av
produkten men likvdl egenskaperna som skapas at produkten vid en specifik
forddlingsprocess. Sparbarhet mojliggdr en transparens genom forsorjningskedjan genom att
bistd med den allmidnna informationen kring en produkts produktionsmetoder, samt
kvalitetsmétningar som avser att garantera till exempel livsmedelssidkerheten genom
kvalitetssdakring (Hobbs et al, 2005). Livsmedel dr av komplex natur, likasa ar definitionen av
sparbarhet eftersom sparbarhet anvinds for att dstadkomma flera olika mal, ddrav krivs en

bred ansats pé definitionen (Xiaojun & Dong, 2006).

Isaksson (2004) menar att det krdvs en holistisk syn pa livsmedel, det vill sédga hela kedjan
maéste tas med i berdkning och ses som en sammanhdngande enhet. Hela kedjan innebér allt
fran vad djuren dter fram till vad konsumenterna slutligen kdper. Vilket gér i enlighet med
vad European Parliament (2002:11) har for krav pa spérbarhet; ”The traceability of food,
feed, food-producing animals, and any other substance intended to be, or expected to be,

incorporated into a food or feed shall be established at all stages of production, processing and
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distribution”. Enligt Golan et al (2004) har foretag tre priméra mal for att skapa, implementera

samt underhalla spérbarhet; forbittra forsorjningsarbetet, marknadsfora och differentiera
livsmedel med raffinerade kvalitetsattribut samt underldtta &tersokningsprocessen av
livsmedelskvalitet och sdkerhet. Fordelarna av spéarbarhet varierar beroende pé foretag och
dess position i forsorjningskedjan men nédgra fordelar dr ldgre returkostnader, billigare
distributionssystem och 6kad forséljning av livsmedel med tillbehor som ar svara att uppfatta,
det vill sdga hogre nettoomsittning. Det gar darfor att dra slutsatsen att foretag etablerar
sparbarhet for att uppné flera mal, men manga foretag i livsmedelsbranschen nojer sig enbart

med att implementera den sparbarhet som lagen kraver. (Golan et al, 2004).

Lagen kraver inte att sparbarhetsmérkningen ska finnas tillgénglig for slutkonsumenten utan
for slutkonsumenten finns enbart en ursprungsméirkning tillgénglig som inte innehaller all den
information som finns i sparbarheten (Isaksson, 2004). Darmed menar Isaksson (2004) att det
gar att ifrdgasdtta om det verkligen gér att spdra livsmedel i1 alla dess stadier i
livsmedelskedjan d& den inte finns till for slutkonsumenten och inte heller innefattar
slutkonsumenten. Golan et al (2004) skriver att allt for ménga foretag ser implementeringen
av spéarbarhet i organisationen som ndgot skraimmande, eftersom de inte kan se nagon tydlig
finansiell vinning med det. Ménniskors och djurs hélsa dr tva viktiga motiv till varfor
sparbarhet bor antas. Trots det mdter de obligatoriska spéarbarhetssystemen motstdnd fran
branschen, eftersom de menar pa att sparbarhet med 6kad precision skulle innebdra en borda
for branschen. Men den Okade precisionen bor istédllet ses som ett incitament att anvinda
sakrare produktions- och bearbetningsmetoder (Hobbs et al, 2005). Vilket gar i enlighet med
Isaksson (2004) som skriver att det har visat sig vara vildigt kostsamt sdvil for samhéllet som
foretaget vid stora atertaganden av livsmedel. Xiaojun & Dong (2006) menar att det &r av
hogsta vikt for foretag att inse vérdet av sparbarhet samt hur deras verksamhet kan dra nytta
av det. For att forstd i vilken utstrdckning sparbarhet kan generera ekonomisk vinst méste
déarfor de ekonomiska incitamenten identifieras och lyftas fram da det ar forhéllandevis enkelt
att utvirdera kostnaden for ett sparbarhetssystem, men fordelarna 4r mer oklara (Hobbs et al,

2005).

Speciellt informationen i sig, som sparbarhetssystemet skapar, blir av sérskilt intresse om den
kan vara anviandbar for konsumenterna eller skapa mervérde till kvalitetssdkringen (Hobbs et
al, 2005). En av anledningarna till att EU valde att infora bestimmelserna utdver de framsta

anledningarna, okad livsmedelssikerhet och en vil fungerande marknad, var just den

10
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anledningen att det skulle innebdra ett okat fortroende hos konsumenterna (Isaksson, 2004).

Aven Hobbs et al (2005) menar att med hjilp av sparbarhet gir det att bygga fortroende hos
konsumenterna, genom den extra garanti som informationen skapar. Speciellt i dagens
samhélle dér ett minskat fortroendet for regeringens mojlighet att skydda sidkerheten inom
olika livsmedels forsorjningskedjor har okat. Foretag konkurrerar numer inom en ekonomi
som i stort dr grundad pd kundndjdhet, darfor blir sparbarhet ett oumbairligt instrument for att

bibehalla delade varderingar, mal och skapa ett kollektivt ansvar (Regattieri et al, 2006).

2.2 Customer relationship management
En CRM-strategi visar pa inom vilka omraden ett foretag satsar pé att skapa ett storre virde

dels for sig sjdlv men dven sina kunder. Strategin visar dven pa vilket sétt foretaget ska gé till
viga for att uppnd maélet. Teorierna ovan som ror sparbarhet visar tydligt att sparbarhet &r
ndgot som kan skapa ett band och fortroende mellan foretaget och dess kunder. For att f4 en
djupare forstaelse for pa vilket sitt en CRM-strategi skulle kunna fungera som ett redskap for
att utveckla bandet och forstdelsen kommer vi nedan presentera CRM. Vi bdrjar med att
presentera begreppet CRM 1 stora drag for att sedan gé in djupare pa tva delar inom omradet
som ligger nira till hands nér vi pratar om hur sparbarhet kan fungera som en relationsbrygga

mellan foretag och kund. De djupare delarna &r relationsmarknadsforing och Co-creation.

Marknadsforing ar idag viktigt for foretag och bor vara en del av alla medarbetares
arbetsbeskrivning. Med bra marknadsforing finns det mojlighet att skapa en fordel mot sina
konkurrenter. For att forbéttra marknadsforingen kan foretag ta hjilp av sina kunder och
genom kundernas tankar och funderingar kring produkten eller tjansten forbéttra
marknadsforingen (Zineldin, 2006). Nar foretag tar hjélp av sina kunder eller lagger storre
vikt at att forma produkten mer efter kunderna for att 6ka virdet drar sig foretaget at en CRM-
strategi. Storbacka och Lehtinen (2000) skriver att CRM tar bort fokus fran om foretaget
levererar en produkt eller tjinst till att mer inrikta sig pa att skapa mojligheter for kunden att
fa ut ett storre viarde av kringtjinsterna utover kdrnprodukten vid utbytet med foretaget.
Vidare skriver de att den centrala delen i CRM arbetet blir relationen mellan foretaget och
kunden och att fa den relationen att bli héllbar. En relation uppstér enligt Gronroos (2002)
genom att flera mdten mellan parterna uppstar. Det dr sedan upp till hur kunden kénner att de
har nagot att vinna som en relation utvecklas. En relation betyder inte per automatik att
kunden é&r lojal mot foretaget men relationen ar en viktig del for att kunden ska bli lojal. Inte

alltid men normalt sett dr lojala kunder ocksé l6nsamma kunder. Det visar pa hur viktigt det &r

11
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skota de befintliga kundrelationer som fOretaget har oavsett om foretaget levererar en tjénst

eller &r ett tillverkande foretag (Gronroos, 2002).

Djupa kundrelationer kréver att foretaget lar kdnna sina kunder och tar till sig deras tankar
och krav pa vad foretaget producerar och det dr det CRM gar ut pa, att fA med kunderna i hela
processen (Zineldin, 2006). Storbacka och Lehtinen (2000) trycker pa hur viktigt det &r att
lara kdnna sina kunder for att skapa en lang relation som Zineldin (2006) menar pd dr en
viktig del for att klara sig i den tuffa konkurrensen. Zineldin (2006) tar upp kunddatabas som
ett alternativ for att kunna sortera bland sina kunder men ocksa som ett sdtt att kunna spara
information om kunderna som beréttar om vad de kriver av foretaget och deras tankar pa hur
de skulle kunna fa ut ett &nnu stdrre vérde fran relationen med foretaget. Det leder oss sakta in
pa hur IT och teknik kan vara en del av ett CRM arbete. Ryals och Payne (2001) forklarar
CRM som en strategi dir foretaget skapar en bro mellan IT och marknadsforing. Vidare sager
de att CRM ir bra eftersom det ger 6kade mojligheter till att anvinda data béttre i arbetet med
att forstd kunder béttre och infora forbéttrade strategier i relationsmarknadsfoéring. Chen och
Popovich (2003) visar dven hur internet har skapat dnnu storre mening med att bygga
relationer med sina kunder. De menar att med internet skapades nya mojligheter till service
och kunderna forvintar sig att deras behov ska bli uppfyllda. Om foretagen kan leva upp till
det, menar Chen och Popovich (2003) att kunderna i sin tur visar sin uppskattning genom att

vara lojala under en lingre tidsperiod.

Gronroos (2002) men dven Storbacka och Lehtinen (2000) tar upp hur CRM lyfter fram
bilden av en process som det virdeskapande, inte produkten eller tjénsten i sig. Virdet menar
Gronroos (2002) ligger i kundens viardeskapande process, da de anvénder och finner vinning i
det som de har kopt. Han fortsdtter med att kunder inte onskar varor eller tjénster i sig utan
vill ha ett helhetspaket dar det de koper innebér 16sningar som ger dem en vérdeskapande
process. Storbacka och Lehtinen (2000) menar att genom att se pa att viardet kommer ur en
process dppnas nya mdjligheter for att kunna skapa olika typer av relationer. Aven Zineldin
(2006) skriver om att foretaget maste skapa virde utover sjdlva grundprodukten eller tjénsten.
Han skriver vidare att det totala kundvirdet rdknas ut genom att ta aspekter som ger kunden
viarde minus de aspekter som kostar kunden i samband med kdpet. Foreteelser som kan ge
okat kundvérde kan till exempel vara virdet i produkten eller tjénsten i sig, servicen runt
omkring, det kdnslomissiga virdet som produkten ger eller det estetiska virdet som

produkten har. Det som kostar kunden kan till exempel vara priset som kunden fér betala for

12
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produkten eller tjansten, tiden det tar for kunden att handla och energin som kunden liagger pa

att genomfora kopet (Zineldin, 2006).

For att skapa en god relation &r det dven viktigt att varda den under hela tiden som den pagér.
Under det forsta motet 14ggs en stor grund till relationen. Det forsta intrycket styrs mycket av
kénslor och likadant &r det nir en relation tar slut. Darfor dr det viktigt att inte se pa ett slut pa
en relation som ndgot negativt oavsett vem av parterna som véiljer att avbryta relationen.
Istéllet ar det viktigt att se pa avslutet utifran vad det kan ge och dven hur relationen som varit
har kunnat stirka foretaget. Ett bra avslut dr lika viktigt som en bra borjan (Storbacka &
Lehtinen, 2000). Gronroos (2002) lyfter fram dessa moten dér parterna mdéts och anvédnder
begreppet sanningens dgonblick for att forklara dem. I sanningens 6gonblick har foretaget sin
chans att visa vilken kvalitet de haller och vad de kan erbjuda, det utifrdn samverkan med
konsumenternas forviantningar. Det &ar just d4 som de har mojlighet att péaverka
konsumenterna, direkt nir de lamnar s& har mojligheterna att paverka forsvunnit. Det gér inte
att lagga ytterligare virde i tjdnstekvaliteten ndr sanningens dgonblick dr dver (Normann,
2000). Zineldin (2006) har ett antal kvalitetspunkter som han lyfter fram som viktigt inom
CRM. En av punkterna ror atmosfaren dar métena mellan parterna dger rum. Atmosféaren runt
mdotet kan spela in mycket pa hur kinslorna tar sig uttryck, en bra atmosfar ar darfor viktigt.
Aven Grénroos (2002) diskuterar kvalitet, speciellt vad kunden upplever som kvalitet. Han
sdger att kvalitetsarbete och forbattringar ofta bara ror produkten eller tjdnsten i sig och att
foretag glommer att kolla pa kvaliteten pé allt runt omkring som kan vara precis lika viktigt
for kunden. Det dr viktigt att foretaget definierar kvalitet likadant som deras kunder gor det
enligt Gronroos (2002). Vidare kan Zineldins (2006) kvalitetspunkter hjilpa till att skapa en
bittre uppfattning om vad som kan spela in i kundens definition pd kvalitetsomrdden. Dessa
omraden kan vara kvaliteten i servicen kring produkten eller tjinsten, det kan rora foretagets
kompetens kring vilka erfarenheter de har eller vilken teknologi de har att tillga. Ett annat
viktigt omrade &r kvaliteten pa kommunikationen mellan parterna. De olika omradena menar

Zineldin (2006) ger tillsammans den totala kvaliteten som kunden far.

Huvudansvaret for att kvaliteten uppehalls och for att nya mdjligheter skapas som ger
kunderna chans till att 6ka vérdet for sig sjdlva ligger hos foretaget. Foretaget far inte ndja sig
med att bara tillfredsstilla kunderna utan méste driva relationen framat (Storbacka &
Lehtinen, 2000). En CRM-strategi gér, som tidigare nimnts, ut pa att samla in information om

vad kunderna onskar och vill ha. Det kan till exempel goras genom enkéter och intervjuer
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med fOretagets kunder. Under de insamlingarna hinder det ibland att foretag upptécker att

kunderna inte alltid riktigt vet vad de vill ha eller vad de skulle vilja dndra pé (Jaworski &
Kohli, 2006). Ett exempel pé nir foretag tar fram nagot som kunderna fran borjan inte visste
att de behdvde men som sedan nir det vidl blev producerat blev en succé dr cd-spelaren
(Storbacka & Lehtinen, 2000). Det visar pa foretagets betydelse och hur de kan bidra till 6kat

virde for kunden.

2.3 Relationship marketing
CRM gér som vi kan se ut pa att skapa ett viarde utifrdn det som kunden anser vara ett véirde

for just honom eller henne. For att astadkomma det finns olika hjdlpmedel for foretag att
anvianda sig av. IT och teknik har vi sett dr anvindbart utifrdn att framforallt spara
information om sina kunder for att kunna erbjuda det som efterfragas. For att astadkomma ett
lyckat CRM arbete finns det olika djupare delar i CRM som svarar for strategier inom olika
omraden som finns for att skapa det viarde som kunden efterfrigar. En av dessa strategier dr
relationsmarknadsforing (Relationship marketing) som Chen och Popovich (2003) ndmner &r
en av grundteorierna i CRM. Nedan kommer relationsmarknadsforing som teori behandlas

mer ingdende.

Marknadsforing dr viktigt for alla foretag vilket Zineldin (2006) tidigare visat pa. Den
traditionella marknadsforingen dr inriktad pa att kundvirde finns i produkten och inte i det
som finns runt produkten. Marknadsforingen inriktar sig darfor pa det som producerats i
forvidg och produktionsprocessen stir i centrum for marknadsforingen. Den traditionella
marknadsforingen missar darfor det vésentliga i CRM dir det géller att skapa virde kring
produkten (Gronroos, 2002). Berry (1995) visar tydligt varfor det ar viktigt att ta bort fokus
fran produkten nédr han menar pa att kunder i regel hellre skapar relationer med méanniskor &n
produkter. Vidare skriver Gronroos (2002), ur ett relationsperspektiv dr kérnan i
marknadsforingen att skapa virde inte att distribuera vérde vilket det gors i samverkan mellan
foretaget och kunden. Gronroos (2002) fortsitter med att ta upp konflikter i sddana
sammanhang, vilket absolut far forekomma men att relationen maste drivas med samverkan
inte motséttningar. Det &r inte alla kunder som vill ha en djupare relation med ett foretag.
Vissa kunder foredrar kanske att enbart ha kontakten med foretag just vid transaktionen.
Foretaget maste dven viardera om den relationsstrategin dr den strategi som ger dem virde i
langden eller om transaktionsstrategi dér en relation med kunden inte stir i centrum &r mer
vardefull (Gronroos, 1997). Berry (1995) poédngterar att bara for att kunden enbart &r

intresserad av transaktionen behover det inte betyda att kunden inte ger vinning till foretaget.
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Tvartom sa kan dven transaktionsfokuserade kunder vara virdefulla. Kunders intressen for en

relation med foretag kan dessutom variera fran tillfalle till tillfalle.

Om fOretaget bestimmer sig for att anta en relationsstrategi s& kan insamling av kundtankar
borja. Det dr nu kundernas egna tankar kommer in om huruvida de &r intresserade av att ha en
relation med foretaget. Vissa kunder uppskattar att de kan ge feedback till foretaget, andra
kanske tackar nej till forslaget att ge feedback vid ett tillfille men kan dnda uppskatta att
foretaget intresserar sig medan en tredje kategori kunder inte alls dr intresserade av att ge
feedback. Det &dr ocksa viktigt att foretaget behandlar den feedback som de far frén kunderna
och visar pa att deras tankar ger resultat i hur foretaget viljer att jobba. Skulle foretaget samla
in material frdn sina kunder och sen inte visa att de gor nigonting av det for att frimja
kundernas Onskemal kan det f4 negativa konsekvenser istdllet. Relationsmarknadsforing
bygger mycket pa om foretaget ser strategin som en 16nsam och bra 16sning for det specifika
fallet (Gronroos, 1997). Aven Berry (1995) ir inne pd hur viktigt det dr att se till vad
kunderna &r ute efter och att vilja vilka kunder som foretaget ska satsa pa att fa en relation
med. Han menar pa att vissa kunder precis som Gronroos (1997) nimnde tidigare &r
mottagliga for att ingd en relation med foretaget och intresserade av att dela med sig av sina
tankar medan andra inte dr intresserade av det. De kunder som inte &r intresserade av att dela
med sig kan mycket vl ga till ett annat foretag istillet, vissa kanske bara &r ute efter att se till
hur pass bra erbjudande de kan fa hos ett foretag for att sedan gé till nésta och se hur bra

erbjudande de kan fa dar.

Mairkets image pa en vara, hur produkten ar skridddarsydd eller supportservicen, ar aspekter
som kan péverka en kund nir kunden véljer mellan olika foretag som producerar en liknande
produkt eller tjénst. Foretagen har vid det forsta tillfallet en klar fordel om de lyckas erbjuda
kunden négot unikt och chansen till att kunden &terkommer ar starkare vid ett lyckat kop. I en
langre relation behdver dessa aspekter inte ldngre vara lika viktiga for kunden. Istillet ser
kunden till djupare foreteelser nédr han eller hon véljer att komma tillbaka som till exempel
trygghet infor foretaget, troviardighet och kontinuitet. De hér aspekterna ger tillforlitlighet och
gor att kunden blir lojal mot foretaget. Det kan ta ett antal kdp innan kunden kédnner trygghet
och litar péd att foretaget kan ge honom eller henne det som just de vill ha (Ravald &
Gronroos, 1996). CRM i stort handlar om att & kunder att dterkomma istillet for att locka nya

kunder, vilket dven &r centralt i relationsmarknadsforing (Zeithaml et al, 2009).
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2.4 Co-creation
Relationsmarknadsforing inriktar sig pé att se till hur kunderna tdnker kring produkter och

tjdnster och vad det dr som skapar virde, med avsikt att f4& kunden att vilja aterkomma.
Ovanstdende avsnitt ndmner att det inte dr alla kunder som ar intresserade av att limna ut sina
asikter och ingé i en relation, dirav kan de mycket vil vélja ett annat foretag. Ett vardefullt
verktyg att tillimpa kan darfor vara medskapande (Co-creation) som tar kundernas idéer och
tankar ytterligare ett steg. Prahalad och Ramaswamy (2004b) skriver att sévil foretag som
underleverantdrer har vinning av att ta till sig konsumenterna och lira sig av dem, den
medskapande erfarenheten som genereras kan leda till nya idéer till konstruktion, design samt
tillverkning. D4 den konventionella synen pa den vardeskapande processen placerar foretag
och konsumenter i distinkta roller. Didr den ena dr producerande och den andra é&r
konsumerande som utbyter det virde som finns pd marknaden, i form av produkter och
tjdnster, frdn producent till konsument. Men vid en 6vergang till medskapande forsvinner den
tydliga skillnaden, och vérdeskapandet dr inte d& langre nagot som sker utanfér marknaden.
Vilket beskrivs vél 1 foljande citat: ’Increasingly, consumers engage in the processes of both
defining and creating value. The co-creation experience of the consumer becomes the very
basis of value” (Prahalad & Ramaswamy, 2004:5b). Vargo et al (2008) tar det ett steg ldngre
och skriver att virdet genom medskapande dr en gemensam anstrangning fran sévil foretag,
anstéllda, konsumenter och andra enheter knutna till ett specifikt utbyte. Det vill séga, alla har
mojlighet att bista till ett 6kat varde, men Vargo et al (2008) fortsétter med att skriva att det ar

alltid mottagaren av utbytet som avgdr virdet.

For att kunderna ska kunna bli medskapande maste foretaget fa reda pa vad kunder tanker och
kinner samt hur de anvdnder produkten eller tjinsten for att skapa ett mervéirde kring den
(Jaworski & Kohli, 2006). Enligt Prahalad och Ramaswamy (2004b) soker konsumenterna
sitt att utova sitt inflytande i affirssystemens alla delar, darfor kan inte fortagen fortsétta
agera sjilvstindigt ndr det géller till exempel produkters design, skapandet av
marknadsforingsmeddelanden, utvecklingen av produktionsprocesser med mera. Missndjda
med dagens mojligheter till att skapa vidrde och utrustade med nya mojligheter wvill
konsumenterna interagera med foretagen, det vill siga, medskapande for ett okat virde
(Prahalad & Ramaswamy, 2004b). Det &r just hur kunderna anvénder sig av till exempel en
produkts olika egenskaper i olika sammanhang tillsammans med kundens erfarenheter och

fardigheter som ger grunden till hur ett storre virde skapas och kan hjilpa foretaget i att hitta
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nya mdjligheter med relationen (Gronroos, 2008). Den kunskapen som genereras ér en del av

arbetet med att gora kunderna aktiva och skapa medskapande (Jaworski & Kohli, 2006).

Kommunikationen mellan foretaget och kunden ar avgorande for att samarbetet ska fungera.
Informationen till foretaget kan tas in i processen och genom att veta mer om hur den ska
utformas for kundens bésta kan processen bli béttre och i slutet skapa mervirde (Gronroos,
2008). Foretaget har lika stor roll i att fora in sina krav och tankar i samarbetet for att uttrycka
var de finner vérde i processen och det méste kunderna ta del av skriver Jaworski och Kohli
(2006). Vidare skriver de att foretaget och kunden kommer tillsammans fram till inom vilka
omrédden i processen som de respektive ska delta i. De arbetar tillsammans fram designen pa
produkten eller tjinsten. Samarbetet kriaver att en oppen dialog hélls hela tiden och det &r
viktigt att ingen av parterna har en styrande roll utan att bdda parterna har lika mycket
utrymme att paverka och forma. Det gir i enlighet med vad Prahalad och Ramaswamy
(2004b) skriver om dagens konsumenter, de har gatt fran passiva till aktiva, isolerade till
anslutna och omedvetna till informerade. Det pa grund av en fem olika faktorer; tillgng till
information, en allt storre global insikt, nétverksbyggande dir de kan dela idéer och
instdllningar till produkter och foretag, deltagandet i experiment dver till exempel internet dir
de kan vara delaktiga i utvecklingen av produkter. Samt den sista punkten, aktivism, det vill
sdga efterhand som konsumenterna far storre kunskap kan de via ndtverken uppmuntra andra
till att agera och prata om till exempel missndjen. Vidare menar Prahalad och Ramaswamy
(2004b) att med en arsenal av nya verktyg (de fem faktorerna) dr konsumenterna mer
angeldgna att interagera och vara delaktiga i ett samarbete for ett 6kat virde (medskapande)
med mer in ett foretag, utan det spinner dven Over ett storre spann, till de som bistar med

service, hela samfund av professionella samt andra konsumenter.

Prahalad och Ramaswamy (2004a) menar pa att hogt kvalitativa relationer dir individuella
kunder fir vara medskapande och dela erfarenheter ger klara fordelar i konkurrensen fran
andra foretag da de hér hjélps at att skapa virde at varandra. I det traditionella systemet dir
foretaget sjalv designar produkten eller tjansten och bestimmer servicen, blir det ocksa att
foretaget sjilv bestimmer vad som &r virde for kunden. Prahalad och Ramaswamy (2004a)
lyfter dven fram ett framgingsrikt koncept som kan visa pa att foretaget och kunden hjélpts &t
att forma processen for att bada ska fa ut ett virde. Konceptet &r sjilvutcheckningen pa till
exempel bensinstationer och stormarknader. Det gér i enlighet med vad Vargo et al (2008)

skriver om dagens syn pa hur virde skapas; att fokus ligger idag pa utbyte men maste overga
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till ett mer integrerat anvindningsomrade, det vill sdga, dagens syn baserar vérdet pa de

resurser foretagen kan producera for ett utbyte men det nya synsittet blir istéllet att virdet
baseras pa de processer som integrerar resurserna. Vidare beskriver Vargo et al (2008:146)
vikten av integrationen samt kunskapen kring integrationen, med bilen som exempel, i
foljande citat:

[...] the automobile is only an input into the value creation that occurs as a customer uses it (in
transportation, self identity, etc.) and integrates it with other resources. If no one knew how to
drive, had access to fuel and maintenance, and functioned in social networks for which particular
automobiles had particular meanings, etc., the car would have no value. It is only when the
customer makes use of the automobile — in the context of his or her own life — that it has value. In
this case, customers and manufacturers co-create value: manufacturers applying their knowledge
and skills in the production and branding of the good, and customers applying their knowledge and
skills in the use of it in the context of their own lives. At the same time, customers integrate and
apply their own resources to provide service (often exchanged in the form of service rights —
money — that the firm can use for its own value- creating activities). Value is co-created by this
reciprocal and mutually beneficial relationship.

2.5 Sparbarhetens integration med CRM
For att se till hur sparbarhet skulle kunna fungera som ett verktyg &t foretag for att oka

mdjligheten till ett okat kundvérde avslutas teorikapitlet med en diskussion dir spédrbarhet
stdlls mot CRM (fortséttningsvis kommer sparbarhet anvindas som ett begrepp, inte som ett

specifikt sparbarhetssystem).

En utav grunderna i CRM som bade Gronroos (2002) men dven Storbacka och Lehtinen
(2000) tydligt lyfter fram ar att i ett CRM arbete ska fokus tas frdn produkten eller tjansten
som ett foretag producerar till att istéllet fokusera pd en hel process kring produkten eller
tjdnsten som det ror. Det Sppnar direkt upp for hur sparbarhet skulle kunna fungera hos de
flesta foretag eftersom sparbarhet som Moe (1998) skriver inte dr beroende av vilken produkt,
produktion eller system som det tjanar i. Moe (1998) fortsitter med att séga att sparbarhet &r
ett viktigt delsystem for kvalitetsstyrning dir avancerade interna sparsystem kan utvecklas for
att effektivisera bland annat datainsamling och kvalitetssédkring. Vidare gir det att dra
paralleller till vad Vargo et al (2008) skriver om dagens synsitt pad var virdet skapas, det
maste Overgd fran produktfokuserat till processfokuserat, det vill siga, vérdet skapas i

processerna som integrerar resurserna.

Det leder oss in pa hur CRM som bade Gronroos (2002) och Zineldin (2006) skriver handlar
om att sékerstilla att kvalitet levereras av foretaget. Zineldin (2006) har vissa omraden som dr
viktiga nir det kommer till kvalitetssdkring som ndmnts tidigare, bland annat servicen som

foretaget ger men dven vilken teknologi som foretaget anvinder sig av. Hobbs et al (2005)
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skriver att sparbarhet mojliggdr en transparens genom forsorjningskedjan, det genom att ge

information om produkten fran start till slutkonsument samt att visa kvalitetsmatningar pa
produkten. Det visar pa att sparbarhet genom teknologi enkelt kan 6ka servicen hos ett foretag
genom att visa pa hur fOretaget arbetar med kvalitetssidkring till exempel. Den Okade
transparensen och kvalitetsmétningen som spéarbarheten genererar ar viktigt, i enlighet med
vad Prahalad och Ramaswamy (2004b) skriver, eftersom dagens konsumenter har gétt frdn en
passiv roll till mer aktiv roll och omedvetna till informerade. Det vill séga, de besitter en
storre kunskap om till exempel foretaget eller produkterna och vill aktivt anvinda dem, dérav

blir processernas viardeskapande av storre vikt.

Golan et al (2004) belyser ett problem till varfor foretag inte skulle vara intresserade av att
utveckla sin sparbarhet i forsorjningskedjan di de inte kan se nidgon finansiell vinning 1 det.
Tidigare i1 kapitlet har nadgra omrdden redogjorts dér sparbarhet kan ge vinning utifrdn vad
Golan et al (2004) skriver. Det dr dnda sa att de obligatoriska sparbarhetssystemen moter
motstand da foretag ser en mer preciserad sparbarhet som en borda for branschen, hir menar
Hobbs et al (2005) att de istdllet borde se den 6kade precisionen som ett sétt att anvinda
sdkrare produktions- och bearbetningsmetoder. Har syns motstdndet frin foretagens sida till
att anvinda mer sparbarhet i sina processer. Med en CRM-strategi dir en relation till kunden
ar central hade ett foretag kunnat samla in information om kundens tankar inom omradet for
att se vad som skulle kunna skapa ett mervirde for just honom eller henne (Grénroos, 1997).
Det ar inte alltid som kunderna vet vad de vill ha eller vad de skulle vilja dndra p& (Jaworski
& Kohli, 2006), tillsammans kan foretag och kunder arbeta fram vad som skulle kunna skapa
ett mervirde (Gronroos, 2008). Genom att anvinda sig av kunderna som medskapande och ta
del av deras tankar skulle foretag kunna skapa en ny uppfattning av vad som skulle kunna

bidra till stérre viarde (Gronroos, 2008).

Hobbs et al (2005) skriver att det kan wvara svart att utvirdera fordelarna med
sparbarhetssystem och det blir darfor viktigt att virdera de olika fordelar som finns. En av
dessa fortsitter Hobbs et al (2005) med ar att det med hjilp av sparbarhet gar att bygga
fortroende hos konsumenterna genom den extra garanti som informationen skapar. Sparbarhet
kan vara den aspekten som Zineldin (2006) menar nér han skriver att foretag maste skapa
véarde utanfor sjdlva grundprodukten. Genom att skapa det extra virdet och den trygghet som

sparbarhet kan ge, dr det ndra att foretaget kan na det mal som gor kunderna lojala och
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aterkommer som kunder under en langre tid som Ravald och Gronroos (1996) skriver om. Det

pavisar hur sparbarhet kan vara en vég for att na ett lyckat CRM arbete.
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3. Metod

Foljande avsnitt redogor for hur vi samlat in det empiriska materialet och med vilken metod
vi gick tillviga med samt varfor vi valt att gora pa det sdttet. Vi lyfter dven fram vilka grunder
arbetet star pd vid hanteringen av det empiriska materialet till analys. Avslutningsvis fors en

metoddiskussion.

3.1 Metodval
Enligt teorier kring sparbarhet tenderar foretag visa upp ett visst motstand mot att inféra en

mer preciserad sparbarhet i sina processer da de inte ser hur det skulle ge vinning, utan istéllet
ser foretagen det mer som att det kan bli en belastning for deras bransch (Golan et al, 2004).
Da den hédr uppsatsen inriktar sig pd hur kunderna ser pa spéarbarhet och deras dnskemal for
hur spérbarheten skulle kunna redovisas for dem ser vi en mojlighet for foretagen att istillet
se sparbarhet som en del i ett CRM — arbete dér de anvinder begreppet for att skapa ett storre
viarde for kunden (Gronroos, 2002). Da syftet med uppsatsen &r att undersoka
konsumentperspektivet utifran var tidigare insamlade teoretiska referensram ar en kvantitativ
ansats att foredra. Det gér i1 enlighet med vad Jacobsen (2002) skriver; forutsittningar for att
en kvantitativ ansats ska fungera dr att forskaren besitter en sedan tidigare kunskap om

fenomenet som ska undersokas.

For att mojliggora en studie som undersoker forhdllanden och attityder hos respondenterna
och dra slutsatser som giller for en stérre grupp 4n den population som ingatt i
undersokningen krivs en kvantitativ ansats (Eliasson, 2010). Bryman (2011) skriver, med
hjédlp av kvantitativ forskning kan olika samband mellan variabler maétas. Kvantitativ
forskning &dr av given struktur dd det som ska studeras dr vél avgrinsade begrepp och
fragestéillningar utifrdn teorier. Eftersom den kvantitativa forskningsansatsen foregds av
teorier som med hjélp av insamlad data sétts i perspektiv till verkligheten dr det den ansatsen
som kan hjélpa oss mest, eftersom den kvalitativa forskningsstrategin istdllet innebér att
teoretiska avgransningar och begrepp formuleras utifrdn insamlad data (Bryman, 2011).
Genom att forskaren i en kvantitativ undersokning ska vara neutral, objektiv och ha distans
till undersékningspersonerna (Olsson & Sorensen, 2007; Bryman, 2011) ser vi det som ett bra
alternativ da vi inte kan paverka respondenterna genom till exempel kroppssprak eller
foljdfragor. Vilket kan forekomma vid en kvalitativ forskningsstrategi som gar ut pa att fa
fram ett djup i undersokningen och dér forskaren och respondenten for ett samtal utifran till

exempel forskarens intervjumall (Olsson & Soérensen, 2007). Bryman (2011) skriver ocksa att
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frdgorna vid en enkétstudie 4r homogent stillda samt varje respondent far tolka varje fraga

sjalv.

Vart arbete krdvde en bred ansats for att mojliggdéra en mitning av attityder kring
konsumenternas attityd till sparbarhet, for ett okat virde ur ett CRM-perspektiv. Séledes
behovde vi data frdn en population som bestar av ett representativt urval. Bryman (2011)
skriver att det representativa urvalet skapas for att pavisa att studiens resultat inte r unikt for
den utvalda gruppen, utan det gar att generalisera. Vidare menar Bryman (2011) att med den
kvalitativa ansatsen, med till exempel ostrukturerade intervjuer med ett litet antal méinniskor,
inte har de kvaliteter som krivs for att tillimpa resultatet fran insamlad data pa andra miljoer
genom generalisering. Jacobsen (2002) skriver att den kvalitativa forskningens ndrhet ar
nddvindig vid de forskningstillfillen da forskaren vill fa en bild av de undersoktas realitet,
medan det avstand som den kvantitativa forskningen besitter, mojliggor ett bredare perspektiv
av den bild som skapats. Dérav dr den kvantitativa ansatsen det naturliga valet for var uppsats
eftersom vi format en bild av tidigare forskning som stélls emot gemene mans perspektiv.
Vilket gar i enlighet med vad Jacobsen (2002) skriver, niar personliga forhallanden uteblir,

som med den kvantitativa ansatsen, far det generella stérre utrymme.

Da uppsatsen avsdg att undersoka hur stort intresset ar kring sparbarhet hos konsumenter
inom livsmedel, och vi hade som mal att generera dsikter och vérderingar frén ett storre antal
respondenter valde vi att anvénda oss av enkédter som insamlingsalternativ av data. Enkét som
metodval ger en stor valfrihet till att vdlja vilka som ska vara med i undersdkningen och hur
manga de ska vara (Trost & Hultaker, 2007). Vidare skriver Trost och Hultéker (2007) att det
kan 1 en del fall bli vdldigt dyrt att skicka ut enkéter till en storre urvalsgrupp, och i vart fall
finns dven en tidsméssig aspekt med da en fast deadline finns. Darfor var utskicken av
enkidterna tvungna att ske pa ett billigt och snabbt sitt for att vi skulle kunna fa in svaren fran
respondenterna pa ett effektiv vis. Dédrav valdes internet som det forum vart enkéten séndes
ut. I enlighet med Bryman (2011) dr enkédten att foredra eftersom i en jimforelse med
djupintervjuer ar enkéten bade mer tids- och kostnadseffektiv vid hanteringen av en storre
mingd data samt nér det dr en stor geografisk spridning pa respondenterna. Utdver métningen
av data ar det viktigt att undersoka samspelet mellan frdgorna i1 enkdtundersdkningen, det vill
sdga, se till eventuella skillnader eller liknelser mellan variablerna i undersdkningen

(Jacobsen, 2002; Bryman, 2011).
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3.2 Tvarsnittsdesign
Vi har valt att inrikta oss p@ slutkonsumenterna och deras instillning och tankar kring

sparbarhet i livsmedel. Déarfor valde vi en tvérsnittsdesign som var metod for insamling av
data, da en tvérsnittsdesign mojliggdr kvantifierbara resultat som kan kopplas till flertalet
olika variabler (Bryman, 2011). Med en storre méngd data skapas ett storre filt att kunna se
olika samband eller skillnader. Insamlingstillfallet med samtliga fragor sker pa ett och samma
tillfalle vilket gor att respondenten inte dndrar uppfattning utifran yttre omsténdigheter under
tiden som insamlandet gors och vi som forskare har inte heller nigon mojlighet att paverka
svaren, vilket dr tecken for en tvérsnittsdesign (Bryman, 2011).

I var kvantitativa ansats har vi valt att anvinda oss av en enkét som insamlingsmetod. Bryman
(2011) sager att vid enkdt som insamlingsmetod kan surveyundersokning anviandas som namn
for designen istdllet for den bredare varianten tvérsnittsdesign som spéanner over ett storre
omrade. I vart fall 4r surveyundersokning det ritta namnet d& vi anvénder oss av enkét, vi har
mer dn ett svar, vi har flera variabler och &r intresserade av att hitta olika sambandsmonster.
Enkit som insamlingsmetod av data &r som tidigare blivit nimnt det bésta och mest effektiva
sittet for oss att fi in data som i en viss mén kan generaliseras en storre grupp dn den utvalda

populationen.

3.3 Tillvdgagangssatt
I skapandet av var teoretiska referensram till uppsatsen anvénde vi fraimst Lunds Universitets

biblioteksdatabas, LUBsearch samt Google Scholar. I sokandet efter vetenskapliga texter
anvinde vi oss frimst av begrepp med huvudsaklig inriktning pa spéarbarhet inom livsmedel,
customer relationship management (CRM), relationship marketing, value, customer
satisfaction samt co-creation. Vidare anvindes biblioteket pa Lunds universitet, Campus
Helsingborg samt deras fjarrlanstjénst, for att samla in material till var uppsats. De val vi
gjorde gillande teorierna till uppsatsen har grundats i vetenskapliga texter som behandlar
omradet som valts att dskédliggoras. Vi har i huvudsak fokuserat pd att tillimpa teoretiskt

material som &r vl grundat och utgivit fran erkinda forfattare.

Vi har valt att anvdnda oss av ett bekvamlighetsurval nir det géller att fa svar pa var enkat.
Bekvamlighetsurvalet ger oss en bra mojlighet att nd ut med enkéten till dem som finns lattast
tillgdngliga, dessutom pa ett ekonomiskt billigt sitt (Jacobsen, 2002; Bryman, 2011). Déarav
foll valet pa sociala medier och Facebook. Enkiten riktar sig mot dem som handlar livsmedel
och bland vara kontakter pa Facebook handlar majoriteten livsmedel sjilva. I utskicket

framgick det tydligt vad enkdten handlar om och vilka vi ville skulle svara pa den, vilken

23



Kurskod: SMKK10
Handledare: Richard Ek
genererar ett bortfall. Jacobsen (2002) beskriver det som ett kontrollerat och medvetet bortfall

och kan ses som en avgriansning av populationen. For att f en storre spridning av enkéten, i
onskan om ett bredare aldersspann, bad vi dven vissa personer dela enkéten vidare till deras
kontakter. Dérav gar urvalsmetoden att jamforas med snobollsmetoden, vilket Trost och
Hultaker (2007) skriver ar nér utvalda personer ges mojligheten att rekommendera nya
respondenter. Storleken pa urvalet begrinsas mycket i tid och vilka ekonomiska resurser som
finns tillgdngliga (Trost & Hultéker, 2007). Det stimmer i hogsta grad dven for den hir
uppsatsen. Storleken pa vart urval dr svart att bestimma da vi anvénder oss av Facebook. Da
enkédten har blivit delad av vara kontakter till deras kontakter har vi inte ldngre nagon
mdjlighet att kontrollera hur manga som faktiskt har sett var enkét, eftersom vi inte skickat ut
ett specificerat antal enkiter, utan enkéten var dppen for alla inom véra avgrinsningar att
svara pa. Vilket gjorde att vi vintade in de 250 svar som behdvdes och sedan togs enkiten
bort fran det Oppna forumet. For att minimera bortfallen designades enkéten pa ett sdtt som
gjorde att respondenterna kunde enbart skicka in kompletta enkiter, det vill sdga, alla
obligatoriska frdgar var besvarade. Ytterligare en forsidkran gjordes, det i form av att det inte
var mojligt att kryssa i mer 4n ett svar per fraga, det for att eliminera bortfall pa grund av

feltryck eller eventuella tveksamheter hos respondenterna.

Vi valde att anvédnda oss av Googles verktyg google forms for att utforma var enkét. Eftersom
vi skickade ut vara enkidter genom Facebook var det smidigt att anvinda google forms
eftersom det dr ett internetbaserat verktyg. Utskicket till respondenterna blir darfor bara en
lank som de klickar pa for att f4 upp hela enkdten med frdgorna. Utformningen av enkéten i
programmet gor dven att den blir 14tt att 1dsa och far en trevlig bakgrund. Bryman (2011)
skriver att det dr viktigt att fa enkéten att se enkel ut, det far inte se ut som att det kommer ta
valdigt lang tid att svara pa den. Det dr dven viktigt att enkitens fragor dr formulerade pa ritt
satt for att respondenten ska kunna fOrstd och svara pa ett sddant sitt som fragan ar
formulerad for (Bryman, 2011). Det ér av storsta vikt eftersom forskaren inte dr nirvarande
nir enkiten besvaras, som &r fallet vid en intervju, och kan dérfor inte forklara eller hianvisa

till nagot for att skapa en forstaelse kring fragan.

Darfor ar det viktigt med en pilotstudie dir frigorna testas pa ett antal utvalda respondenter,
for att undersdka hur fragorna uppfattas, om missforstind uppstdr med mera. Det for att
undersoka hur forskningsinstrumentet fungerar (Bryman, 2011). Dirav anvinde vi oss av en

pilotstudie i vart arbete med utformningen av enkéten. Intrycket fran respondenterna vid den
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studien var av stort vdrde for oss da vi fick mycket kritik, bade positiv och negativ om

frdgorna. Kritiken som vi fick in rérde inte enbart frigorna utan dven layouten av enkéten. Vi
fick hjdlp med vilka frdgor som var svara att forstd och om det var ord som vi behdvde
definiera vér betydelse av for att de skulle forstds pa ritt sitt. Efter pilotstudien kunde vi
formulera om introduktionstexten och ndgra av fragorna, vissa fragor togs bort medan négra
kom till. Pé det hir séttet blev vi av med fragor som till exempel var flertydiga vilket Bryman
(2011) bendmner som en vésentlig del vid skapandet av en enkét. Vi anser att pilotstudien var
av stort viarde for oss och hjilpte oss pa ett effektivt sitt med att fardigstdlla enkdten och
dessutom fa4 med det som maéste fis med genom att kontrollera giltigheten. Jacobsen (2002)
menar att ett vanligt sitt att kontrollera giltigheten eller validera innehéallet 4r genom att lata
savél andra personer med kunskap inom omradet som personer som ¢j besitter kunskap inom
omradet ldmna &terkoppling pa innehdllet. Dérav skickades pilotstudien ut till bada

kategorierna av personer.

Vidare kommer det presenteras hur vi tidnkt vid fragorna och varfor de finns med. Fragorna ar
utformade med sparbarhet i fokus med de andra teorierna som undertoner. Det for att inte
paverka respondenternas sitt att tinka kring frdgorna dé syftet var att fa in genuina svar kring
intresset av sparbarhet, inte hur pass tillimpningsbart det ar ur ett CRM- och
foretagsperspektiv. Fragorna gér att se i sin helhet i enkdten som finns med som bilaga till

uppsatsen (se bilaga 3).

Frdga ett till fem: Ar sakfragor som ir till for att definiera populationen.

Frdaga sex: Hir vill vi se om sparbarheten dr viktig for vara respondenter nidr de koper
livsmedel.

Frdaga sju: Undersoker om respondenterna anvinder sig av den spéarbarhetsmirkning som
finns pa livsmedel idag.

Frdga dtta: Belyser om respondenterna har nagot fortroende for sparbarheten som finns pé
livsmedel idag.

Frdaga nio: Hir vill vi se om respondenterna skulle vardesitta en Okad sparbarhet pa
livsmedel.

Frdga tio: Hir 6ppnar vi upp for respondenterna att sjilv fa berdtta vad det 4r som skulle vara
vardefullt. Med en Oppen fraga ser vi en mojlighet att fa ett svar utifran respondenternas egna

tankar dér de inte &r styrda till olika svarsalternativ.
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Frdaga elva: Hir vill vi se hur respondenterna helst hade velat fa en utvecklad sparbarhet

presenterad for sig pa ett enkelt sétt som de hade virdesatt.

Frdaga tolv: Har ser vi om respondenterna skulle kunna ténka sig att betala mer for en utokad
sparbarhet.

Fraga tretton: Med den hir fragan vill vi se hur pass insatta vara respondenter &r i regler om
sparbarhet.

Frdaga fjorton: Hir vill vi se om respondenterna tycker att foretag arbetar for att skapa ett
fortroende ut mot sina kunder med hjélp av den mérkning de anvénder sig av pa livsmedel.
Frdaga femton: Fragan ger oss svar pa om det skulle vara mgjligt for ett foretag att kunna hoja
vérdet pa en produkt som tidigare ansetts dalig till att pa nytt vara virdefull for kunden.

Frdaga sexton: Hér vill vi se om respondenterna skulle virdesétta om de fick vara med och
paverka hur mérkningen for sparbarhet skulle se ut.

Frdaga sjutton: Med den hér fragan ar vi intresserade av att se om respondenterna kédnner sig
lojal mot nadgon grossist idag som till exempel ICA.

Frdaga arton: Den hér frigan ar oppen for de respondenter som kinner sig lojal mot niagon
grossist. Har far respondenterna chansen att berétta vad det 4r som gor dem lojala.

Frdaga nitton: Den sista frdgan valde vi att halla helt 6ppen for respondenterna, déar de kunde
ge Ovriga synpunkter inom omradet sparbarhet i livsmedel. En viss forhoppning hos oss var
att frdgan skulle kunna ge oss nya infallsvinklar pa sparbarhet som vi inte tinkt pa tidigare
men dven trycka ytterligare pé vad det dr som gor sparbarhet mer eller mindre viktigt for véara

respondenter.

For att mojliggora en analys av var insamlade data, anvinde vi oss av Microsoft Office
kalkylprogram Excel. Genom Excel genomforde vi flertalet olika statistiska analyser med
utgdngspunkt frdn univariata analyser, vilket enligt Jacobsen (2002) dr en analysform som
beskriver en variabel i taget, exempelvis kon och alder. Det for att vi skulle kunna beskriva
och definiera populationen. Vidare vergick analysen till bdde bi- och multivariata analyser
dér tva eller tre variabler stdlldes mot varandra for att finna sévil olika attityder som mdnster i
respondenternas svar. Jacobsen (2002) skriver att en bivariat analys anvénds vid de tillfillen
forskaren vill unders6ka om tva variabler samvarierar. Darav vart val av en bivariat analys,

for att skapa mojligheten att hitta samband mellan tva variabler.

For att skapa ytterligare ett djup i analysen stilldes de bivariata analyserna mot en tredje

variabel for att skapa en multivariat analys. Trost och Hultdker (2007) skriver att en
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grundprincip i en multivariat analys dr att forst finna ett samband mellan tva variabler for att

sen stélla en tredje mot dem som kan vara betydelsefull for en ytterligare forklaringsgrad av
sambandet. Oppna frigor ir nigot som Jacobsen (2002) rekommenderar alla frigeformulir att
innehélla, d& forskaren far mdjligheten att finga upp ovéntade &sikter och synpunkter.
Respondenterna mojliggdrs dessutom att ldmna egna svar som annars hade varit omojliga att
framfora om frdgeformuldret enbart innehallit givna svarsalternativ. Vilket vi av samma
anledning valde att tillgodose respondenterna med i var enkit. Svaren i de Oppna frdgorna
analyserades genom att vi ldste igenom dem och lyfte fram svarsmonster genom att ha en
holistisk syn. Det materialet anvéindes sedan som ett sista djup i analysen. Sdcken knyts sedan

ihop med ett kort ssmmanfattande avsnitt.

For att mojliggoéra ovanstdende analysmoment sorterades fragorna in i olika grupper, utifran
nyckelord som hérror frén den teoretiska referensramen. Det ligger till grund for skapandet av
empiriska och analytiska materialet.

Nedan presenteras en dverskadlig bild for att tydliggora tematiseringen (se figur 1).
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Teori > Nyckelord

Intresse
Kunskap
Varde

Fortroende

l Vo l

Intresse Kunskap Virde Fortroende
6 13 9 8
6&7 13& 14 9& 16 8& 15
6,7 & 12 13,14 & 17 9,16 & 12 8,15& 14

Ovriga fragor

f

Sammanfattning

Figur 1: Schematisk bild 6ver tematiseringen av det empiriska och analytiska materialet. Siffrorna
representerar motsvarande fraga fran enkiten.

3.4 Metoddiskussion
I uppsatsen tillimpar vi en deduktiv ansats, dd vi utifrdn en teoretisk grund skapade oss en

platd att std pad inom omradet, som sedan anvindes for att generera det empiriska resultatet.
Bryman (2011) skriver att den deduktiva ansatsen &r just hur teorier och hypoteser kommer

forst och reglerar datainsamlingen. Det finns visserligen svagheter med den deduktiva
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ansatsen. Jacobsen (2002) menar att faran blir att de svar som genereras dr respondenternas

tolkning av forskarens tolkning av verkligheten, och respondenternas egna verklighetsbilder
frangés. Vidare skriver Jacobsen (2002) att det ovannidmnda problemet stiller krav pa att
forskarens fragor ar relevanta, eller rittare sagt, uppfattas relevanta av respondenterna, vilket
maste sdkerstéllas innan studien inleds. Till var uppsats valde vi déarfor att sinda ut en
pilotstudie, av var enkdt, till utvalda respondenter for att sékerstilla enkitfrdgornas relevans.
Med de asikter och kommentarer vi fick tillbaka pa pilotstudien genomforde vi vissa
fordndringar av enkdten for att uppnd en hogre validitet. D& Trost och Hultaker (2007) skriver
att validiteten ar ett sdtt att undersoka om instrumentet, i vart fall enkdten, méter det som
avses matas. Jacobsen (2002) skriver, vid en kvantitativ studie maste forskaren alltid forsdka
minimera savél validitetsproblem som reliabilitetsproblem. For att dstadkomma en s& hog
reliabilitet som mdjligt kopplat till validiteten utformade vi déarfor enkéten, efter var
pilotstudie, vilplanerad, enkel samt tydlig. Det for att respondenterna inte skulle missforsta

frdgorna och insamlad data skulle halla hog tillforlitlighet.

Vidare skriver Trost och Hultdker (2007) att reliabiliteten beskrivs traditionellt som det
verktyg som avgdr om maétningen dr stabil och inte paverkad av slumpen, att alla ska ha
samma forutsittningar vid fragetillfillet, vara pd samma humor och sa vidare. Trost och
Hultaker (2007) fortsdtter resonemanget genom att skriva om den vedertagna synen pa
reliabilitet &r att om en métning sker vid en viss tidpunkt ska den kunna upprepas vid ett
senare tillfdlle och da uppnd samma resultat. I var uppsats anser vi att det dr svart att uppna
eftersom problemomradet dr hogaktuellt just nu samt att det ar ett foga beforskat omrade och
dérav dr paverkningsbart av tid och rum. Det gar i liknelse med vad Trost och Hultéker (2007)
skriver &r bristfilligt hos den traditionella synen pa reliabilitet; den utgir fran ett statiskt
forhdllande och att vi inte kontinuerligt deltager i processer som skulle leda till varierande
resultat vid skilda tillfdllen. Vilket dven styrks av vad Jacobsen (2002) skriver, att en
generalisering av ett resultat enbart kan goras for den vid tillfillet utvalda populationen samt
den tidpunkten, det vill sédga, generaliseringen dr alltsd avgridnsad och péaverkningsbar utav

saval tid som rum.

Med ovanstaende argument som grund har vi valt att inte stdlla vdra observerade virden mot
nagot hypotetiskt vérde, det vill sidga, genomfora ett signifikanstest. Da syftet med uppsatsen
inte har varit att undersoka om paralleller kan dras till stérre grupper dn den utvalda

populationen. Trost och Hultdker (2007) menar pa att forskaren inte ska lita sitt sinne
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skymmas av tekniska belysningar kring statistisk signifikans, utan det ar viktigt att se till om

skillnader eller samband 4r av betydelse i1 forhallande till &ndamalet med studien. Vidare
skriver Trost och Hultdker (2007) att den statistiska signifikansen dr beroende av antalet
respondenter och menar att ju storre antal insamlade svar desto mindre skillnader finns det till
ovriga grupper utanfor den utvalda populationen. Med véra 250 svar blir det déarfor svart att
dra generella slutsatser utdver vér population. Bekvidmlighetsurvalet som vi tillimpade
begrinsar dven mdjligheten till generella slutsatser, eftersom populationen &r svarbestamd da
respondenterna har enbart blivit respondenter for att de fanns tillgéngliga for oss som forskare
vid tillfallet for studien. Bryman (2011) utvecklar med att séga att resultatet fran en studie
grundat pa ett bekvamlighetsurval fortfarande kan vara intressant eftersom det kan agera som
ett startskott for vidare forskning. Vi motiverar vara metodologiska val genom att vi enbart ar
intresserade av att belysa huruvida dér finns intresse for sparbarhet och om det kan skapa

mervirde i integration med CRM.
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4. Empiri och Analys

Foljande avsnitt kommer behandla det empiriska materialet som kommer integreras med
analysen vilken grundas i den teoretiska referensramen. Avsnittet bestdr utav en beskrivning
av populationen som foljs av en indelning i underrubriker utifrdn, de tidigare ndmnda
nyckelorden, intresse, kunskap, virde och fortroende. Den statistiska analysen kommer bestd

av uni-, bi- och multivariat analys och avsnittet avslutas med en sammanfattande del.

4.1 Population
En univariat bearbetning av resultat &r nir varje variabel bearbetas for sig (Olsson &

Sorensen, 2007). Vi viljer att anvénda oss av den hir typen av analys for vara forsta fem
fragor, da det ar frdgor som beskriver respondenterna som stér till grund for studiens
population. Enkidten besvarades sammanlagt av 250 respondenter varav 148 kvinnor och 102
mind Det ger oss en procentfordelning pa 59,2% kvinnor och 40,8% min (se bilaga 1, tabell
1). Resultatet av forsta frdgan visar en majoritet av kvinnor. Vi har granskat véra kontakter
som fick ta del av var enkét och dven kontakter till de som delade enkéten vidare. Utifran det

gér det inte att tyda att fler kvinnor har fatt ta del av enkéten.

Andra fragan rorde respondenternas alder och dir kan vi se att majoriteten av respondenterna
kommer fran aldersgruppen 16-25 ar med 52,4% av respondenterna, nist flest respondenter ar
i gruppen 26-35 ar med 24,4% av respondenterna (se bilaga 1, tabell 2). Det ger oss en klar
dominans av de yngre &ldersgrupperna i undersokningen. Daremot kan vi se att det finns
respondenter i alla aldersgrupper. Anledningen till att utfallet &r pd det hir viset anser vi ligga
1 vart bekvimlighetsurval, eftersom vara kontakter pa sociala medier dr i stor utstrickning i

samma alder som oss sjélva, vilket ticks av de tvd yngre aldersgrupperna.

Fraga tre som ger oss vilken utbildningsnivd populationen har, visar att hela 76% av
respondenterna har en eftergymnasial utbildning. Den nist storsta kategorin pa fragan om
utbildningsniva dr gymnasial utbildning som svarar for 21,6%. De hir tva grupperna speglar i
stort sett alla respondenterna di de tillsammans blir 97,6% (se bilaga 1, tabell 3). Aven hir
paverkar vért bekvamlighetsurval eftersom enkéten i forsta hand &r utskickat till véra
kontakter pa sociala medier och dessa i storsta utstrickning bestér av kontakter som vi skaffat
oss genom vara studiear. Darfor faller det ganska vél in att det &r s& manga som har en

eftergymnasialutbildning.
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I fragan om respondenternas huvudsakliga sysselsittning dr det en hog andel respondenter

som &r studenter, hela 54,8% (se bilaga 1, tabell 4), det gar ddrav att dra en parallell till fraga
tre dir en stor andel hade eftergymnasial utbildning &ven ar aktiva studenter. Det grundas pa
det som ndmnts tidigare, att i storre utstrickning dr véara kontakter pd sociala medier
inforskaffade vid véra studier. Studenterna ar tétt f6ljda av de som &r anstéllda eller foretagare

som svarar for 41,2% (se bilaga 1, tabell 4) av respondenterna.

Angaende respondenternas inkomst kan vi se att de flesta, 38% (se bilaga 1, tabell 5), ligger 1
den forsta kategorin som tjanar upp till 10000 kr i manaden. Vi ser det som naturligt eftersom
de flesta av respondenterna dr studenter. Kategorierna 10001-20000 kr och 20001-30000 kr
ligger vildigt ndra varandra med 23,2% respektive 23,6% (se bilaga 1, tabell 5) av
respondenterna. Det ger oss en viss spridning av olika loneklasser. De tvd hogre
inkomstkategorierna &r inte lika bra representerade vilket vi tar hinsyn till i den djupare

analysen av resultatet.

4.2 Konsumenternas forhallningssatt
I analysen av attitydfrdgorna har vi valt att redovisa resultatet utifran uni-, bi- och multivariata

analyser. Vi anvinder oss av de tidigare redovisade fyra nyckelorden intresse, kunskap, vérde
och fortroende som kommer genomsyra analysen déir vi later en av attitydfragorna std som
grund medan andra attitydfragor successivt tas i relation till grundfrdgan inom respektive

nyckelords omrade och bildar de bi- och multivariata analyserna.

4.2.1 Intresse
Forsta nyckelordet &r intresse, det ger oss en grund till hur véra respondenters intresse kring

sparbarhet inom livsmedel ser ut. Med det vill vi kunna se om &dmnet ar aktuellt och om det
overhuvudtaget finns en chans att dmnet skulle kunna skapa ett storre virde for
respondenterna och ddrmed kunna knytas till CRM som Gronroos (2002) menar handlar om

att skapa ett storre virde kring en produkt eller tjanst.
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Intresse Totalsumma

Alltid 18,80% | 4,00%| 0,00% 0,00% 22,80%

10,80% | 2,40%| 0,00% 0,00% 13,20%

4,40%| 0,80%| 0,00% 0,00% 5,20%

3,60%| 0,80%| 0,00% 0,00% 4,40%

11,60% | 27,20% | 2,40% 0,00% 41,20%

6,40% | 14,40% | 0,80% 0,00% 21,60%

3,20%| 5,20%| 1,60% 0,00% 10,00%

2,00%| 7,60%| 0,00% 0,00% 9,60%

Sallan 2,00% | 12,80% | 13,20% 0,00% 28,00%

1,20% | 3,60%| 2,40% 0,00% 7,20%

0,40%| 4,00%| 7,20% 0,00% 11,60%

0,40%| 5,20%| 3,60% 0,00% 9,20%

0,40%| 0,80%| 6,00% 0,80% 8,00%

0,00%| 0,00%| 0,40% 0,00% 0,40%

0,40%| 0,00%| 4,40% 0,80% 5,60%

0,00%| 0,80%| 1,20% 0,00% 2,00%

Totalsumma 32,80% | 44,80% | 21,60% 0,80% 100,00%
Fragorna: 7

Figur 2: Statistisk sammanstillning av respondenternas svar pa fragorna som ligger till grund fér nyckelordet
intresse (respektive fraga redovisas i bilaga 3).

P& fragan om, hur viktig sparbarheten &r for respondenterna, svarade hela 44,8% av
respondenterna att det dr viktigt med sparbarhet och 32,8% svarade att det d4r mycket viktigt,
det vill sdga, 77,6% av populationen anser att sparbarhet ar viktigt eller mycket viktigt (se
bilaga 1, tabell 6). Redan hir kan vi urskilja populationens intresse for sparbarhet inom
livsmedel. En viss form av sparbarhetsmirkning finns idag med ursprungsmirkning
(Isaksson, 2004), och véra respondenter visar att de tycker att det &r viktigt med den
sparbarhet som finns. Totalt sett dr det 36% av populationen som ldser sillan eller aldrig pa
mirkningen av livsmedel, vilket kan jamforas med hela 64% (se bilaga 2, tabell 20) av
populationen ldser ofta eller alltid p4 markningen. For att utoka den univariata analysen av
frigan om de tycker det dr viktigt med spérbarhet, till en bivariat analys, har vi valt att
undersoka fragan i forhéllande till hur ofta respondenterna léser pad den mérkning som finns
pa livsmedel idag nidr de handlar. Resultatet som vi da far fram visar att av de 77,6% som
tyckte det var mycket viktigt eller viktigt med spérbarhet ar det 79,4% som alltid eller ofta
laser pa4 den mérkning som finns péd livsmedel idag (se bilaga 2, tabell 20). Hér kan vi se ett
samband med att en stor del av respondenterna tycker det &r viktigt med sparbarhet och tar sig

dven tid att lasa pd markningen pa livsmedel for att se deras ursprung nér de handlar.
Zineldin (2006) har visat pa betydelsen av marknadsforing for att skapa ett forsprang mot sina

konkurrenter. Vi kan i vara resultat se att en stor del av den population som vi natt ut till ldser

pa mérkningen och anvinder den i deras val av produkt nér de ska kopa ett livsmedel. Till
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viss del kan mérkningen av livsmedel ses som en del i leverantdrens marknadsforing dé det

har inverkan pa konsumentens val av produkt nédr de ldser pa mirkningen av produktens
ursprung. Via mérkningen pa produkten kan leverantéren darfor f4 fram information till sina
kunder och ddrmed kunna skapa en relation till kunden som Storbacka och Lehtinen (2000)
skriver dr viktigt. Resultatet visar att manga tar del av mérkningen och genom att anvénda sig
utav det kan en service ges utan att det fysiska motet sker mellan tvd personer. Isaksson
(2004) visar hur det finns en genomarbetad sparbarhet inom foretag och mellan de olika
foretagen som hanterar livsmedel innan den nér butiken. Den spérbarheten anser hon &r inte
till for slutkonsumenten utan ett maste for att kunna sikerstélla kvaliteten pa produkten. Det
finns utrymme for leverantdren att anvénda sig av en utvecklad sparbarhet hér for att dka
vérdet kring produkten som bland annat Storbacka och Lehtinen (2000) séger dr viktigt i en
CRM-strategi for att kunna skapa en relation till sina kunder. Utrymmet skapas genom att det
finns en grundlig sparbarhet for livsmedlet men det &r inte till for konsumenten, istdllet
lamnas en begridnsad ursprungsmairkning ut till konsumenterna (Isaksson, 2004). Eftersom
intresset for sparbarhet inom livsmedel dr stort och respondenterna i var population dven
anviander sig av sparbarhet skulle det finnas en mdjlighet for foretagen att oka sin service till
sina kunder genom att ge ut mer information om deras produktkedja. Hobbs et al (2005) séger
att sparbarhet kan leda till ett 6kat fortroende fran kunderna vilket ytterligare talar for att
foretagen borde se mer pa en grundlig sparbarhetsmérkning som ett sitt att skapa service for
sina kunder. Diaremot dr det manga foretag som inte ser en finansiell vinning med sparbarhet
och darfor visar ett visst motstdnd (Golan et al, 2004). For att se om det finns en mdjlighet
rent ekonomiskt att respondenterna skulle kunna tidnka sig betala for en mer utvecklad

sparbarhet har vi hir valt att ligga in en tredje fraga for att se om det 4r mojligt.

Av populationen ar det 42,4% (se bilaga 2, tabell 20) som kan ténka sig att betala mer for
livsmedel dér det finns en tydligare sparbarhetsinformation. Den storsta delen av dessa
respondenter aterfinns i de grupper som tycker det &r viktigt eller mycket viktigt med
sparbarhet och ldser ofta eller alltid pd den mirkningen som finns tillgénglig idag. En
fjardedel av respondenterna (25,2%, se bilaga 2, tabell 20) ir inte sikra pd om de skulle betala
mer for en tydligare sparbarhetsinformation. Som resultatet ovan visar, ar det 42,4% (se
bilaga 2, tabell 20) som &r villiga att betala for en tydligare sparbarhet, det kan anses vara lagt
da inte ens hélften kan tinka sig betala mera. Det visar pa att foretagens oro dver att det inte
finns ndgon finansiell vinning i en 6kad sparbarhetsinformation kan stimma. Vért att ndmna

hir &r att en stor del av populationen i undersékningen bestér av studenter som inte har ndgon
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hog inkomst och det kan vara en anledning till att en fjardedel (25,2%, se bilaga 2, tabell 20)

av respondenterna dr osikra eller inte vill betala mer for en 6kad sparbarhetsinformation for
tillfallet. Vad vi kan tolka utifran det hér ar att det finns ett intresse for sparbarhetsinformation
bland respondenterna och ett visst intresse att dven tdnka sig att betala mer for informationen.
Hobbs et al (2005) skriver att sparbarhet som en Okad service &r ett bra sitt att skapa
fortroende hos sina kunder. Fortroende och dkad service ar delar som finns med nir CRM-
strategier diskuteras for att skapa ett storre virde kring det foretaget levererar, och skapa en
mojlighet for en hallbar relation mellan kund och foretag i enlighet med Gronroos (2002). Att
en del av respondenterna dven kan ténka sig att betala mer for informationen kan till viss del
ge svar till de foretag som dr osékra pa hur en okad sparbarhet skulle kunna ge dem en

finansiell vinning.

4.2.2 Kunskap
Som rubriken pavisar kommer foljande avsnitt behandla respondenternas kunskap kring

sparbarhet inom livsmedel och huruvida den mgjliggér mera transparens for en 6kad lojalitet
samt fOrtroendekénsla hos konsumenterna. Som grundvariabel till analysen av
respondenternas kunskap kring sparbarhet anvéindes foljande fraga: hur mycket vet du om
regler och lagar kring sparbarhet for livsmedel (se bilaga 3)? Efter genomforandet av en
statistisk utradkning av respondenternas forhéllningssatt till ovanstaende fraga visade en tydlig
majoritet pa en okunskap géllande regler och lagar kring sparbarhet. 55,2% svarade att de var
mindre insatta i omradet medan hela 28% inte hade nidgon kunskap alls kring omrédet, det vill
sdga 83,2% av populationen (se bilaga 1, tabell 13). Anledningen till varfor det &r en klar
majoritet for okunskap angéende vilka regler och lagar som stills pa sparbarheten, kan delvis
bero pd den begridnsade populationen men framforallt pd grund av det vil vedertagna
ordspréket “fran jord till bord” inte syftar till konsumenternas mojlighet till en oOkad
transparens i livsmedelskedjan. Det gér i enlighet med Isaksson (2004) som skriver att
sparbarheten finns inte dir for konsumenternas skull, utan for att kunna rekonstruera
livsmedelskedjan, vid tillfdllen dir nagot fel uppstitt, for att spara ingrediensen eller

produkten.
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Kunskap Totalsumma
Mycket bra 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,40% 0,40%
0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,40% 0,40%
Bra 0,40% | 5,20%| 12,40%| 4,40% 22,40%
0,40%| 2,80%| 4,00%| 2,00% 9,20%
0,00%| 2,40%| 8,40%| 2,40% 13,20%
Mindre bra 2,00%| 5,60%| 28,40%| 10,00% 46,00%
1,20%| 0,80%| 7,20%| 2,80% 12,00%
0,80%| 4,80%| 21,20%| 7,20% 34,00%
Daligt 0,40%| 2,80%| 8,40%| 3,20% 14,80%
0,00%| 1,60% 1,20%| 0,80% 3,60%
0,40%| 1,20%| 7,20%| 2,40% 11,20%
Ingen uppfattning 0,00% | 0,40% 6,00% | 10,00% 16,40%
0,00%| 0,00%| 2,40%]| 3,60% 6,00%
0,00%| 0,40%| 3,60%| 6,40% 10,40%
Totalsumma 2,80% | 14,00% | 55,20% | 28,00% 100,00%
Fragorna: 14

Figur 3: Statistisk sammanstallning av respondenternas svar pa fragorna som ligger till grund fér nyckelordet
kunskap (respektive fraga redovisas i bilaga 3).

For att skapa ett ytterligare djup till variabeln vigdes en fraga mot ovanstaende fraga for att
skapa en bivariat analys, det for att undersoka om det stora antalet respondenter som inte
besitter ndgon kunskap eller liten kunskap kring sparbarhet dven har en tendens att inte vara
ndjda med den sparbarhet som presenteras for dem i butikerna, for ett 6kat fortroende. Darfor
valdes foljande fraga: Hur tycker du livsmedelsproducenterna overlag arbetar med
mdrkningen av sina produkter for att skapa fortroende hos dig som konsument? Majoriteten
av svaren foll under de mer negativa svarsalternativen, dven for denna fraga. 60,8% (se bilaga
1, tabell 14) av populationen menade pa att mirkningen som mojliggdrs ej besitter nagon
information vars syfte &r att generera kunskaper om produkten som kan ge storre fortroende
for produkterna som producenterna levererar. D& bada variablerna har en starkt negativ trend
att redovisa, en med 83,2% (se bilaga 1, tabell 13) och den andra med 60,8% (se bilaga 1,
tabell 14) av populationen, jamfordes de tva negativa svarsalternativen fran respektive fraga
mot varandra. Det material som visades av den analysen var att exakt 50% (se bilaga 2, tabell
21) av populationen som inte besitter nagon kunskap eller lite kunskap om sparbarhet tyckte
att producenternas arbete med mérkningen dr mindre bra eller direkt dalig. Det intressanta
med den insikten blir om resultatet jamfors med respondenternas svar pa fragan om
sparbarhet av livsmedel ar viktigt for dem, dér totalt 77,6% (se bilaga 1, tabell 6) svarade att
det &r viktigt eller till och med mycket viktigt. Forvisso visar enkétresultaten pa att kunskapen
kring sparbarhet ar relativt ldg men konsumenterna anser trots allt att producenterna arbetar
déligt med mirkningen av produkterna for ett okat fortroende och som ovan nimnt dr

sparbarheten viktig for dem. For att uppna ett Okat fortroende hos konsumenterna bor
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sparbarheten vidgas, det vill sdga den maéste ha ett storre perspektiv 4n enbart mojliggora ett

aterskapande av en livsmedelskedja som gétt fel. Pa sa vis flyttas fokus fran sjilva produkten

till hela processen vilket gér i enlighet med vad Gronroos (2002) skriver.

Vidare belyses interaktionen mellan de tvd ovanstdende variablerna mot en tredje; om
respondenterna kinner sig lojala mot ndgon speciell grossist. Anledningen till varfér den
fragan stdlldes mot de 6vriga tvad var for att finna om dar fanns ett samspel mellan kunskapen
om spérbarhet och lojaliteten till ndgon grossist. Den multivariata analysen visade pd en stor
spridning mellan respondenterna men en tydlig topp, dir 21,2% (se bilaga 2, tabell 21) var
mindre insatta i regler och lagar, tyckte att markningen fran producenterna var mindre bra och
att de inte var ndgon grossist lojal. Det gar dock inte att dra slutsatsen att enbart pa grund av
okunskap om lagar kring sparbarhet och producenternas bristfilliga mirkning for ett okat
fortroende hos konsumenterna leder till att de inte &r lojala mot ndgon grossist, trots den
tydliga toppen pa just den punkten. For vid en vidare analys av enbart svaren pa om de var
lojala mot nagon grossist svarade 69,2% nej (se bilaga 1, tabell 17). Det oberoende pa om de

var insatta i lagarna eller ej samt om de ansdg att méarkningen var bra eller délig.

Vidare gick det att utldsa ett monster hos de respondenterna som svarat ja pd fragan som
talade for att sparbarheten inte ar kopplad till varken sparbarhetskunskap eller
fortroendeskapande méarkning, d& de gavs mojligheten att forklara med egna ord varfor de var
lojala. Ett aterkommande monster i respondenternas egna svar var foljande; nirheten, har
alltid handlat dar vilket gor att jag hittar och det underldttar mina inkop, kinns frischt,
utbudet, palitlig kedja. Trots att de svarat ja pa om de ar ndgon grossist lojal gér det inte att
dra slutsatsen till att det 4r pa grund av sparbarhetsutbudet, utan snarare pad grund av
bekviamligheten och att de litar i storre utstrickning pa de storre kedjorna. Det vill sdga,
konsumenterna i populationen ir inte sin grossist lojal, dven sett till de som angivit att de ar
det, de tenderar att vara dterkommande konsumenter pa grund av bekviamlighet och gammal
vana inte utav lojalitet. Men just de tvd anledningarna visar pa att konsumenterna har ndgon
form av relation till sin grossist dd de gidrna besdker samma grossist eller butik regelbundet,
som Gronroos (2002) skriver ér det de aterkommande mdtena mellan parterna som bilder en
relation. Men dé hela 77,6% av populationen tycker sparbarhet av livsmedel ar viktigt kan en
okad mgjlighet for konsumenterna att tillgodoses med sévil kunskap kring regler och lagar

som en mer ingdende mirkning ses som ett sétt att skapa mervérde.
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Det gér att koppla till vad Prahalad och Ramaswamy (2004b) skriver, att konsumenterna idag

ar rustade med arsenal av nya verktyg som gor att de d4r mer angeldgna att interagera och
aktivt vara medskapande for ett okat viarde. Storbacka och Lehtinen (2000) menar att den
relation som skapas mellan foretaget och konsumenten ar en av grunderna till CRM och det ar
viktigt att uppritthilla relationen. Det vare sig konsumenterna dr sin grossist lojal eller ¢j, for
livsmedel kraver aterkommande mdten mellan konsumenterna och grossisten; vi maste trots
allt dta for att Overleva. Som pavisats dr en relation inte en garanti for lojalitet men relationen
ar grunden till att en lojalitet kan uppsté, och i enlighet med Gronroos (2002), ar en lojal kund

1 de flesta fall en 16nsam kund.

4.2.3 Varde
Med det hir avsnittet vill vi se till hur sparbarheten kan skapa vérde pé olika sétt for véra

respondenter. I en CRM-strategi dr en grundlidggande del i arbetet att hitta olika saker som pa
ndgot sitt kan skapa ett merviarde kring det som foretaget levererar oavsett om det dr en
produkt eller tjénst (Gronroos, 2002). Darmed ser vi det som en central del i var undersokning
att se till hur respondenterna ser pa sparbarhet ur ett virdeskapande perspektiv. I den forsta
variabeln lyfts frigan om respondenterna skulle tycka att det ar vardefullt att fa tillgang till en
mer ingdende information kring sparbarhet. Hela 70,4% (se bilaga 1, tabell 9) har svarat att
det skulle vara virdefullt for dem med en mer ingédende information. Det gér att hérleda till
Gronroos (2002) som pratar om hur viktigt det dr i en CRM-strategi att se till hur det gér att
skapa vérde kring produkten genom att se hur olika saker i hela processen kring produkten
kan adderas for att skapa ett storre virde. For populationen som svarat pa enkiten dr det
néstan tre fjardedelar som ser det som vérdefullt for dem att f4 en mer ingdende information
kring sparbarhet av livsmedel ndr de handlar. En strategi ndr det kommer till att skapa ett
mervirde for kunden men dven for foretaget &r att gora kunderna till medskapande (Gronroos,
2008). For att det ska fungera och bli verklighet behdver kunder och foretag utbyta tankar for
att uppticka vad som r viktigt for dem och vad det ar som skapar véirde for dem. I lingden
kan det skapa en konkurrensfordel di virdet i slutdndan blir storre nér bdde foretag och
kunden &r med och formar och péverkar vad det dr som &ar vérdefullt (Prahalad och
Ramaswamy, 2004a). Nista fraga som tas upp i samband med virdeskapande handlar darfor
om hur respondenterna stiller sig till att fi vara med och paverka hur

sparbarhetsinformationen ska se ut och om det skulle vara vardefullt for dem.
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Varde Totalsumma
Ja, absolut 16,40% 0,80% 17,20%
10,40% 0,40% 10,80%
4,00% 0,40% 4,40%
2,00% 0,00% 2,00%
Ja, till viss del 38,40% 12,00% 50,40%
22,00% 2,80% 24,80%
7,20% 4,40% 11,60%
9,20% 4,80% 14,00%
Nej, inte direkt 14,40% 16,00% 30,40%
5,20% 1,60% 6,80%
4,40% 10,40% 14,80%
4,80% 4,00% 8,80%
Nej, inte alls 1,20% 0,80% 2,00%
1,20% 0,40% 1,60%
0,00% 0,40% 0,40%
Totalsumma 70,40% 29,60% 100,00%
Fragorna: 16

Figur 4: Statistisk sammanstallning av respondenternas svar pa fragorna som ligger till grund fér nyckelordet
virde (respektive fraga redovisas i bilaga 3).

Resultatet av det dr att hela 50,4% (se bilaga 1, tabell 16) av respondenterna tycker det skulle
vara vérdefullt att fi lov att vara med och péverka sparbarhetsinformationen till viss del och
17,2% (se bilaga 2, tabell 16) tycker att det absolut skulle vara virdefullt for dem att fa lov att
vara med och péverka. I relation till foregdende fraga tycker 54,8% (se bilaga 2, tabell 22) att
det dr bade virdefullt med en mer ingdende sparbarhet samt att de skulle vara vérdefullt om
de ges mojligheten att paverka spéarbarhetsinformationen. Just kunders intresse av att vilja
vara med och péverka ar viktigt att ta hdnsyn till, for som Berry (1995) skriver sa finns det
valdigt ménga kunder som inte alls vill vara med och péverka utan ngjer sig fullt ut med
enbart sjdlva transaktionen. Av respondenterna i den hir undersokningen ar det endast 2% (se
bilaga 1, tabell 16) som svarat att det inte alls skulle vara virdefullt for dem att fa vara med

och péverka spéarbarhetsinformationen.

Genom att anvédnda sig av en utvecklad sparbarhetsinformation for att skapa merviarde kan
foretag hitta nya mojligheter for att nd kunderna. Livsmedel &r inget som anvénds utan nagot
som dts vilket manga av respondenterna bendmner 1 vara 0ppna fragor dir de poédngterar att
de vill veta vad det ar de stoppar i sig. Sparbarhetsinformationen kan i det hér fallet skapa
virde for kunden genom att berétta vad produkten innehaller och da dven skapa fortroende.
Isaksson (2004) skriver om hur sparbarheten som &r reglerad av lag finns for att kunna sékra
kvaliteten pa varorna och dven inom CRM pratas det mycket om hur viktigt det ar att
uppritthélla en god kvalitet. Zineldin (2006) ndmner i en av sina kvalitetspunkter hur viktigt
det dr med atmosfiren dér ett kdp dger rum och far stdd av Gronroos (2002) som dessutom

lagger till att det dr viktigt att ta fram det som kunden upplever som kvalitet. Om leverantdren
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inte finns pa plats fysiskt vid ett livsmedelskdp, vilket forekommer ibland da livsmedlet siljs

av en grossist, kan de inte paverka kunden fysiskt genom ett mdte utan det dr produkten och
det som finns kring produkten vid tillfillet som spelar in for att skapa kvalitet for kunden.
Undersokningen pavisar att en 0kad sparbarhet ar vardefull for respondenterna och dirav kan
paralleller dras till att sparbarheten kan garantera dem kvalitet pd livsmedel och gora dem
sikra pa vad de dter. For att ytterligare utveckla resonemanget kring virde filler vi in frigan
som berdr den rent finansiella vinning, di foretagen utryckt oro kring en dkad spérbarhets
monetdra lonsamhet. Fragan har blivit redovisad tidigare i analysen och handlar om

respondenterna kan tinka sig att betala mer for tydligare sparbarhetsinformation.

Vid den statistiska analysen av respondenternas svar gar det att utlésa att de som kan tdnka sig
betala mer for sparbarheten framst ligger 1 de grupperna som tycker att det skulle vara
vardefullt att fa vara med och péverka vilken sparbarhetsinformation som ska finnas med. Det
ar dven den gruppen som tycker att det skulle vara av viarde med en mer ingédende information
pa sparbarheten. De som inte dr intresserade av att kunna vara med och péverka eller inte ser
det som vérdefullt med mer ingdende information kring livsmedel, befinner sig i den
kategorin som inte kan tinka sig att betala mer for en okad sparbarhet av forklarliga skal.
Hobbs et al (2005) skriver dven att sparbarhetsinformation kan vara av sérskilt viarde nér
konsumenterna kan fa ta del av det. Undersokningen visar pa att respondenterna tycker det ar
vardefullt att f4 vara med och paverka spérbarhetsinformationen och framforallt &r det
véardefullt for dem med en mer ingdende information om livsmedlets forsorjningskedja.
Sparbarhet kan dérfor vara ett aktuellt omrade for kunderna att vara med och péverka, sett ur
ett medskaparperspektiv. Jaworski och Kohli (2006) skriver att det &r viktigt att foretag och
kunder kommer Overens om inom vilka omrdden som de ska vara med och péverka
produktionskedjan vid ett medskapande. Det pévisar ytterligare att sparbarhet kan vara ett
omrade dér kunder skulle kunna fa sldppas in och vara med och utforma vilken information
som ska finnas tillgdnglig. Enligt undersdkningen finns ett sddant intresse och 42,4% (se
bilaga 1, tabell 12) av studiens population skulle vara beredd att betala extra for det. Vilket
visar pa att om foretaget sldpper in kunderna hér skulle viarde kunna skapas for bada parter, da
vardets fokus flyttas fran produkt till en del av processen, i detta fall sparbarhet. Det gar i
enlighet med vad Vargo et al (2008) skriver om dagens syn pa hur virde skapas; att fokus

ligger idag pa utbyte men méaste overga till ett mer integrerat anvandningsomrade.
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4.2.4 Fortroende
For att skapa en hallbar relation dér kunden dr lojal mot ett foretag spelar fortroende en

vésentlig roll (Ravald & Gronroos, 1996). Négra av frdgorna i undersékningen rorde darfor
fortroende och hur respondenterna kénner infor det som finns idag och hur deras fortroende
skulle kunna dndras genom information. Forsta fradgan som vi tar med &r hur den totala
mingden av respondenternas fortroende dr for den spéarbarhet som finns péd livsmedel idag.
Hela 57,2% av respondenterna kinner ett svagt fortroende medan 38,4% av respondenterna
kanner ett starkt fortroende (se bilaga 1, tabell 8). De som kénner ett mycket starkt fortroende
eller inte har nagot fortroende alls ar vildigt fa. Med tanke pa att Gver hilften av
respondenterna kénner svagt fortroende for den typ av sparbarhet som finns idag s& forlorar
manga leverantorer pa det, d& det 4r genom mirkningen som deras chans finns att 6vertyga
vid koptillfallet. Det dr ddr som de har sin stora chans att sitta sin priagel pad kdpet och som
tidigare Gronroos (2002) namnt ar det vildigt viktigt med forsta motet, sanningens dgonblick.
Resultatet visar som tidigare resultat gjort att respondenterna vill vara med och péverka och
det kan eventuellt bero péa att det &r en stor del av dem som inte kénner fortroende for
sparbarhetsinformationen som ges idag. Hobbs et al (2005) skriver, den sparbarhet som finns
inom foretag skulle kunna vara en vég for att fi konsumenterna att kénna ett storre fortroende
for foretaget. Men hir visar undersokningen tydligt att dagens sparbarhetsinformation inte ger
det fortroende som den skulle kunna gora. En orsak till det kan vara att dagens sparbarhet inte

ar till for konsumenterna, i enlighet med Isaksson (2004).

Fortroende Totalsumma
Ja 24,80% | 37,60% 2,00% 64,80%
0,40% 10,80% | 4,00% 0,00% 15,20%
0,00% 9,20% | 24,00% 0,40% 33,60%
0,00% 2,00% | 6,40% 0,80% 9,20%
0,00% 2,80% | 3,20% 0,80% 6,80%
0,00% 2,40% | 4,40% 0,40% 7,20%
0,00% 1,20% | 0,00% 0,00% 1,20%
0,00% 0,80% | 2,00% 0,00% 2,80%
0,00% 0,00% | 2,00% 0,00% 2,00%
0,00% 0,40% | 0,40% 0,40% 1,20%
0,80% 10,40% | 14,00% 0,40% 25,60%
0,00% 0,00% | 0,40% 0,00% 0,40%
0,40% 3,20% | 2,40% 0,00% 6,00%
0,40% 3,60% | 4,40% 0,00% 8,40%
0,00% 0,40% | 2,00% 0,40% 2,80%
0,00% 3,20% | 4,80% 0,00% 8,00%
0,00% 0,80% | 1,20% 0,40% 2,40%
0,00% 0,40% | 0,80% 0,00% 1,20%
0,00% 0,40% | 0,00% 0,40% 0,80%
0,00% 0,00% | 0,40% 0,00% 0,40%
Totalsumma 38,40% | 57,20% 3,20% 100,00%

Fragorna: 15
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Figur 5: Statistisk sammanstillning av respondenternas svar pa fragorna som ligger till grund for nyckelordet
fortroende (respektive fraga redovisas i bilaga 3).

I forhéllande till hur respondenternas fortroende pa dagens sparbarhetsinformation ser ut vigs
foljande fraga in; skulle en 6kad spdarbarhetsinformation om en produkt vara ett alternativ for
att skapa fortroende igen om du tidigare varit missnojd med produkten? Det for en ytterligare
utveckling av hur sparbarheten kan paverka konsumenterna. Av den totala méingden
respondenter svarar hela 64,8% (se bilaga 1, tabell 15) att de skulle se en Okad
sparbarhetsinformation som ett alternativ for att kunna fa nytt fortroende for en produkt som
de tidigare varit missndjd med. Endast 7,2% (se bilaga 1, tabell 15) svarar att de inte ser det
som ett alternativ for att aterfd fortroende medan en fjardedel (25,6%, se bilaga 2, tabell 15)
av respondenterna dr osdkra och svarar vet ej pa fragan. Av de som idag har ett svagt eller
inget fortroende for sparbarheten dr det 39,6% (se bilaga 2, tabell 23) som menar pa att en
okad sparbarhet skulle kunna fa dem att kiinna fortroende igen. En intressant aspekt som kan
ses ar att 64,6% av de 38,4% (se bilaga 2, tabell 23) som svarade att de kinner starkt
fortroende for sparbarhetsinformationen som finns idag, har ocksa svarat att de ser en dkad
sparbarhetsinformation som ett alternativ att aterfd fortroendet. Endast 6,3% (se bilaga 2,
tabell 23) av samma grupp svarar att de inte ser Okad sparbarhetsinformation som ett
alternativ for att dterfd fortroende. Det syns hdr att dven de som idag har fortroende for
sparbarhetsinformationen som finns, samtidigt kan se att en 6kad sparbarhetsinformation ar
en mojlighet och skulle kunna péverka fortroendet som de kdnner for en produkt och kanske i
slutindan for ett foretag. Genom resultatet som kommer fram hdr visar det ytterligare att
Hobbs et al (2005) har ritt nir de sédger att sparbarhetsinformationen kan fungera som en
fortroendeaspekt. Genom fortroendet kan konsumenterna kénna den trygghet som Ravald och

Gronroos (1996) menar ar sé viktigt for att skapa en langre och hallbar relation.

Intressant dr ocksa det som Golan et al (2004) skriver om att foretag sidger att en Okad
sparbarhet skulle vara en borda for branschen. Resultatet hiar visar pa att det inte finns négot
bra fortroende hos majoriteten for sparbarheten idag och respondenterna menar dessutom att
en Okad sparbarhetsinformation kan vara ett alternativ for att skapa fortroende. Utdver det
sdger bade Hobbs et al (2005) och Isaksson (2004) att sparbarhetsinformationen ér till for att
djuren ska mé bra och grodorna ska odlas pa ett bra sétt vilket ger en god kvalitetssékring pa
produkterna. Béde resultatet i unders6kningen och teorier trycker pa hur en Okad
sparbarhetsinformation skulle kunna 6ka fortroendet som konsumenterna har for foretagen.

Ytterligare ett exempel pd det visar resultatet av att 4nnu en variabel l4ggs in i tabellen som
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svarar pad fragan hur respondenterna Overlag tycker att livsmedelsforetag arbetar med

mérkningen pé sina produkter for att skapa fortroende hos sina konsumenter.

P4 den nya fragan som vigs in svarar 46% av den totala méngden respondenter att de tycker
att livsmedelsproducenterna arbetar mindre bra med méarkningen i det syftet medan 14,8%
tycker att de arbetar daligt med det. 22,8% (se bilaga 1, tabell 14) av respondenterna tycker att
livsmedelsproducenterna arbetar pa ett bra sitt med markningen for att skapa fortroende. Det
ger en klar majoritet som lutar at att livsmedelsproducenterna inte arbetar for att skapa ett
fortroende med hjidlp av mérkningen av sina produkter. Storst procentandel i den hir
multivariabeln far den grupp av respondenterna som har svagt fortroende for den mirkning
som finns idag med sparbarhetsinformation, de ser 6kad sparbarhet som ett alternativ for att fa
nytt fortroende och de tycker att livsmedelsproducenter arbetar déligt idag med sin mérkning
for att skapa fortroende hos sina konsumenter (se bilaga 2, tabell 23). Svaren hinger ihop och
visar pa det som tidigare diskuteras hur storre delen av respondenterna i populationen for
undersokningen tycker att det finns mer att gora for att skapa ett storre fortroende. De
argumenten gir att styrka frn teorin inom bade spérbarhetsinformation och om foretaget
skulle vara intresserade av att inféra en CRM-strategi for att skapa ldngvariga relationer med
sina kunder. Dér skulle dven eventuellt ett utbyte av tankar vara aktuellt, i liknelse med vad

Jaworski och Kohli (2006) skriver.

4.3 Sammanfattning
I en CRM-strategi ar det av stor vikt for ett foretag att hitta saker kring en produkt eller tjanst

som finns med i processen som skulle kunna skapa ett stdrre virde for konsumenten
(Gronroos, 2002). Utifrdn de fyra nyckelord som har blivit presenterade ovan har omradet
kring konsumenternas syn pa sparbarhet for livsmedel och hur mérkningen pa livsmedel
fungerar for dem smalnats av. Det gér att dra direkta paralleller mellan respondenternas svar
om sparbarhetsinformation och vad det &r som teoretikerna anser séger ar viktigt vid en CRM-
strategi. I den hdr avslutande delen av analysen kommer vi sammanfatta resultaten och

ytterligare diskutera mojligheter som spérbarhet skapar.

En genomgéende trend nér de 6ppna fragorna léses igenom ér att respondenterna vill veta vad
det dr de koper i livsmedelsbutikerna. For manga av dem é&r det av storsta vikt att veta vad
produkterna som de stoppar i sig innehdller och for nagra &r det dven viktigt med var
produkterna kommer ifrdn och om produkterna har fardats langt innan de nar dem i butiken.

Av svaren gar det tydligt att se att ménga dels dr berorda av den senaste kottskandalen som
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omnimndes i inledningen av uppsatsen och det gar dven att se att en del av respondenterna ar

varsamma om miljon. Ndmnda saker &r anledningar till att respondenterna vill ha mer
kunskap och déarfor har visat intresse for en Okad spérbarhetsinformation pé
livsmedelsprodukter. Utifrdn det hir gar det dven att diskutera att det inte finns mycket
kunskap hos véra respondenter om vilka lagar och regler som giller for sparbarhet och hur
mirkningen av livsmedel ska se ut. Till stor del kan det bero pd att den noggranna
sparbarheten som é&r reglerad for foretag inte finns till for konsumenternas rédkning som
Isaksson (2004) skriver om utan istillet finns det en lag om en annan typ av
ursprungsmirkning som ska finnas pa produkterna som inte innehéller all fakta utan enbart
det mest visentliga. Redan hér ser vi en 6ppning for en CRM-strategi da foretagen enligt lag
ska ha ett utformat sparbarhetssystem pa sina produkter men av olika anledningar véljer dem
att inte visa all information for konsumenterna utan enbart delar. Det blir da bristfalligt ur ett
vardeskapande perspektiv om dir finns begrinsningar eller okunskap kring en produkt eller
process, 1 det hér fallet sparbarheten. Det i1 enlighet med vad Vargo et al (2008) skriver i
exemplet om bilen: att om ingen visste hur man kor, har tillgang till bensin, underhall eller
integrerade bilen i sociala nédtverk dér bilen har en specifik mening, skulle den heller inte ha

nagot virde.

Med mérkningen pa produkterna har foretagen en chans att na ut till sina kunder. Méinga av
respondenterna liser pa informationen som finns pé produkterna nir de koper livsmedel och
det dr dven manga av dem som kénner ett svagt fortroende for den mérkning som finns pa
produkter idag. Zineldin (2006) poédngterar vikten av sévil foretagens marknadsforing som
vikten av en god service vid sjilva transaktionstillfiallet. Det kan vidare stodjas av Gronroos
(2002) som ocksa podngterar hur viktigt det 4r med servicen vid koptillfillet och speciellt det
forsta kopet. D& de levererande foretagen sillan har egen personal ute i de butiker som séljer
deras livsmedelsprodukter dr en av deras chanser att fora en god marknadsforing och skapa en
bra service genom deras markning av produkten. Unders6kningen visar att just mirkningen
lases av de flesta av respondenterna och skapar ddrmed en mdjlighet for foretagen att erbjuda
sina konsumenter ndgot extra. Speciellt eftersom méanga av respondenterna idag inte kdnner

att foretagen jobbar med sin mirkning for att skapa fortroende hos sina konsumenter.
Det finns dven mojligheter for fOretagen att ta hjdlp av sina kunder for att anvinda

sparbarheten 1 sin CRM-strategi eftersom manga respondenter ser det som vardefullt for dem

om de skulle kunna f4 vara med och paverka hur sparbarhetsinformationen ska se ut pa
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livsmedlens mérkning. Har finns mdjlighet att ta in konsumenterna som medskapande, vilket

handlar om att ta hjdlp av kunders tankar och erfarenheter for att kunna utveckla produkten
(Gronroos, 2008). Genom ett medskapandeperspektiv finns det mojlighet for foretag och
kunder att hitta en bra vig dir de kan moétas for att fa sparbarhetsinformationen att tjina bada
parter. Aven relationsmarknadsforing kan bli aktuellt nir det giller sparbarhetsinformationen.
Genom att anvénda sig av relationsmarknadsforing skapar foretagen ett varde istéllet for att
distribuera ett virde (Gronroos, 2002). Annu viktigare for just livsmedelsleverantorer blir det
med marknadsforingen eftersom kunder i regel hellre skapar relationer med ménniskor dn
produkter (Berry, 1995). Med leverantdren mdjliggors sdllan konsumenterna ett tillfélle att
skapa relationer da det oftast enbart dr grossistens egen personal som finns tillginglig vid
inkOp i1 livsmedelsbutikerna. For att ndgon av dessa CRM-strategier ska vara mojliga krivs
det att foretag utbyter tankar och idéer (Gronroos, 1997 & 2008).

Som hjélp for relationen mellan kunder och foretag ér IT och teknik en bra 16sning. Ryals och
Payne (2001) skriver och menar pa att CRM ér bra eftersom det ger 6kade mojligheter till att
anvinda data béttre i arbetet med att forstd kunder. IT har dven andra mojligheter, vilket
kommer belysas genom att lyfta fram en ej tidigare redovisade fraga fran enkiten, da den vid
analysen visade sig vara felformulerad. Fragan ror hur respondenterna pa enklaste sétt hade
velat fa ta del av en 6kad sparbarhetsinformation. De allra flesta, hela 59% (se bilaga 1, tabell
12), svarade att de enklast hade velat f4 det genom utvecklade etiketter pa produkten. Nar
svaren granskades och blev det relativt uppenbart att det sjilvklart &r det enklaste séttet.
Diaremot dr det en osékerhet om det skulle vara genomforbart ur en kostnadsfriga for
foretagen. Fragans formulering upplevs darfor som en aningen tveksam. Frigan kan énda
spela en roll nir det giller IT, for ndst flest svar (24,4%, se bilaga 1, tabell 11) fick
alternativet med en QR kod som kan skannas med hjdlp av mobilen. Det alternativet kan ses
som intressant da teorin tar upp hur IT och teknik ar anvéndbart vid en CRM-strategi, vilket

fragan trots felformuleringen pavisar da respondenterna visar ett visst intresse for QR.

Viktigt att nimna &n en gang ir att det finns foretag som inte kan se nigon finansiell vinning
pa en mer preciserad sparbarhetsinformation och de ér dessutom rédda att det skulle kunna bli
en borda for branschen (Golan et al, 2004). 42,4% (se bilaga 1, tabell 12) av respondenterna
sdger att de skulle kunna tinka sig att betala mer for produkter med en oOkad
sparbarhetsinformation och en &nnu storre del séger att 6kad sparbarhetsinformation skulle
kunna gora att de aterfar fortroende for en produkt som de tidigare varit missndjda med.

Studiens syfte dr inte att se till hur det &r mojligt eller ej for foretagen att genomfora en 6kad
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sparbarhetsinformation pa sina produkter men den finansiella aspekten for foretagen maste tas

i beaktande. Det finns mycket som talar for en 6kad sparbarhet, dels respondenternas intresse
for det och dels for att sékerstélla djurhdllning och jordbruksregler som finns (Isaksson,
2004).

Avslutningsvis lyfter vi fram Storbacka och Lehtinen (2000) som menar pa att det ligger hos
foretagen att driva en relation framat i en CRM-strategi och inte ndja sig med att kunderna ar
tillfredsstdllda. Jaworski och Kohli (2006) utvecklade det med att kunder inte alltid vet vad de
vill ha och darfor ar det viktigt att foretagen presenterar nya 16sningar for dem. Det ger en
kénsla av att foretagen som producerar livsmedel har missat en viktig del i deras service
arbete ut mot sina slutkonsumenter eftersom undersokningen visar att de inte &r helt
tillfredsstdllda med den ursprungsmirkning som finns idag och att manga av dem dessutom

vet vad de vill ha.
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5. Diskussion/Slutsats
I foljande avsnitt presenteras de slutsatser vi har kommit fram till, kopplat till uppsatsens

syfte. Forsta delen bestdar av att vi svarar pd frdgestdllningen for uppsatsen, utifrdan de fyra
nyckelorden intresse, kunskap, virde och fortroende. Utifran det resultatet gar andra delen in
pd hur det stimmer overens med CRM — teorierna. Avslutningsvis kommer vi fora en

diskussion om omradets betydelse, och tankar och idéer for framtida forskning redogors.

5.1 Konsumenternas syn pa sparbarhet
Fragan som foljer &r den frdga som vi ska svara pa i var slutsats och &r den fraga som star som

grund for uppsatsen. Fragan lyder: Vilket forhdllningssdtt har konsumenten till spdrbarhet

inom livsmedel?

Vi har tydligt kunnat se att konsumenterna har ett intresse for sparbarhet. Det eftersom en klar
majoritet pavisar att sparbarhet ar viktigt eller till och med mycket viktigt for dem. Det &r
ocksa en stor del av konsumenterna som visar sitt intresse genom att redan nu ldsa pa den typ
av sparbarhetsmérkning som finns pa livsmedelsprodukter idag. En anledning till intresset for
sparbarhet dr att konsumenterna vill veta vad det &r de stoppar i sig. Den grundliga sparbarhet
som idag &r reglerad for foretag fran EU dmnar sig inte for konsumenterna, utan de far enbart
ta del av informationen i en enklare form som ursprungsmarkning, vilket inte heller krivs for
alla produkter (Isaksson, 2004). Fran ett ekonomiskt perspektiv dr det dven intressant att se till
hur konsumenterna stéller sig till att betala mer for en dkad sparbarhetsinformation. Resultatet
visar pd att det 4r en stor spridning mellan attityderna till att vilja betala mer for tjansten med
okad sparbarhetsinformation. Darfor blir det viktigt att se till hur spéarbarhet kan vara
vardefullt ur fler aspekter &n enbart de ekonomiska, i enlighet med vad Hobbs et al (2005)
skriver. Utifran resultaten kan vi se att det finns ett tydligt engagemang for
sparbarhetsinformation hos konsumenterna och det oppnar tydligt upp for att ta sparbarhet
ytterligare ett steg for att frimja konsumenternas intresse. Genom att ta sparbarhet ytterligare
ett steg och ge konsumenterna en dkad information om livsmedel, ser vi en icke finansiell
fordel, dd en 6kad kunskap kring livsmedel &r virdefullt for konsumenterna, bland annat vid

val av produkt.

Kunskap blir ett centralt begrepp for sparbarhet, eftersom sparbarhet ér till for att bista med
information om en produkts framstillande (Isaksson, 2004). Informationen blir till kunskap
nir konsumenterna far ta del av den och kan anvénda den 1 sitt val av produkt och sékerstilla

vad de stoppar i sig, vilket dr av vikt for konsumenterna. Utifran kunskap &r det av intresse att
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se hur manga det & som inte vet speciellt mycket om de regler som giller for

sparbarhetsinformationen inom livsmedel. Det vi kan se dr att det blir en klyfta mellan de
regler som finns och vad som finns tillgdngligt for konsumenterna. Dirav styrks det Isaksson
(2004) skriver; den grundliga sparbarheten dr inte till for konsumenterna. En slutsats &r att
konsumenternas kunskap kring vad som géller for sparbarhet i livsmedel &r bristfillig,
samtidigt som just kunskap utgér en grundliggande del for sparbarhetsinformationen, inte

minst for konsumenterna som vill ha kunskap om vad det 4r som de stoppar i sig.

Precis som kunskap ér ett centralt begrepp for sparbarhet ér vérde ett grundldggande begrepp i
CRM-strategier da det handlar om att skapa ett storre viarde for kunden vilket vi kan 14sa i det
som bland annat Gronroos (2002) skriver. Aven inom frigan med sparbarhetsinformation blir
vérde centralt d& det pratas om vad som ar virdefullt for just den enskilda konsumenten.

Vi kan tydligt se att det skulle vara virdefullt med en mer informativ sparbarhet inom
livsmedel for konsumenterna. Vilket sdkerstiller att sparbarhet ér ett virdeskapande redskap
inom livsmedelsbranschen. Ett annat viktigt omrdde dr om konsumenterna upplever det som
vardefullt att fA vara med och péaverka hur sparbarhetsinformationen ska se ut. Vilket det visar
sig vara da tva av tre konsumenter menar pé att det, i nagon form, skulle vara av virde att f4

mdjligheten till att paverka sparbarhetsinformationen.

Fortroendet som konsumenterna har for foretaget 4r ndgot som Hobbs et al (2005) menar kan
forbéttras genom en sparbarhetsinformation. Undersdkningen visar att mer dn hélften av
konsumenterna kédnner ett svagt fortroende for den sparbarhet som finns pé livsmedel idag.
Héar ser vi hur fortroendefrigan med sparbarhet Oppnas upp och foretag inom
livsmedelsbranschen har en mojlighet att arbeta ytterligare for att skapa ett fortroende. For att
starka argumentet dnnu ett steg kan vi se till hur konsumenterna tycker att foretagen arbetar
med mérkningen pé sina produkter for att skapa ett fortroende. Majoriteten av konsumenterna
tycker att foretagen arbetar mindre bra eller daligt med mérkningen i det syftet. Vidare gér det
att skonja ett samband mellan att konsumenterna inte kdnner fortroende for sparbarheten som
finns och inte heller upplever det som att foretagen arbetar med sin markning for att skapa
fortroende. Dock visar en klar majoritet pa att en 6kad sparbarhetsinformation om en produkt
skulle kunna skapa fornyat fortroende for just den produkten om de vid ett tidigare tillfélle
varit missndjda med den. Hér ser vi tydligt att det finns Oppningar att arbeta med
sparbarhetsinformationen pa markningen av livsmedelsprodukter for att skapa fortroende hos

konsumenterna.
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5.2 Sparbarhet gor skillnad
Syftet med uppsatsen dr att belysa om konsumenterna har intresse for sparbarhet och huruvida

sparbarhet ur ett CRM — perspektiv kan skapa ett 6kat virde. I foljande del kommer vi att
svara pa syftet for uppsatsen. Det kommer vi géra genom att ta resultatet fran fragestdllningen

och jaimfora med olika avgérande delar ur CRM-strategier.

Utifrdn svaren pd fragestéllningen kan vi direkt avldsa att intresset hos konsumenterna for
sparbarhet finns och det gor det darfor intressant for oss att ta det ett steg vidare och se om det
kan fungera som ett alternativ for foretag att anvinda i en CRM-strategi for att skapa ett okat
viarde for sina konsumenter. For att kunna gora det behover foretag ta del av hur
konsumenterna tinker kring produkter och vad som dr virdeskapande for dem (Zineldin,
2006). Konsumenterna visar till stor del att det skulle vara vérdefullt for dem att a4 vara med
och péverka hur sparbarheten ser ut, det indikerar att sparbarheten inom livsmedel besitter
mdjligheter for foretagen att utforma en sparbarhet som genererar virde for konsumenterna.
Det skapar dven mdjligheter for strategierna relationsmarknadsforing och medskapande som
definitivt behover konsumenternas intresse och vilja att vara med och paverka, for att de ska

fungera (Berry, 1995).

Ur ett marknadsforingsperspektiv finner vi ocksa aspekter déar sparbarhet skulle kunna
fungera for att skapa ett storre virde. Bade Zineldin (2006) och Gronroos (2002) lyfter fram
hur viktigt det 4r med 6gonblicket d& kopet dger rum. Hér har foretag sin chans att lyfta fram
positiva angeldgenheter som konsumenterna kan ta med sig in i framtiden. Pa s vis kan de
genom att anvinda sin spirbarhetsmarkning som en del i sin marknadsforing skapa sig en
konkurrensfordel vilket Zineldin (2006) menar pa ar viktigt for dagens foretag. Vi har tidigare
redovisat hur konsumenterna ldser och utnyttjar markningen pa produkter vilket ger foretagen
en mojlighet att pa ett bra sitt na ut till konsumenterna genom att anvinda sig av markningen
i sin marknadsforing. Att det finns utvecklingsmojligheter stirks av att majoriteten av
konsumenterna idag inte kinner fortroende for sparbarhetsmérkningen som finns pa produkter
och dessutom inte kdnner att foretagen arbetar for att skapa fortroende genom sin mérkning pa
produkterna. Vi ser hir stora mdjligheter for sparbarhet att agera som virdeskapande i
foretagens arbete for att dels skapa storre service for konsumenterna men dven for att skapa
ett mervirde kring produkten som de levererar. Vilket dr grundlidggande delar i en CRM-

strategi (Gronroos, 2002).
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Kunskap dr som vi tidigare ndmnt viktiga aspekter bade utifrdn sparbarhet och CRM. Inom

CRM ir kunskapen avgorande for att finna aspekter som kan skapa mervirde (Gronroos,
2002) och for sparbarhet dr kunskapen central eftersom informationen den ger ut dr den
kunskap som konsumenterna efterfrigar. Genom att reglerna inte sdger att den mer
informationsrika sparbarheten behover né ut till konsumenterna (Isaksson, 2004), ser vi hur en
svarighet for genomforandet av en 6kad sparbarhet uppenbaras. Foretaget ges har mojligheten
att trycka pa att det skulle innebéra en borda for branschen med en 6kad sparbarhet eftersom
det betyder att de skulle behdva erbjuda nagot mer &dn vad som krivs av dem. Hér blir det
viktigt att se till hur en 6kad sparbarhet skulle upplevas som virdefull for konsumenterna.
Som tidigare blivit nimnt &r konsumenterna intresserade av att veta vad de stoppar i sig och vi
ser hir mojligheten for foretag att erbjuda sina kunder att fa veta det, genom att ge ut den
sparbarhet som de har inom foretaget dven till konsumenterna. Den O0kade informationen
bidrar till en hogre servicegrad ut mot konsumenterna och kan dven fungera som en
konkurrensfordel genom att erbjuda mer information &n vad andra gor. Studien visar &ven att
den service som kommer med en Okad sparbarhet kan leda till att tidigare missndjda

konsumenter kan fa fornyat fortroende for en produkt.

En annan svarighet med inférandet av en 6kad sparbarhet dr den ekonomiska aspekten. Det ar
ingen majoritet av konsumenterna som kan tdnka sig att betala mer for 6kad sparbarhet idag.
Vi kan darfor inte sdga att det finns ndgon ekonomisk vinning med att infora en okad
sparbarhet. Bortsett frdn den ekonomiska delen ser vi enbart positiva aspekter med att inféra
en Okad sparbarhet. Sparbarheten finns for att sikerstélla kvalitet p4 det som levereras till
exempel att djuren mar bra (Isaksson, 2004) vilket i sig &r ett tungt argument for varfor det ar
viktigt med sparbarhet. Utdver det kan vi se att det &r manga aspekter med sparbarhet som
konsumenterna ser som vérdeskapande eller fortroendeskapande, vilket gor att sparbarhet blir
ett aktuellt amne dven inom CRM-strategier. Det for att skapa ett okat véirde kring produkten
och ge sina konsumenter en 6kad service. Foretaget kan vinna pa det genom att fortroendet
frdn kunderna okar och de skapar en konkurrensfordel genom att marknadsfora sig pa ett

battre sitt genom sin markning som ar deras chans att synas i1 butiksdisken.

5.3 Vidare forskning
Den reglerade sparbarhetens syfte ar att sékerstilla kvaliteten pa produkter som levereras. Att

djuren mar bra under sin uppvéxt och levnadstid och att gréodor odlas och skdrdas inom
reglernas ramar. Spérbarheten &r dven ytterst vasentlig ndr det kommer till att spara produkter

som inte dr som de ska som i fallet med hastkottsskandalen som ndmns i inledningen av
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uppsatsen. De hir olika foreteelserna ramar in vikten av sparbarhet inom livsmedel pé ett bra

satt.

Vi har valt att rikta var studie helt till konsumenternas tankar kring sparbarhet eftersom vi inte
har kunnat hitta mycket forskning om just sparbarhet i livsmedel utifran konsumenternas
perspektiv. Nar sparbarhet inom livsmedel ndmns dr det oftast utifrdn foretagens synvinkel
och de intervjuade jobbar inom livsmedelsbranschen. Dérfor valde vi att se det ur
konsumenternas synvinkel och koppla det till CRM for att visa pa hur spéarbarhet kan
anviandas av foretagen i ett storre syfte dn enbart det som ndmns ovan. Da det inte finns
mycket material inom omradet sedan tidigare fick vi borja frdn grunden i var undersdkning.
Dérav anvindandet av bekvamlighetsurvalet i var metod for att pa ett snabbt och ekonomiskt
satt skapa en bild for hur konsumenter tinker kring dmnet. Vi ser déarfor att var studie
fungerar bra som en grund for att forska vidare inom omradet dir det gar att utvidga urvalet i
undersokningen for att kunna generalisera ur ett storre perspektiv. Det skulle dven vara
intressant att se djupare pa hur konsumenterna tinker kring spéarbarhet genom att intervjua

olika konsumenter och pa sé sétt ytterligare kunna se pé vilket sétt sparbarhet kan anvéndas.

Vi anser dven att det skulle vara intressant att se hur en mer informativ sparbarhet skulle
kunna presenteras for konsumenterna. I var enkat sokte vi efter det med en fraga som vi efter
att ha granskat resultatet inte kunde forhalla oss till d& vi ansag att den var felstilld trots att
den genomgitt en pilotstudie. Har ser vi dven hur en 6kad sparbarhet skulle innebéra en storre
kostnad for foretagen och darfor tycker vi det hade varit intressant att se hur foretagen stiller
sig till konsumenternas tankar kring sparbarhet och om det dverhuvudtaget dr genomforbart

att formedla ut en mer informativ sparbarhet till konsumenterna.

Det framgér i uppsatsen att det finns aspekter hos sparbarhet och service som gér att koppla
till varandra. Det &r viktigt att belysa hur dven logistiska 16sningar kan tjdna ett storre syfte
inom servicebranschen én enbart det som de ar skapade for fran borjan. Avslutningsvis vill vi

darfor belysa hur sparbarhet som ir ett logistiskt begrepp kan knytas till service management.
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Bilaga 1

Fraga 1 Totalt

Man 40,80% 102
Kvinna 59,20% 148
Totalsumma 100,00% 250

Fraga 1

Tabell 1: Kon

Fraga 2 Totalt

16-25 52,40% 131
26-35 24,40% 61
36-45 3,20% 8
46-55 14,00% 35
56- 6,00% 15
Totalsumma 100,00% 250

o
. Fraga?Z2

6%

36-45
3,2%

Tabell 2: Hur gammal ar du?



Fraga 3 Totalt
Grundskola 1,20% 3
Gymnasial

utbildning 21,60% 54
Eftergymnasial 76,00% 190
Annat 1,20% 3
Totalsumma 100,00% 250

Kurskod: SMKK10
Handledare: Richard Ek

Annat Frﬁga 3

1,2% \

Gymnasial
utbildning
21,6%

Eftergymnasial
76%

Grundskola

Tabell 3: Vilken ar din hogsta utbildning?

Fraga 4 Totalt

Student 54,80% 137
Arbetsstkande 1,60% 4
Anstalld/féretagare  41,20% 103
Pensionar 2,00% 5
Annat 0,40% 1
Totalsumma 100,00% 250

Fraga 4 auna
0,4%

Pensionar

2% \/_

Anstalld/
foretagare
41,2%

Arbetssokande
1,6%

Tabell 4: Vilken ar din framsta sysselsittning?

il



Fraga 5 Totalt

0-10 000 38,00% 95
10 001-20 000 23,20% 58
20 001-30 000 23,60% 59
30 001-40 000 10,40% 26
40 001- 4,80% 12
Totalsumma 100,00% 250

Kurskod: SMKK10
Handledare: Richard Ek

40 001- Fré’lga 5
48%

30 001-40 000 \

10,4%

20001-30 000 _—
23,6%

Tabell 5: Vad har du for inkomst fore skatt per manad?

Fraga 6 Totalt

Mycket viktigt 32,80% 82
Viktigt 44,80% 112
Mindre viktigt 21,60% 54
Inte alls viktigt 0,80% 2
Totalsumma 100,00% 250

o
Fraga 6

Inte alls viktigt

08% 0

Mindre
viktigt
0,

Tabell 6: Hur viktigt dr sparbarheten av livsmedel fér dig som konsument?

il
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Fraga 7 Totalt
Alltid 22,80% 57
Ofta 41,20% 103
Saéllan 28,00% 70
Aldrig 8,00% 20
Totalsumma 100,00% 250
[o]
Fraga 7
Aldrig

8%

Sallan
28%

~

Tabell 7: Hur ofta liser du pa sparbarhetsmarkningen som finns tillgianglig pa livsmedel?

Fraga 8 Totalt
Mycket starkt 1,20% 3
Starkt 38,40% 96
Svagt 57,20% 143
Har inget
fortroende for
det 3,20% 8
Totalsumma 100,00% 250
Har inget ° Mycket
fortroende for Fl‘aga 8 sélrkt
det 1,2%
3,2% /

Svagt
57,2%

Tabell 8: Hur dr ditt fortroende for den typ av sparbarhet som finns pa livsmedel idag?



Kurskod: SMKK10
Handledare: Richard Ek

Fraga 9 Totalt

Ja 70,40% 176
Nej 29,60% 74
Totalsumma 100,00% 250

Fraga 9

Tabell 9: Skulle det vara vardefullt for dig som konsument att fa tillgang till en mer ingaende information om
ett livsmedels ursprung/férsérjningskedja?

Fraga 10 Totalt

Svar pa 6ppen fraga 57,60% 144
Blankt 42,40% 106
Totalsumma 100,00% 250

Fraga 10

Tabell 10: Varfor skulle det vara virdefullt for dig med en mer ingdende information?



Fraga 11 Totalt

QR-kod 24,40% 61
Skarm i butiken  13,60% 34
Utvecklade

etiketter 59,20% 148
Ovriga 2,80% 7
Totalsumma 100,00% 250

Kurskod: SMKK10
Handledare: Richard Ek

Owiga  Fraga 11

2,8%

~ Utvecklade

Skarm i
butiken
13,6%

Tabell 11: Hur skulle en utvecklad sparbarhetsinformation enklast méjliggoras for dig?

Fraga 12 Totalt

Ja 42,40% 106
Nej 32,40% 81
Vet ej 25,20% 63
Totalsumma 100,00% 250

Fraga 12

Vet ej
0,

Tabell 12: Skulle du vara beredd att betala mer for ett livsmedel som tydligt informerar om sparbarheten?
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Fraga 13 Totalt

Val insatt 2,80% 7
Insatt 14,00% 35
Mindre insatt 55,20% 138
Inget alls 28,00% 70
Totalsumma 100,00% 250

o
Fl’aga 13 Val insatt

/ 2.8%

Mindre insatt
55,2%

Tabell 13: Hur mycket vet du om regler och lagar kring sparbarhet for livsmedel?

Fraga 14 Totalt

Mycket bra 0,40% 1
Bra 22,40% 56
Mindre bra 46,00% 115
Daligt 14,80% 37
Ingen uppfattning 16,40% 41
Totalsumma 100,00% 250

Fraga 14
Ingen Mycket bra

uppfattning / 0,4%
16,4%

»
Mindre bra

\ 46%

Tabell 14: Hur tycker du livsmedelsproducenterna éverlag arbetar med markningen av sina produkter for att

skapa fortroende hos dig som konsument?



Fraga 15 Totalt

Ja 64,80% 162
Nej 7,20% 18
Vet gj 25,60% 64
Ovriga 2,40% 6
Totalsumma 100,00% 250

Kurskod: SMKK10
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Origa  Fraga 15

2,4%

Vet ej
25,6%

Nej
7,2%

Tabell 15: Skulle en 6kad sparbarhetsinformation om en produkt vara ett alternativ for att skapa fortroende

igen om du tidigare varit missnéjd med produkten?

Fraga 16 Totalt
Ja, absolut 17,20% 43
Ja, till viss del 50,40% 126
Nej, inte direkt 30,40% 76
Nej, inte alls 2,00% 5
Totalsumma 100,00% 250
Nej, inte alls Frﬁga 16
2% \
Nej, inte
direkt

30,4%

Tabell 16: Skulle det vara vardefullt for dig om du fick vara med och paverka vilken sparbarhet som ska

finnas tillganglig for dig som konsument?
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Fraga 17 Totalt
Ja 30,80% 77
Nej 69,20% 173
Totalsumma 100,00% 250
o
Fraga 17

Tabell 17: Kinner du dig lojal mot nagon speciell grossist?

Fraga 18 Totalt
Svar pa 6ppen fraga 29,20% 73
Blankt 70,80% 177
Totalsumma 100,00% 250
[o]
Fraga 18

Tabell 18: Varfor ar du din grossist lojal?



Fraga 19 Totalt

Svar pa 6ppen fraga 10,80% 27
Blankt 89,20% 223
Totalsumma 100,00% 250

Kurskod: SMKK10
Handledare: Richard Ek

Fraga 19
Svar pa

Oppen fraga
10,8%

Tabell 19: Om du har nagra évriga tankar och asikter, delge dem géirna har.
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Bilaga 2
Intresse Totalsumma
Alltid 18,80% | 4,00%| 0,00% 0,00% 22,80%
10,80% | 2,40%| 0,00% 0,00% 13,20%
4,40%| 0,80%| 0,00% 0,00% 5,20%
3,60%| 0,80%| 0,00% 0,00% 4,40%
11,60% | 27,20% | 2,40% 0,00% 41,20%
6,40% | 14,40% | 0,80% 0,00% 21,60%
3,20%| 5,20%| 1,60% 0,00% 10,00%
2,00% | 7,60%| 0,00% 0,00% 9,60%
2,00% | 12,80% | 13,20% 0,00% 28,00%
1,20% | 3,60%| 2,40% 0,00% 7,20%
0,40%| 4,00%| 7,20% 0,00% 11,60%
0,40%| 5,20%| 3,60% 0,00% 9,20%
0,40%| 0,80%| 6,00% 0,80% 8,00%
0,00%| 0,00%| 0,40% 0,00% 0,40%
0,40%| 0,00%| 4,40% 0,80% 5,60%
0,00%| 0,80%| 1,20% 0,00% 2,00%
Totalsumma 32,80% | 44,80% | 21,60% 0,80% 100,00%

Fragorna:

16,00%
14,00%
12,00%
10,00%
B 1Mycket viktigt
8,00% Y 8
B 2Viktigt
6,00%
3Mindre viktigt
4,00% _
B 4Inte alls viktigt

2,00%

0,00%

Alltid Ofta Séllan Aldrig

Tabell 20: Korstabell och diagram éver analysen for intresse.
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Kunskap Totalsumma
Mycket bra 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,40% 0,40%
0,00%| 0,00% 0,00%| 0,40% 0,40%
Bra 0,40%| 5,20%| 12,40%| 4,40% 22,40%
0,40%| 2,80%| 4,00%| 2,00% 9,20%
0,00%| 2,40% 8,40%| 2,40% 13,20%
Mindre bra 2,00%| 5,60%| 28,40%| 10,00% 46,00%
1,20%| 0,80% 7,20%| 2,80% 12,00%
0,80%| 4,80%| 21,20%| 7,20% 34,00%
Daligt 0,40%| 2,80% 8,40%| 3,20% 14,80%
0,00%| 1,60% 1,20%| 0,80% 3,60%
0,40% | 1,20% 7,20% | 2,40% 11,20%
Ingen uppfattning 0,00% | 0,40% 6,00% | 10,00% 16,40%
0,00%| 0,00% 240%| 3,60% 6,00%
0,00%| 0,40% 3,60%| 6,40% 10,40%
Totalsumma 2,80% | 14,00% | 55,20% | 28,00% 100,00%
Fragorna: 14
25,00%
20,00%
15,00%
B Vil insatt
10,00% N [nsatt

Mindre insatt

B Inget alls

5,00%

0,00% -
Nej

bra

Mycket( Bra

Mindre bra

Daligt

Ingen
uppfattning

Tabell 21: Korstabell och diagram éver analysen for kunskap.
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Varde Totalsumma
Ja, absolut 16,40% 0,80% 17,20%
10,40% 0,40% 10,80%
4,00% 0,40% 4,40%
2,00% 0,00% 2,00%
Ja, till viss del 38,40% 12,00% 50,40%
22,00% 2,80% 24,80%
7,20% 4,40% 11,60%
9,20% 4,80% 14,00%
Nej, inte direkt 14,40% 16,00% 30,40%
5,20% 1,60% 6,80%
4,40% 10,40% 14,80%
4,80% 4,00% 8,80%
Nej, inte alls 1,20% 0,80% 2,00%
1,20% 0,40% 1,60%
0,00% 0,40% 0,40%
Totalsumma 70,40% 29,60% 100,00%
Fragorna: 16
25,00%
20,00%
15,00%
HJa
0,
10,00% ¥ Nej
5,00%
0,00%
Ja, absolut Ja, till viss del Nej, inte direkt | Nej, inte alls

Tabell 22: Korstabell och diagram 6ver analysen for viarde.
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Fortroende Totalsumma
Ja 24,80% | 37,60% 2,00% 64,80%
0,40% 10,80% | 4,00% 0,00% 15,20%
0,00% 9,20% | 24,00% 0,40% 33,60%
0,00% 2,00% | 6,40% 0,80% 9,20%
0,00% 2,80% | 3,20% 0,80% 6,80%
0,00% 2,40% | 4,40% 0,40% 7,20%
0,00% 1,20% | 0,00% 0,00% 1,20%
0,00% 0,80% | 2,00% 0,00% 2,80%
0,00% 0,00% | 2,00% 0,00% 2,00%
0,00% 0,40% | 0,40% 0,40% 1,20%
0,80% 10,40% | 14,00% 0,40% 25,60%
0,00% 0,00% | 0,40% 0,00% 0,40%
0,40% 3,20% | 2,40% 0,00% 6,00%
0,40% 3,60% | 4,40% 0,00% 8,40%
0,00% 0,40% | 2,00% 0,40% 2,80%
0,00% 3,20% | 4,80% 0,00% 8,00%
0,00% 0,80% | 1,20% 0,40% 2,40%
0,00% 0,40% | 0,80% 0,00% 1,20%
0,00% 0,40% | 0,00% 0,40% 0,80%
0,00% 0,00% | 0,40% 0,00% 0,40%
Totalsumma 38,40% | 57,20% 3,20% 100,00%

Fragorna: 15
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
B Mycket starkt
0,
10,00% = Starkt
Svagt
5,00% |
| B Har inget fortroende for det
0,00% A II Ill I - | (S d .
A R AR
BlSls| P o= Bl P o=l El o= E
£ s |Bede Lale glAals
20 1398 |3 ag |
= g = 5= = 5= S
= = = =
5 % S | |8
= b= = =)
Ja Nej Vet ej Ovriga

Tabell 23: Korstabell och diagram éver analysen for fortroende.
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Bilaga 3

Sparbarhet ur ett
konsumentperspektiv

Vi dr tva studenter pa Lunds Universitet vid Campus Helsingborg som skriver vér
kandidatuppsats inom Service Management med inriktning logistik. Med uppsatsen avser vi
undersoka konsumenters syn pa sparbarhet inom kottprodukter. Fortséttningsvis kommer
kottprodukter bendmnas som livsmedel. Era svar dr avgdrande for var kandidatuppsats och
kommer endast ta ndgra fa minuter att fylla i!

Sjalvklart dr ni anonyma!
* Required

1. Ar du? *
i

Man
Kvinna
. Hur gammal dar du? *
16-25
26-35
36-45
46-55
56 -
. Vilken dr din hogsta utbildningsniva? *
Grundskola
Gymnasial utbildning
Eftergymnasial utbildning (universitet, hogskola, KY)
Annan
. Vilken dr din framsta sysselsattning? *
Student
Arbetssokande
Anstalld/foretagare
Pensionar

Annat

. Vad har du for inkomst fore skatt per manad? *
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10 001-20 000
20 001-30 000
30 001-40 000

40 001-
. Hur viktig dar sparbarheten av livsmedel for dig som

konsument? *

Med sparbarhet menar vi t.ex. fodelseland, slaktland, styckningsland, foradlingsprocesser, datum etc.

-
-
-
-
6

Mycket viktig
Viktig

Mindre viktig

S T

Inte alls viktig
7. Hur ofta ldser du pa sparbarhetsmdarkningen som finns

tillganglig pa livsmedel? *
-
-
-
-~

Alltid
Ofta
Sallan

Aldrig
8. Hur dar ditt fortroende for den typ av sparbarhet som finns

pa livsmedel idag? *

]

Mycket starkt

]

Starkt

]

Svagt

c Har inget fortroende for det

9. Skulle det vara vardefullt for dig som konsument att fa
tillgang till en mer ingaende information om ett livsmedels
ursprung/forsorjningskedja? *

Om nej, ga vidare till fraga 11

Ir--Ja

Nej
10. Varfor skulle det vara vardefullt for dig med en mer
ingdende information?

11. Hur skulle en utvecklad sparbarhetsinformation enklast
mojliggoras for dig? *
r

QR-kod som skannas med hjilp av mobil

Skarmar i butiken som kan ta fram informationen om produkten

Xvi



Kurskod: SMKK10
Handledare: Richard Ek

Utvecklade etiketter pé produkten med information

Ovriga:
12. Skulle du vara beredd att betala mer for ett livsmedel som
tydligt informerar om sparbarheten? *
-

r
r-u.

Ja
Nej
Vet €]

13. Hur mycket vet du om regler och lagar kring sparbarhet
for livsmedel? *

Vil insatt

Insatt
r-

Mindre insatt

Inget alls
14. Hur tycker du livsmedelsproducenterna overlag arbetar

med markningen av sina produkter for att skapa fortroende
hos dig som konsument? *

Med méarkningen menar vi sparbarhetsinformationen

Mycket bra
Bra
Mindre bra

-
r
o Diéligt
-

Ingen uppfattning
15. Skulle en okad sparbarhetsinformation om en produkt vara

ett alternativ for att skapa fortroende igen om du tidigare
varit missnojd med produkten? *
r-l

r-u.

C Vet €j

. (")Vl"igazl

16. Skulle det vara vardefullt for dig om du fick vara med och
paverka vilken sparbarhet som ska finnas tillgdanglig for dig

som konsument? *
r-l

Ja

Nej

Ja, absolut
Ja, till viss del

.
c Nej, inte direkt
r-l

Nej, inte alls
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17. Kdnner du dig lojal mot ndgon speciell grossist? (om nej, ga
vidare till fraga 19) *

Med grossist menar vi ndgon speciell butikskedja, t.ex. ICA, Coop etc.

Ir-hJa

Nej
18. Varfor dr du din grossist lojal?

19. Om du har ndgra ovriga tankar och asikter, delge dem
gdrna har

xviii



