L

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you by .{ CORE

provided by Lund University Publications - Student Papers

LUNDS UNIVERSITET

Campus Helsingborg
Institutionen for service management

Examensarbete for kandidatexamen

Fran jord till bord

En studie om samskapande av varde genom sparbarhet

Christian Andersson
Fredrik Tarning

Gruppnummer: 14

Handledare: Logistics Service Management
Richard Ek VT 2013


https://core.ac.uk/display/289951936?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

Sammanfattning
Vad: Kandidatuppsats, Logistic Service Management, Lunds Universitet, Campus

Helsingborg, VT2013.

Forfattare: Christian Andersson och Fredrik Tarning.

Titel: Fran jord till bord - En studie om samskapande av véarde genom sparbarhet.

Handledare: Richard Ek.

Syfte: Uppsatsens syfte ar att bidra med en 6kad forstaelse och kunskap vad samskapande av
varde inneb&r samt hur foretag kan maojliggéra fenomenet genom att anvénda sig av logistik

som ett verktyg.

Fragestallningar: Pa vilket séatt anvands sparbarhet av ravaror i livsmedelskedjan och kan

sparbarhet anvandas som ett verktyg for att samskapa varde mellan foretag och konsument?

Metod: Vi har anvant oss av en deduktiv ansats genom arbetets gang. Vart empiriska material
har vi samlat in bade genom kvalitativa intervjuer samt genom analys av dokument hamtade

fran utvalda livsmedelsforetags hemsidor.

Slutsatser: Vi har i var uppsats visat att den komplexitet som existerar i livsmedelskedjan
inte nddvéndigtvis behdver vara negativ utan kan innebdra fordelar for de foretag som
hanterar det pa ratt satt. Det finns idag en oro hos konsumenterna och efter diverse skandaler
vill de veta mer om deras livsmedels ursprung. Foretag kan darmed genom en Okad
anvandning av den interna informationen som héarstammar fran sparbarhet skapa fordelar i
den externa marknadsforingen och differentiera sig mot andra féretag. Genom att skapa en
plattform dé&r konsumenten kan ta del av foretagets information och interagera med foretaget
kan det uppsta en gemensam sfar dar samskapande av varde blir mojligt. Konsumenten kan
om de far majlighet gora aktiva val och darmed paverka foretagets processer vilket gynnar

bada parter och mojliggér samskapande av varde.

Nyckelord: sparbarhet, samskapande, varde, livsmedelskedja
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Forord
Vi vill borja med att rikta ett stort tack till respondenterna som stéllde upp pa intervju vilket

bidrog till att vi fick en insyn hur foretag arbetar i verkligheten. Ett stort tack till var
handledare Richard Ek som gett oss en bra handledning under hela uppsatsskrivandet genom
att bista med rad vid behov, samtidigt som vi fick forma uppsatsen pa egen hand vilket har
varit mycket larorikt. Till sist vill vi dven tacka de personer i var narhet som hjalpte till att

korrekturldsa uppsatsen.

Helsingborg, 2013

Christian Andersson och Fredrik Tarning
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1.0 Inledning
Konkurrensen pa marknaden intensifieras och vinstmarginalerna blir allt lagre vilket kraver

att foretag maste skapa unika kundvarden och kundrelationer for att Gverleva (Huber,
Herrmann & Morgan 2001; Woodruff, 1997; Prahalad & Ramaswamy, 2004). Det &r idag inte
mojligt att enbart fokusera pa kostnader, kvalité och effektivitet. For en 1onsam tillvaxt maste
organisationer strava efter att hitta nya végar genom innovation och kreativitet (Prahalad &
Ramaswamy, 2004; Lusch, Vargo & O’Brien, 2007; Prahalad & Krishnan, 2008).

Konsumenten har blivit mer medveten om sitt val av livsmedel och efterfragar idag ett stort
utbud av livsmedel till en 1ag kostnad samtidigt som det ar hallbart producerat (Wognum et
al., 2011). Det finns en okande efterfrdigan av mer ekologiska, narproducerade och
miljomarkta produkter i dagligvaruhandeln vilket visar att konsumenten har blivit mer
medveten om produktens kvalitet och ursprung (Svenskhandel, 2012). Sparbarhet ar en
forutsattning for att sékerhetsstalla produkters kvalitet och ursprung samt behovs for att
faststalla produktsakerheten genom livsmedelskedjan. Foretag ska kunna visa upp vart ifran
de mottagit livsmedel, ingredienser eller livsmedelsproducerande djur samt kunna visa vilka

foretag som produkterna salts till for att sakerstalla kedjan (Livsmedelsverket, 2012).

Spérbarhet: mojlighet att spara och félja livsmedel, foder, livsmedelsproducerande djur eller
amnen som ar avsedda att eller kan forvantas inga i ett livsmedel eller ett foder genom alla stadier i
produktions-, bearbetnings- och distributionskedjan (EG, 178/2002).

Trots de krav som stélls pa foretag har det forekommit fall dar informationen om livsmedel
har brustit, dar konsumenten blivit felaktigt informerad eller varit omedveten om risker
gallande en produkts innehall. Skandaler paverkar foretagen negativt och gor att de maste
arbeta hart for att vinna tillbaka konsumentens fortroende (Wognum et al., 2011). Det kan
exempelvis ske genom att engagera konsumenten i foretagets vardeskapande processer
(Prahalad & Krishnan, 2008). Forr interagerade inte foretag med konsument férutom vid
koptillfallet vilket har forandrats da det idag blir allt viktigare med samarbete dar
konsumenten och foretaget skapar och definierar vardet tillsammans. (Prahalad &

Ramaswamy, 2004).
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1.1 Problemdiskussion

Det traditionella synsattet av kundvarde ar att foretaget kontrollerar vardeskapandet genom att
tillfredsstalla kundens sinnen (Woodruff, 1997). Foretag i framtiden maste kunna arbeta i ett
socialt system for att analysera framtida varden tillsammans med designers for att kunna

transformera kunddata till relevanta véarden (Huber, Herrmann & Morgan, 2001).

| Vargo och Lusch “Evolving to a new dominant logic for marketing ” presenteras ett nytt
forhallningssatt for hur foretag bor forhalla sig till kunden, nagot som skulle bli ként som
service-dominant logic. Service-dominant logic antyder att varde ar definierat och samskapat
med kunden snarare &n integrerat i outputen (Vargo & Lusch, 2004). Att kunden &r med och
samskapar varde ar nagot som har fatt stort genomslag da forskare och aven foretag insett
vikten av att lata kunden paverka och utforma kundvardet. Det existerar en allman uppfattning
att samskapande av varde ar ett viktigt fenomen men hur det uppstar &r fortfarande diffust och
det behdvs mer forskning inom omradet (Gronroos & Voima, 2013; Hilton, Hughes &
Chalcraft, 2012; Payne, Storbacka & Frow, 2008). Senare litteratur om service menar att det
saknas en mer konsistent forstaelse kring varde och samskapande av varde. Beroende pa hur
vardeskapande definieras far samskapande av varde olika betydelser (Gronroos & Voima,
2013).

Enligt Gronroos & Voima (2013) behdvs forskning om hur, nér och vart foretag kan dra nytta
av samskapande av vérde. Payne, Storbacka & Frow (2008) menar att mer forskning behovs
kring slutkundens beteende. Genom att studera slutanvéndares processer och praxis kan
foretag identifiera nya mojligheter fér kommunikation, service och anvandning som stédjer
ett samskapande av vérde. Vidare menar Vargo & Lusch (2008) att det behévs vidare studier
kring dialog som den dominanta kommunikationsformen, interna servicesystem, globala
servicesystem och hur servicetdnket kan fordndra den globala ekonomin samt det globala
vélbefinnandet. Vi ser att det finns behov for forskning kring hur samskapande kan
mojliggoras for att bidra med 6kad kunskap och forstaelse om slutkundens efterfragan av

information om produkter och tjanster.

Ett omrade dar det sker en Okad efterfragan efter information &r i livsmedelsbranschen.
Konsumenter vill idag ha ett stort utbud av livsmedel till en lag kostnad samtidigt som det ar

hallbart producerat (Wognum et al., 2011). Okad transparens i forsérjningskedjan ar vitalt for
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att kunna garantera kvalité och sékerhet for alla konsumenter av livsmedel. Konsumenten idag
kraver att livsmedel behandlas sakert, ar halsosamt och haller en konstant hog kvalité
(Trienekens et al., 2012). | takt med att konsumenterna stéller hardare krav pa livsmedel ar det
upp till foretagen att anpassa sitt erbjudande till att passa kundens efterfragan. Det ar en svar
uppgift med tanke pa den existerande komplexiteten i forsérjningskedjan for livsmedel
(Trienekens et al., 2012).

Idag finns en oklarhet i hur foretag kan samskapa varde med konsument samtidigt som det
finns ett stort behov av att sdkerstélla livsmedelkedjan. Det finns ett behov att utféra
empiriska studier hur fenomenet samskapande av varde kan anvandas av foretag for att oka
konsumentens deltagande i den vardeskapande processen, vilket kan appliceras pa foretag i
livsmedelshranschen for att mota konsumenters dkade efterfragan. Perspektivet sparbarhet i
en livsmedelskedja ar ytterst aktuellt da det pa senare ar dokumenterats flera olika
bakterieutbrott samt felaktiga ingredienser i livsmedel. Det finns en Okad efterfragan pa
transparens i livsmedelkedjan dar konsumenten vill veta mer om ursprung, produktion och
transporter som produkten har genomgatt. Saledes finns det behov att 6ka kunskapen och
forstaelsen for hur foretag kan engagera konsumenten for att samskapa varde med hjalp av

logistik i egenskap av sparbarhet.
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1.2 Syfte och fragestillningar

Uppsatsens syfte &r att bidra med en 6kad forstaelse och kunskap vad samskapande av varde
inneb&r samt hur foretag kan mojliggdra fenomenet genom att anvanda sig av logistik som ett
verktyg.

For att svara pa syftet har vi valt att granska hur det logistiska begreppet sparbarhet kan
anvandas for att skapa en plattform dar foretag kan kommunicera med konsumenter. Vi

anvander oss av foljande fragestallning:

Pa vilket satt anvands sparbarhet av ravaror i livsmedelskedjan och kan sparbarhet anvandas

som ett verktyg for att samskapa varde mellan féretag och konsument?
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1.3 Disposition

Teorikapitlet presenterar den utvalda teoretiska referensramen vilket behandlar tidigare
forskning om samskapande av varde och livsmedelskedjan. | kapitlets forsta del presenteras
samskapande av varde och hur de olika teoretikerna ser pa fenomenet. Kapitlet avslutas med
en redogorelse kring teorier av livsmedelskedjans komplexitet vilket behdvs for att forsta den

logistiska aspekten i uppsatsen.

| uppsatsens metodkapitel redogor vi vara metodologiska val genom uppsatsen och hur vi
samlat in det empiriska materialet. | kapitlets forsta del presenterar vi vara metodval, vidare
foljer en diskussion kring tillvagagangssattet. Metodkapitlet avslutas med en reflektion av de

valda metoderna och hur det gatt under arbetet.

Det fjarde kapitlet analyserar det empiriska materialet utifran den valda teoretiska
referensramen. Analyskapitlet bestar av tva delar, den forsta behandlar hur det ser ut i
dagslaget och den andra delen behandlar potentialen att samskapa véarde mellan foretag och

konsument.

| uppsatsens sista kapitel presenteras slutsatsen och diskussion i forhallande till
fragestallningarna och syftet. Kapitlet visar vad vi har kommit fram till, vad som mojliggor
samskapande av vérde mellan foretag och konsument. Kapitlet avslutas med en reflektion

kring vidare forskning.

1.4 Definition av kund och konsument i uppsatsen
For att undvika missforstand av begreppen kund och konsument vill vi definiera hur vi

anvander oss av orden i uppsatsen. Vara utvalda teorier anvander sig av begreppet kund som
den person som konsumerar en produkt eller tjanst. De foretag vi har intervjuat anvander
istallet ordet konsument eftersom deras framsta kunder &r grossister som koper deras
produkter och slutanvandaren av produkten ar konsument. For att undvika foérvirring kommer
vi i var uppsats anvanda oss av begreppen konsument och kund som synonymer och syftar till
den person som ar slutkonsument av en tjanst eller produkt. Vid teoribehandlingen kommer
framst ordet kund anvéandas da det ar den benamning som teoretikerna anvander sig av.

| 6vriga delar anvands framst begreppet konsument eftersom det anvandes av respondenterna.
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2.0 Teori
| teorikapitlet redogors vilken teoretisk referensram vi anvant oss av for att kunna samla in

och analysera det empiriska materialet. 1 kapitlets forsta del redogdrs det for hur
konsumentens roll har forandrats, darefter foljer en diskussion kring definitionen av
samskapande av varde samt hur det kan mojliggéras och skapas. Vidare visar vi hur
samskapande av varde kan studeras ur ett sfarperspektiv. Teorikapitels sista del behandlar

sparbarhet i livsmedelskedjan och dess komplexitet.

2.1 Bakgrund

Idag stélls allt hogre krav pa produkter och tjanster eftersom kunden har fatt mer makt genom
olika kommunikationskanaler till produktens eller tjanstens producent (Prahalad &
Ramaswamy, 2004) vilket vidare stéller nya krav pa nya former av marknadsforing (Vargo &
Lusch, 2004). Mobiltelefoner, internet och sociala medier har 6kat kundernas tillgang till
information och gjort det bade snabbare och billigare. Globaliseringen har skapat ett hogre
tempo dar ny information, 6kat kapital, nya produkter och idéer stiller nya krav vilket
traditionella organisationer har svart att na upp till (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Prahalad
& Kirishnan, 2008). Samtidigt intensifieras konkurrensen och vinstmarginalerna krymper,
organisationer maste Gverge sitt tidigare synsatt med enbart fokus pa kostnad, kvalité och
effektivitet. Nya vagar till Ionsamhet maste skapas genom innovation och kreativitet samt en
forandring av synsattet pa vardeskapande (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Lusch, Vargo &
O’Brien, 2007; Prahalad & Krishnan, 2008).

| takt med att konkurrensen blivit hardare ar det ocksa viktigare att behalla de befintliga
kunderna genom att erbjuda dem ett kundvarde som kan konkurrera med andra foretag
(Gronroos, 2008). Vidare anser Prahalad och Ramaswamy (2004) att kundens roll har
forandrats genom att ga fran isolerad till standigt uppkopplad, fran oinformerad till
informerad och fran passiv till aktiv. ldag har kunderna tillgang till ofattbar stor méangd av
information och kunskap vilket betyder att de sjalva kan géra mer kvalificerade beslut pa egen
hand. Kunden har tillgang till information om féretag, produkter, priser, recensioner om
produkter och tjanster, et cetera. Kunden vill interagera med féretag och folja stegen i ett
affarssystem, de vill kunna samskapa varde tillsammans med foretaget (Prahalad &

Ramaswamy, 2004).
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2.2 Samskapande av virde

| den traditionella vardeskapandeprocessen har foretag och kund distinkta roller av produktion
respektive konsumtion. Producenten levererar gods och tjanster som kunden kdper och
konsumerar. Vardeskapandet sker i den traditionella vérdeskapandeprocessen utanfor
marknaden (Payne, Storbacka & Frow, 2008; Prahalad & Ramaswamy, 2004). Trots att
vardeskapande inte &r definierat helt explicit behandlar existerande service-dominant logic
litteratur fenomenet generellt som samskapande av vérde nar en process uppmuntrar handling

av bade foretaget och kunden (Gronroos & Voima, 2013).

Den sedvanliga behandlingen av vardeskapande och samskapande av vérde, relaterat till ett
serviceperspektiv, placeras kontrollen 6ver skapandet av varde hos foretaget och kunden kan
ansluta till processen som en samskapare av varde (Grénroos & Voima, 2013). Vargo och
Lusch (2008) menar att kunden alltid & samskapare av vérde eftersom vid ett utbyte av en
produkt eller tjanst star foretaget for resursen och kunden bedémer vérdet. Enligt Gronroos
och Voima (2013) haller Vargo och Luschs (2008) resonemang endast om allt i servicemétet
ses som vardeskapande och de involverade aktorerna ar oberoende av varandra i processen.
Gronroos och Voima (2013) menar istallet att kunden alltid &r skaparen av véarde. Nar foretag
anvénder sig av kundens tankar och involverar dem i utformandet av en tjanst sker ett

samskapande av varde.

Prahalad och Ramaswamy (2004) menar att vérdeskapandet sker ndr kunden engageras i
processen av att bade definiera och skapa varde. Det varde som skapas mellan foretaget och
kunden uppstar genom en personlig interaktion som &r meningsfull och kanslig.
Resonemanget stodjs av Payne, Storbacka och Frow (2008) som menar att det &r kunden som
faststéller vérdet vid konsumtion, ju battre vardeforslag ett foretag kan erbjuda en specifik
malgrupp desto stérre mojlighet finns det for samskapande av varde. Upplevelsen av
produkten eller tjansten paverkar alltid hur vardet uppfattas. Det ar upp till kunden att genom
sina varderingar och tidigare erfarenheter av den konsumerade tjansten uppfatta ett varde pa
tjansten (Gronroos & Voima, 2013; Hilton, Hughes & Chalcraft, 2012)

Vidare menar Gronroos och VVoima (2013) att istallet for att kunden alltid ses som samskapare
av varde, ska kunden ses som skapare av vardet eftersom vardet uppstar nar produkten eller

tjansten konsumeras. Kunden ar den aktdér som skapar varde eftersom han eller hon avgor
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vardet efter konsumtion av produkten eller tjansten (Grénroos, 2008). Om kunden &r nojd
med foretagets véardeerbjudande kan de vélja att interagera tillsammans med foretaget i en
gemensam sfar dar samskapande av varde kan uppsta (Gronroos & Voima, 2013).
Interaktionen mellan kund och foretag fokuserar pa véardeskapande och vardeforverkligande
vilket innebdar mojligheter for foretaget att samskapa varde med kunden. (Gronroos, 2008;
Gronroos & Voima, 2013). En viktig aspekt i samskapande av véardet ar att gora kunden
medveten om fordelarna med sitt deltagande. Nar kunden ser att dennes deltagande i
utformningen av sjalva tjansten kommer att ge positiva resultat blir han eller hon ocksa mer
motiverad att hjalpa foretaget (Alam, 2006; Lusch, Vargo & O’ Brien, 2007; Kristensson,
Matthing & Johansson, 2008).

2.2.1 Samskapande av virde i praktiken
Payne, Storbacka och Frow (2008) menar att samskapande av varde kan ses ur manga olika

perspektiv och det &r ett relativt outforskat omrade hur kunden engageras i samskapande av
varde. Det forsta perspektivet ar det emotionella engagemanget kunder har genom reklam och
marknadsforingskampanjer. Det andra perspektivet &r sjalvservice dar arbetsbordan flyttas till
kunden. IKEA é&r ett bra exempel pd hur foretag kan involvera kunden i transport och
montering av produkter. Perspektiv tre handlar om upplevelse och engagemang fér kunden.
Pa Disneyland ar de anstallda utkladda till sagofigurer vilket engagerar kunden emotionellt
och skapar en upplevelse. Perspektiv fyra ar hur kunden anvander sig av leverantdrens egna
processer for att I6sa problem. Det femte och sista perspektivet innefattar kundens
engagemang med leverantor vid framstéllandet av en ny design eller ny produkt (Payne,
Storbacka & Frow, 2008)

2.2.2 Samskapande av viarde genom DART
Det finns enligt Prahalad och Ramaswamy (2004) fyra byggstenar som mdojliggor

samskapande av vérde mellan foretag och kund. De fyra punkterna kan sammanfattas med
akronymet DART vilket betyder Dialog, Access, Risk assessment och Transparancy. Vidare
kommer de fyra byggstenarna i DART presenteras ndrmare.

Dialog

Interaktivitet, engagemang och viljan fran bade féretag och kund ar grunden till dialog.
Dialog krdver mer &n att bara lyssna till sina kunder, det innebé&r att foretag ska ha en
empatisk forstaelse runt kunders upplevelser och ha forstaelse for de emotionella, sociala och

kulturella sidorna av kundens erfarenheter. Det medfor ett delat larande och kommunikation
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mellan tva lika problemlésare vilket skapar och underhaller den lojala kunden (Prahalad &
Ramaswamy, 2004). Genom att bada parter far framfora sina asikter blir det slutgiltiga
resultatet mer positivt (Gronroos & Voima, 2013). Kunden far framféra sina 6nskemal och
foretaget kan acceptera forslaget eller forklara varfor det inte & genomforbart. Det skapas en
okad forstaelse mellan kunden och foretaget (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Access (Tillgang)

Det har idag blivit mer fokus pa att ge kunden nagot mer an bara dgandet av en produkt, till
skillnad fran det traditionella synsattet da foretag endast fokuserade pa agandet. Istallet kan
det handla om tillgang till en upplevelse eller tjanst, men det behdver inte innebara nagot
agande. Genom att ge kunder tillgang till en tjanst eller upplevelse utan att de behover satsa
en storre mangd pengar far de ett varde utdver sjalva produkten. Dessutom far foretaget
mojligheten till att bygga broar till sina kunder, exempelvis genom att lata kunder sjélva fa
valja hur deras produkt ska se ut (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Om kunden har tillgang till
en resurs som underlattar eller utokar mojligheterna for en tjanst hojs ocksa vardet av sjalva
tjansten (Lusch, Vargo & O Brien, 2007).

Risk assessment (Riskbeddmning)

Traditionellt sett har foretag ansett sig battre pa att hantera risker an vad kunder kan, vilket
har gjort avtryck i hur kommunikationen med kunder har gatt till. Ofta har foretag endast
fokuserat pa de positiva fordelarna och i stort sett ignorerat risker. ldag har det dock blivit
skillnad, da det har uppstatt nya forutsattningar vad det géller IT och informationsfloden, da
det finns mojligheter till samskapande av vérde vid riskhantering. Genom att foretaget gor
kunden medveten om vilka risker som finns far han eller hon en storre chans att fatta ett
valgrundat beslut. Om kunden inte vet vad han eller hon utsétter sig for kan det skapa
missnoje i framtiden. Kunden blir mer delaktig i beslutsfattandet genom att forsta helheten,
bade mojligheter och risker. Riskbeddmning ger foretag nya mojligheter till differentiering
genom att fora en aktiv dialog om vilka risker och fordelar det innebér att anvénda en produkt
eller tjanst. Detta kan skapa forutsattningar for att forbéattra tilliten mellan kund och foretag
(Prahalad & Ramaswamy, 2004).
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Transparens

Traditionellt har foretag dragit fordelar fran informationsbarriarer mellan kund och foretag,
nagot som dr pa vag att forsvinna. Information om produkter, teknologier och affarssystem
blir alltmer tillgangliga for kunder vilket skapar transparens. Nar foretaget 6ppnar upp sig
mot omvarlden far kunden en ¢kad kansla av tillhérighet. Det blir mer troligt att kunden
engagerar sig i foretaget och kanner sig mer trygg att satsa tid och energi pa att bygga en
relation med foretaget. Transparensen innebadr att tillit kan skapas mellan individer och foretag
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Kunder vill idag veta hur féretag arbetar och vilka processer
deras produkter gar igenom (Trienekens et al., 2012).

2.3 Samskapandets sfar

Gronroos och Voima (2013) menar att det finns en oklarhet kring vem som skapar véarde och
pa vilket satt det sker. Den redan existerande forskningen inom omradet samskapande har
tidigare visat fordelarna men inte hur det gar till praktiskt. Forutom Prahalad och
Ramaswamys DART-modell finns det inte manga modeller som hjalper foretag att tillampa
samskapande av varde (Payne, Storbacka & Frow, 2008). For att tydliggéra vem som skapar
vardet har Grénroos och Voima (2013) anvant sig av en liknelse med olika sfarer. Kunden har
sin egen sfar dar det ar kunden som star for skapandet av vardet. Det &r nar kunden bedémer
produkten eller tjansten under konsumtion som vardet uppstar (Grénroos, 2008; Vargo &
Lusch, 2008; Hilton, Hughes & Chalcraft, 2012). Varde kan dven uppkomma innan tjansten
har konsumerats. Ett exempel ar hur en person som funderar pa att kopa en ny bil gar och
drommer om hur harligt det kommer bli nar bilen kops. Det sker alltsa ett varde for kunden
redan innan utbytet har skett och innan foretaget ens har blivit inblandat. Varde kan alltsa
aven handla om ett emotionellt tillstdnd. Om kunden upplever en positiv kéansla ar det ocksa
ett positivt varde och tvartom (Gronroos & Voima, 2013). Vérde uppstar dven vid utbytet av
produkten eller tjansten mellan kund och foretag men detta varde exkluderar det eventuella
varde som skapas innan och/eller efter utbytet. VVardet uppstar darfor inte endast vid utbytet
eftersom det inte ar mojligt att borste fran hur kunden upplever vardet under konsumtion
(Grénroos & Voima, 2013).

| foretagssfaren sker mojliggérandet av vardet, det vill sdga att foretag skapar ett
vardeerbjudande med potentiellt varde for kunden. Foretaget har lite att gora med sjélva
vardeskapandet i sin sfar, da de tillnandahaller en tjanst som skapar mojligheter (Gronroos,

2008; Gronroos & Voima, 2013). Manga av foretagets processer sker utan nagon direkt
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interaktion med kunden, dessa processer producerar potentiellt varde for foretaget eller
forvantat varde for kunden. Foretaget har alltsa ett utbud av varde, ett varde som underlattar

kundens vardeskapande (Gronroos & Voima, 2013).

Genom att forsta vad det ar som ger véarde at kunden kan de tva sfarerna foras narmare
varandra. Nar foretaget och kunden ingar i en dialog tillsammans blir det mojligt for foretaget
att ta reda pa vad det ar som kunden vill ha och hur foretaget skulle kunna tillgodose
efterfragan (Vargo & Lusch, 2004; Payne, Storbacka & Frow, 2008; Prahalad & Ramaswamy,
2004). Enligt Grénroos och Voima (2013) paverkas foretaget och kunden nér deras respektive
sfar narmar sig varandra. Det skapas en gemensam sféar nar foretaget agerar med kunden for
att tillsammans skapa vardemojligheter. | den gemensamma sfaren kan kunden, om han eller
hon vill, ansluta sig till foretagets olika processer. De existerande direkta interaktionerna kan
innebéra att foretag hittar en vég in i kundernas sfar for att skapa ytterligare interaktioner for
att paverka hur kunden anvander sig av utbudet av varde. Eftersom kunden far en mojlighet
att hela tiden framfora sina asikter kan de paverka foretagets agerande och tillsammans skapa
ett varde som gynnar bada. Det &r endast da kund och foretag agerar tillsammans for att skapa
den gemensamma sfaren som akta samskapande av varde uppstar (Grénroos & Voima, 2013).

Det hér illustreras nedan i figur 1.

Gemensam Foretagssfar

sfar

Figur 1: Vardeskapande sfarer baserad pa Gronroos och Voima (2013) (Var
egen illustration)

Om kunden och foretag kan moétas i den gemensamma sfaren kommer méjligheten for direkta
interaktioner uppsta beroende pa om foretaget lyckas engagera kunden i vardeskapandet. Den
gemensamma sfaren med de direkta interaktionerna mellan kund och foretag ar en plattform
for samvérdeskapande men det betyder inte att resultatet alltid kommer bli positivt, darfor

maste plattformen hanteras varsamt av foretaget (Gronroos & Voima, 2013). Plattformen dar
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de direkta interaktionerna skapas maste vara anpassad efter kundens standigt éndrade behov
och foretagets standigt andrande formagor. De direkta interaktionerna mellan kund och
foretag ar vitala for att lara sig om olika kundbeteenden. Dialogen ska vara aktiv och
sofistikerad for att foretag ska kunna ldara sig av kunderna (Prahalad & Ramaswamy, 2004).
Eftersom vérde skapas genom kundens egen beddmning av tjénsten och att samskapande av
varde endast kan ske i den gemensamma sfaren betyder det att foretag maste ha tydliga och
strukturerade processer (Gronroos & Voima, 2013). Darfor maste informationsstrukturen
formas kring kunden och uppmuntra aktivt deltagande sasom informationssokningar och
konsumtion av produkter och tjanster (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Teorikapitlet har hittills visat pd samskapande av varde, vad fenomenet innebar och hur det
kan anvédndas av foretag for att interagera kunder i processer. Vidare kommet teorikapitlet
visa pa livsmedelskedjans komplexitet och mdjligheter. Forhallandet mellan omradena
kommer utgdra kdrnan i uppsatsens analys vilket kommer hjélpa oss att svara pa uppsatsens

syfte och fragestallningar.

2.4 Livsmedelskedjans komplexitet och mojligheter

Synlighet genom den globala férsorjningskedjan ar idag ytterst viktigt for foretag att kunna
kontrollera komplexitet av saval produktfléden som informationsfloden (Wognum et al.,
2011; Trienekens et al., 2012). Skandaler kring livsmedelssakerhet uppstar eftersom stora
kvantiter av gods transporteras varje dag och de skandaler som syns ar bara toppen av isberget
(Skilton & Robinson, 2009). Skandalerna som har intréffat i livsmedelbranschen de senaste
aren har okat kundens medvetenhet om vilka risker som finns. Kunden staller idag hoga krav
pa att det livsmedel som konsumeras ska vara sakert producerat och att inga ovéantade

avvikelser ska existera (Wognum et al., 2011; Trienekens et al., 2012).

En forsorjningskedja ar idag komplex och innehaller flera olika aktérer och flertalet olika
processer. Det stélls varierande krav pa foretaget da foretag maste lyssna pd kundernas
onskemal samt att det stalls krav fran regeringen i form av lagar och regleringar. En form av
krav som stélls &r exempelvis markning av livsmedel som &r obligatoriskt inom EU
(Trienekens et al., 2012). Méarkning av livsmedel &r den tydligaste formen av sparbarhet och
hjalper inte bara kunden genom att berétta exempelvis ursprung for produkten utan det &r
aven till stor hjalp for foretaget. Genom tillgangligheten av information som ursprung,

ingredienser och batchnummer underléttas tillbakakallande vid eventuella problem.

O) = | Kapitel: 2.0 Teori



Mojligheten att snabbt identifiera smittat livsmedel hjélper foretagen enormt och kan i
slutdndan spara mycket pengar (Trienekens et al., 2012). En av svarigheterna som gor
livsmedelskedjan annu mer komplex ar da mindre underleverantorer inte har kapacitet att
hantera den information som krévs (Wognum et al., 2011). Antalet mindre leverantorer blir
storre vilket 6kar komplexiteten i livsmedelskedjan (Trienekens et al., 2012). Informationen
av data kring produkter och ravaror ar dven kansligt ur ett konkurrensperspektiv for foretagen,
vilket staller krav pad hur foretag ser pa sparbarhet och transparens (Skilton & Robinson,
2009).

Teoriavsnittet har visat hur transparens innebar att information om produkter delas och att
tillit kan skapas mellan individer och foretag vilket gor att kunden far en 6kad kansla av
tillhorighet. (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Transparens ar beroende av en god sparbarhet,
men en god sparbarhet ger inte automatiskt transparens. Foretag maste forsta betydelsen av
sparbarhet och dess aktiviteter for att transparens ska kunna uppsta (Skilton & Robinson,
2009). Det finns idag stora mojligheter for foretag att utbka kommunikationen till kunden

vilket skapar transparens (Wognum et al., 2011).

Sparbarhetssystem maste vara anpassade efter den forsorjningskedjan det utvecklas runt och
kedjan ska ha sa fa steg som mojligt mellan producent och kund for att skapa ett stérre varde
(Skilton & Robinson, 2009). Databaser som &r anpassade fér kundens anvandande kan utgora
ett bra komplement till de befintliga sparbarhetsmetoderna eftersom kunden far en plattform
som mojliggor en utokad kommunikation. Internet ar ett exempel pa en plattform som éar ett
billigt och effektivt hjalpmedel (Wognum et al., 2011). Internet gor det lattare for kunden att
interagera i forsorjningskedjan och dela med sig av information, kunskap och 6nskemal pa ett
enkelt vis (Wognum et al., 2011; Trieneken et al., 2012). Genom att engagera kunden med en
rad olika aktiviteter som utveckling, prissattning och logistik kan foretaget se kundens
engagemang som en del av den vardeskapande processen (Prahalad & Krishnan, 2008). For
att visa kunder information om ravaror och produkter behévs det stallas krav pa den komplexa
forsorjningskedjan av livsmedel genom att géra den mindre komplex vilket uppnas genom att

halla en hog tillgang av information och transparens (Skilton & Robinson, 2009).

~N - ‘ Kapitel: 2.0 Teori



2.5 Sammanfattning av teori
| teoriavsnitten har vi redogjort for hur samskapande av vérde uppstar och vart olika typer av

varde existerar. Samskapande av vérde bygger pa interaktion mellan kund och foretag vilket
ger foretag mojlighet att anvanda sina kunder for att tillsammans skapa ett unikt varde
(Gronroos, 2008; Gronroos & Voima, 2013). Det ar nar foretaget later kunden ta del i
skapandeprocessen av en tjanst som samskapande mojliggors. Det skapas en gemensam sfér
istallet for en separat for kunden och en for foretaget. 1 den gemensamma sfaren kan foretaget
dra nytta av kundens kunskap, erfarenheter och idéer. Den direkta interaktionen bildar en
plattform for samskapande av vérde dar det kréavs att foretaget engageras tillsammans med
kunden. De direkta interaktionerna mellan kund och foretag ar vitala for att lara sig om olika

kundbeteenden.

Vi har aven i teorikapitlet visat pa att det finns en delad mening av vad samskapande innebar,
vem som skapar vardet och pa vilket sétt det involveras i processen. De flesta ar dock Gverens
om att kunden spelar en stor roll i just uppfattandet av varde. For att lyckas med
samskapandet finns det vissa delar som foretaget maste majliggéra, annars kan inte kunden
bidra till fullo. Det kan enkelt visas med akronymen DART (Prahalad & Ramaswamy, 2004).
Dialog uppstar nar bada parterna ar delaktiga och foretag kan anvanda sig av kunden som en
resurs. Tillgang ar da foretaget later kunden ta del av foretagets resurser och nyttja dem som
tillagg till en tjanst. Genom det hojs vérdet for kunden och han eller hon ké&nner sig mer
motiverad och engagerad i relationen med foretaget. Riskbedomning ar en viktig aspekt da
kunden annars senare kan drabbas ovetande om vilka risker som fanns. Transparens ar da
foretaget visar upp vad som sker bade internt och externt vilket ger kunden en kansla av
samhorighet. Om stegen infors och skéts pa ratt satt kan kunden vara med och samskapa

varde vilket gynnar bade parter.

Det finns idag ett krav fran kunder att de livsmedel som konsumeras ska halla en hog grad av
sakerhet, kunden vill ocksa veta vart livsmedlet har producerats och vilka processer det har
genomgatt. Det gor att foretag idag maste lyssna pa kunderna och tanka efter hur de kan méta
efterfragan och skapa varde at kunden. Den utvalda teorin kommer hjélpa oss att analysera
vart empiriska material vilket kommer oka forstaelsen hur sparbarhet kan samskapa vérde och

vilken potential det finns for det.
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3.0 Metod
| metodkapitlet presenterars det metodologiska tillvagagangssatt som har anvénts innan och

under uppsatsen utformning. Kapitlet inleds med att vi beskriver hur vi gick tillvaga nar vi
samlade in vara teorier och varfor vi valde att intervjua diverse livsmedelféretag. Vi
beskriver ocksa hur vi anvande oss av det insamlade empiriska materialet for att svara pa
uppsatsens fragestallningar. | kapitlets avslutande del redovisar vi kritik och diskussion kring
studiens valda metoder, hur det gick under arbetets gang och vad vi hade kunnat gora

annorlunda.

3.1 Val av metod
Uppsatsens syfte ar att bidra med en ¢kad forstaelse och kunskap vad samskapande av vérde

innebar samt hur foretag kan majliggora fenomenet genom att anvanda sig av logistiken som
ett verktyg. Vi vill darfor gora en kvalitativ undersékning eftersom vi &r intresserade att
undersoka hur foretag samarbetar med slutkonsumenten for att samskapa varde. Det
kvalitativa angreppssattet passar bra in nar ett fenomen ska studeras inifran (Holme &
Solvang, 1997; Backman, 1998) vilket passar fragestallningarna bra da vi vill tolka

verkligheten.

Den kvalitativa ansatsen innebar att forskaren uppfattar och tolkar information i ett
helhetsperspektiv genom att exempelvis tolka sociala processer, sociala sammanhang och
motiv. Kvantitativ ansats innebér att forskaren avser att mata olika fenomen for att fa fram ett
statistiskt resultat baserad pa siffror och data (Holme & Solvang, 1997). | var uppsats vill vi
granska hur foretag anvander sig av samskapande av varde med sina konsumenter vilket
innebér att vi behover fa fram fakta ur ett helhetsperspektiv och inte kvantitativ data och
siffror. Vi ar intresserade av att forsoka forsta manniskors sétt att resonera eller reagera och
darfor har vi valt att anvanda oss av en kvalitativ forskningsmetod da det har avseendet enligt
Trost (2010) anses lampligt. Nagot forenklat kan det sagas att kvantitativa studier anvands om
syftet ar att fa fram siffror och frekvenser till exempel hur manga, eller hur vanligt nagot ar
(Trost, 2010). Kvalitativa metoder anvéands vid undersokningar for att skapa en forstaelse for

andras perspektiv (Ahrne & Svensson, 2011).

Vi har anvant oss av en deduktiv ansats i vart arbete. Det deduktiva och det induktiva
innehaller ofta drag av varandra men det finns skillnader, deduktivism gar huvudsakligen fran

teori till observation medans induktivism gar fran observation till teori (Bryman, 2011). De
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teorier vi samlade in i borjan av vart arbete gav oss kunskap hur samskapande av vérde
uppstar. Utifran kunskapen fran teorierna samt uppsatsens fragestallningar kontaktades
foretag som ansags relevanta for undersokningen och vi samlade sedan in vart empiriska
material. Aven om en induktiv strategi brukar forknippas med kvalitativa undersékningar ar
det mojligt att anvdnda sig av teori som grund for kvalitativa undersokningar vilket
overensstammer med vart fall (Bryman, 2011). Vi undersoker den nuvarande situationen hos
foretag utifran teorier om samskapande av varde for att dra generaliserbara slutsatser, vilket

passar in pa det deduktiva angreppssattet.

3.1.1 Fallstudie

| en fallstudie utgor sjalva fallet som studeras grunden for det fenomen som &r intressant och
forskarens mal ar att ge en detaljerad belysning av fallet. Fallstudier skiljer sig fran andra
tillvagagangssatt saledes genom att forskaren oftast vill belysa diverse drag hos ett sérskilt fall
(Bryman, 2011). Fallstudier kan utféras i manga olika former och behdver inte endast
begréansas till ett enskilt fall (Backman, 1998). Enligt Bryman (2011) &r exemplifiering nar
olika fall valjs ut som representerar en generell kategori for att vissa typer av forskningsfragor
ska kunna besvaras (Bryman, 2011). Malséttningen med att gora fallstudier ar att belysa det
generella genom att titta pa det enskilda vilket mojliggor att studera fenomen i detalj och
upptédcka saker som eventuellt inte hade upptéckts vid en mer ytlig undersokning
(Denscombe, 2000). Fallstudie av flera fall (multipel fallstudie) &r en lamplig metod for var
uppsats da vi vill studera generellt hur foretag i livsmedelsbranschen kan samskapa vérde
tillsammans med sina konsumenter genom sparbarhet av ravaror som en interaktiv plattform.
Genom att anvanda fallstudie i vart metodval far vi en djupare forstaelse hur fenomenet
samskapande av varde fungerar i detalj och &ven belysa hur sparbarhet kan anvandas som ett

verktyg for att mojliggora fenomenet.

3.1.2 Metoder for insamling av data

Naér det galler kvalitativa undersokningar finns det olika metoder for att samla in data, det kan
gOras genom intervjuer, observationer, fokusgrupper och féaltarbeten. Alla de olika metoderna
har sina fordelar respektive nackdelar. Vi valde intervjuer eftersom vi ansag att det var det
basta valet for oss utifran uppsatsens syfte da det ger fordelar som en snabb bild av
situationen och respondenten kan berétta fritt om egna upplevelser och tankar. Kvalitativa

intervjuer innebar dven att det gar att anpassa fragorna och dess ordningsféljd efter situationen

OoON ‘ Kapitel: 3.0 Metod



som annars inte hade varit mojligt vid ett standardiserat frageformular (Eriksson-Zetterquist &
Ahrne, 2011). Genom intervjuer finns ocksa majligheten att lasa av kroppsspraket vilket kan
séga en del om a&mnet (Trost, 2010). Samtidigt finns det en risk for snedvridning av fakta
genom ledande fragor vilket gor att intervjun kan forlora sin reliabilitet (Ryen, 2004). Aven
omgivningen kan paverka respondenten da han eller hon kanner att svaren maste passa in i
deras roll som yrkesmanniska (Trost, 2010). Vi anser trots nackdelarna att intervjuer ar den
metod som passar bast till var studie just for att respondenten kan pa ett smidigt satt beratta
det vi behover veta och att vi har inte tid for att gora nagra langre observationer eller
faltarbeten.

For att komplettera intervjuernas nackdelar foreslas ofta observationer. Det ger en majlighet
att studera hur nagot ar i praktiken och inte hur respondenten uppfattar situationen. Genom att
folja en person i vardagen gar det att fa fram data som han eller hon har missat att beratta om
eller som misstolkats under intervjun (Eriksson-Zetterquist & Ahrne, 2011). Vi anser att
observationer inte passar sarskilt bra in for oss eftersom det ar bade tidskravande och vart
omrade &r svart att observera. Darfor valde vi att utféra en granskning av dokument vilket
passar var undersokning battre. En granskning av respektive foretags publicerade texter kan
visa hur de arbetar med sparbarhet och involvering av konsument, bade i dagslaget och
tidigare. Texterna visar en del av foretagens kommunikation med konsumenten och hur de

arbetar med att visa upp olika processer.

Officiella dokument kan vara offentligt tillgangliga for allmanheten och kan komma i former
av exempelvis arsberattelser, maldokument eller PR-material. Informationen i dokumenten
kan vara till stor hjalp for forskare som anvander sig av fallstudie av organisationer och
kvalitativa intervjuer som metod (Bryman, 2011). Dokument innehaller stora méangder av
information och &r aven tillgangligt for allmanheten som kan kontrollera dess innehall vilket
Okar trovardigheten (Denscombe, 2000). Vi valde att granska dokument som &r publicerade
pa internet vilket enligt Bryman (2011) kan bidra till ett visst problem da dokument som
ligger pa internet &r svara att granska och sakerstalla autenticitet. Vem som helst kan
publicera pa internet. Dock anser vi att det inte var nagot problem for oss da vi anvande oss av
foretagens officiella hemsidor dar de endast sjalva kan publicera material. Vi hade i atanke att
hemsidorna alltid ville framhalla foretagets version kring vilken vinkling de har pa det
publicerade materialet. Det &r enligt oss ett bra komplement till intervjuer da vi kunde

sékerstalla om de anvander sig av de metoder som de berattade om under intervjuerna.
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3.2 Tillvigagangsitt

3.2.1 S6kning av akademiskt material

For att etablera en grund for uppsatsen var vi tvungna att se pa vad som redan hade sagts inom
vart omrade och det gjorde vi framst genom att granska vetenskapliga artiklar. Genom
anvandandet av artiklar blir informationen mer aktuell da den allra senaste forskningen blir
tillganglig. For att hitta artiklarna anvande vi oss av internetbaserade databaser som
exempelvis LUBsearch, EBSCOhost och Google Scholar. De har databaserna innehaller
akademiskt granskat material vilket vi anser hojer trovardigheten pa den insamlade teorin. Vi
har &ven gjort en egen granskning av utgivarna av de vetenskapliga artiklarna for att vara
sakra pa dess trovardighet genom en bakgrundskoll pa forfattare och forlag. | borjan av var

sOkning anvinde vi oss av nyckelord som ‘“samskapande”, “co-creation” och “value” for att

hitta relevanta artiklar.

Eftersom antalet tillgdngliga artiklar och publikationer &r omfattande gjorde vi en snabb
granskning genom att forst lasa sammanfattningen och darefter genomférdes ett selektivt
urval. Forgranskningen kan ha gjort att vi missade nagot som skulle kunna ha passat in i
arbetet men var nodvandigt da det skulle varit for tidskravande att lasa igenom allt material.
For att bygga vidare pa sokorden och se till att vi inte missade nagot viktigt granskade vi dven
vara valda artiklars referenslista. Vi utokade sedan var sokning till att ocksa innefatta sokord
som ”sparbarhet”, ”livsmedel” och “’forsorjningskedja” och de engelska motsvarigheterna for
att kunna ga vidare med den logistiska kopplingen i vart arbete. Nar vi letade teorier anvande
vi 0ss endast av primarkéllor for att sakerstélla kvalitén. Teorierna vi samlade in anvéande vi
senare som grund i vara intervjuer, det var teorin som gav oss strukturen i intervjuerna i form

av att vi visste vilken information vi efterfragade av respondenterna.

3.2.2 Urval for intervjuer

Syftet med kvalitativa intervjuer ar att 6ka informationsvardet och skapa en djupare forstaelse
och en mer fullandand uppfattning om det fenomen som studeras. Darfor bor inte urvalet av
undersokningsenheter ske slumpmaéssigt i ett statistiskt avseende eller tillfalligt i vardagen
(Holme & Solvang, 1997). Enligt Bryman (2011) rekommenderas de flesta som skriver om
urvalstekniker i kvalitativ forskning i form av intervjuer att anvanda sig av ett malinriktat
urval. Intervjuobjekten véljs ut av forskaren utefter objektens relevans for forskningsfragorna.

Snobollsurval ar ett angreppséatt vilket betyder att forskaren valjer ut ett mindre antal
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respondenter som &r relevanta for forskningen och blir dérefter hanvisade till ytterligare
respondenter. Risken med sndbollsurval ar att de intervjuade inte representerar populationen
som helhet (Bryman, 2011). Vi boérjade med att kontakta foretagen genom deras véxel, vi
presenterade vart syfte med uppsatsen och bad att fa prata med nagon inom logistik eller
marknad. Vi valde att intervjua respondenter pa respektive foretag med logistik- eller
marknadsperspektiv eftersom det ar viktig att skapa en helhetsbild dver hur sparbarhet kan
anvandas for att samskapa varde. Eftersom de vi intervjuade hade specifika omraden som de
var ansvariga for pa foretaget, var det darfor ocksa sjalvklart att det var dem vi skulle prata
med. De personer vi hanvisades till hade specifik kompetens vilket passade for vara fragor.
Snobollsurval var darfor det basta urvalet for oss. Nér vi tog den inledande kontakten med
foretagen var vi noga med att beratta vart syfte med uppsatsen vilket skulle hjalpa oss att bli
hanvisade till ratt person. Nedan presenteras ett schema hur intervjupersonerna har lett oss till

nasta respondent samt vilket foretag personerna arbetar pa.

Atria Bert Stefan
Scandinavia Rosenquist Holmsten

: Anita Evelyn
Procordia Kasselstrand Borjesson
Brynolf Mats
Rénndahl Heljestrand
Olov
Nordgren

Figur 2: Intervjuschema (Var egen illustration)

3.2.3 Val av intervjustruktur
Innan intervjun genomfors ar det bra att skapa sig en grundlig forstaelse inom amnet genom

att lasa in sig pa omradet och ha ett tydligt syfte med vad som ska uppnas (Trost 2010). Vi
var darfor noggranna med att forbereda oss fore intervjun genom att skapa klarhet kring vilka
intervjuteman vi skulle anvinda oss av. Eftersom vi vill samla in en viss typ av data men
samtidigt se hur foretaget specifikt arbetar med sparbarhet och samskapande av varde vill vi

inte styra intervjun for mycket med att stalla ledande fragor och pa sa satt paverka
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respondentens svar. Intervjuguiden ska inte vara allt for strukturerad utan innehalla nagra
utvalda storre omraden. Nar det galler intervjun ska den inte styras av intervjuguiden utan

istallet utformas efter situationen (Trost, 2010).

Vi har darfor valt att anvanda oss av en semistrukturerad intervjuform som kénnetecknas av
att temat som helhet ar bestamt. Det finns vissa amnen som pa forhand &ar utvalda som ska
anvandas i intervjun men samtidigt finns det inte nagon forutbestamd ordning av fragorna
eller hur de ska formuleras. En semistrukturerad intervju ger respondenten utrymme att
formulera sina svar pa ett fritt satt. Ofta anvands en intervjuguide som innehaller olika
frageteman som intervjuaren vill att respondenten ska svara pa. Fragorna behover inte stallas i
samma ordning som i intervjuguiden och fragor kan laggas till under intervjuns gang
(Bryman, 2011). En sadan intervju ses som ett samtal men dar intervjuaren anvander sig av
slags stodpunkter eller fragor (Ryen, 2004). Eftersom vi intervjuar personer med olika
befattningar pa fortagen stéallde vi liknande fragor och diskuterade samma teman med alla.
Det innebar att vi kunde utlasa hur olika avdelningar ser pa sparbarhet och dess mojligheter

att samskapa vérde.

Intervjuerna holls oftast i ett, pa forhand, bokat rum hos foretagen vilket minskade
storningsmomenten, vilket enligt Trost (2010) annars kan vara ett problem nar det galler val
av intervjuplats. Det anses vanligt att lata respondenten vélja plats som tack for att han eller
hon stallde upp pa intervjun (Trost, 2010). Vi héll dven en intervju Gver telefon da det
geografiska avstandet var for stort i kombination med tidsbrist vilket hindrade oss fran att
utfora intervjun ansikte mot ansikte. Enligt Bryman (2011) &r telefonintervjun ett billigt och
enkelt satt att halla en intervju. | borjan av varje intervju fragade vi respondenten om det var
okej att vi spelade vi in samtalet for att mojliggdra for transkribering och for att lattare kunna
bearbeta och sortera vart insamlade material. Vi hade dven en kompletterande

mailkonversation med en av respondenterna.

3.2.4 Granskning av dokument

Dokumenten som utgér en del av vart empiriska material ar hamtat fran hemsidorna av de
organisationer vi anvander oss av i vara fallstudier. Dokument pa internet maste granskas med
forskarens egen kvalitetsgranskning med samma riktlinjer som for bocker och tidsskrifter men
med en noggrannare ansats (Denscombe, 2000). Eftersom de utvalda dokumenten ar hamtat

fran procordia.se, atriafoodservice.se, findus.se samt ica.se eller hemsidor fran koncernernas
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varumarken existerar det en hog trovardighet i dokumenten. Dokument fran organisationer
skapar en bild 6ver hur det gar till inne i foretaget och representerar organisationers
verklighet. Dokumenten ger oftast inte objektiva beskrivningar av ett forhallande utan maste
granskas och ifragasattas tillsammans med andra typer av information (Bryman, 2011). |
uppsatsen kommer granskningen av dokument utgora ett komplement till de intervjuer vi gjort
hos respektive foretag. Informationen fran dokumenten granskas kritiskt utifran det insamlade
materialet fran intervjuerna. Dokumentgranskningens fokus var att undersdka hur foretagen
arbetar med sparbarhet och hur de kommunicerar det ut mot slutkonsument. Vi sokte efter
information kring vilka deras leverantdrer &r, hur de arbetar ur ett DART perspektiv och hur

livsmedlet gar fran ravara till en fardig produkt.

3.3 Reflektion av metodval

For att svara pa uppsatsens syfte och fragestallningar kravdes det att fa intervjua
logistikansvariga och marknadsansvariga pa foretagen. Logistikdelen i arbetet gav oss en
inblick i hur sparbarheten av ravaror bakat i livsmedelskedjan ser ut och hur organisationerna
arbetar med det i dagslaget. Marknadsdelen gav oss i sin tur ett perspektiv hur foretagen
arbetar med konsumentkontakt och vardeskapande. De tva kunskapsomradena utgor kéarnan
for uppsatsens syfte och fragestallningar. Nar vi forsokte fa kontakt med ansvariga for
respektive avdelning pa foretagen markte vi av en viss problematik vid urvalet av
respondenter. Vi blev ofta hénvisade via foretagets vaxel till att prata med personer med
diverse kunskapsomraden vilket inte alltid stamde dverrens med det vi var ute efter. Ofta blev
vi hanvisade till personer som hade kvalité och miljo som arbetsomrade eftersom foretag

tolkar sparbarhet som ett biologiskt och livsmedelstekniskt omrade.

Det har perspektivet stimde inte dverrens med vart forskningsomrade da var ansats ar att 6ka
forstaelsen och kunskapen kring hur samskapande av vérde kan uppsta genom att anvanda sig
av sparbarheten av ravaror i en livsmedelskedja. Nar vi insadg missforstandet var vi tydligare
med att beratta om vad vi ville fa ut av intervjun och det omrade vi var intresserade av. Enligt
Bryman (2011) sker urvalet i ett malinriktat urval efter objektens relevans for
forskningsfragorna. Det var foretagen som till stor del hanterade urvalsprocessen och darfor
kan det i borjan ha blivit mindre problem vid val av respondenter. Var personliga uppfattning
var att vi genom snébollsurvalet fick prata med ratt personer eftersom vara fragor besvarades
pa ett kunnigt sétt och dessutom kunde respondenten hanvisa vidare till kollegor for att fa en

djupare forstaelse kring bade marknad och logistik.
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Vi holl alla vara intervjuer forutom en pa respektive foretags kontor for att gora det enkelt for
foretagen att ta emot oss och fa respondenten att kanna sig bekvam (Trost, 2010). Valet att
gora en telefonintervju gjordes eftersom det geografiska avstandet mellan Helsingborg och
Stockholm ansags for stort. Vi anser att svaren vi fick fran telefonintervju héll samma héga
kvalité som intervjuerna vi holl pa féretagens kontor. For att kunna transkribera fragade vi
respondenten om vi fick spela in intervjun vilket i viss grad kan ha paverkat svaren. Trost
(2010) menar aven om det finns en risk att personen blir hammad av det faktum att de spelas
in finns det ocksa fordelar som att det blir mgjligt att ga tillbaka i efterhand och studera
detaljer i konversationen. Nar vi fragade respondenten om inspelningen fick vi blandade
reaktioner dar vissa tyckte det inte var nagra problem och andra sa att de ville granska
transkriberingen och pa vilket satt vi anvande informationen i arbetet innan uppsatsen
publicerades. Vi gav foretagen mojligheten att granska var fardiga uppsats for att ge dem
mojligheten till att eventuellt korrigera felaktig fakta. Samtliga intervjuer spelades in efter
respondentens godkannande vilket mojliggjorde transkribering som enligt Eriksson-

Zetterquist och Ahrne (2011) 6kar forstaelsen for det insamlade materialet.

Vi anser att fragorna vi stallde under intervjun inte borde ha paverkat respondenten till nagon
storre grad. Vi var intresserade av vad de hade for arbetsuppgifter, hur deras férsérjningskedja
sag ut och hur de arbetade med sparbarhet. Det &r fragor som ror deras arbete och inte dem
som personer. Innan intervjun gick vi ocksa igenom hur vi skulle formulera oss for att vara
fragor inte skulle uppfattas som stotande pa nagot vis. Enligt Trost (2010) ar de flesta fragor
acceptabla att stalla sa lange de &r relevanta for undersékningens omrade. Vi reagerade dock
pa att foretagen svarade lite mer reserverat pa fragor som kan uppfattas kansliga med tanke pa
medias bevakning och granskning av livsmedelsinnehall. Utover det fick vi ingen starkare
reaktion da det var fragor som respondenterna hanterar dagligen och som ligger inom deras

ansvarsomrade.

For att materialet fran intervjuerna ska raknas som representativt i kvalitativ undersokning bor
sex till atta personer intervjuas vilket sékerstéller att materialet inte paverkas av olika enskilda
individers personliga uppfattning. Representativitet uppnds &aven da svaren fran
respondenterna kanns igen, det uppstar en mattnad av liknande svarsmonster (Eriksson-
Zetterquist & Ahrne, 2011). Vi har intervjuat sju personer som arbetar pa foretag i

livsmedelsbranschen. Tanken var att intervju tva personer fran varje foretag vilket da totalt
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hade blivit atta intervjuer. Den attonde respondenten foll dock bort eftersom foretaget inte
ansags sig ha tid. Vi fick ett initialt ett godkannande for att intervjua en person men det drog
ut pa tiden vilket sedan stalldes in pa grund av tidsbrist fran foretagets sida. Svaren vi mottagit
av personer med likande poster kanns i stora drag igen oberoende av vilket foretag det arbetar

pa vilket ses som representativt.
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4.0 Analys
Analyskapitlet bestar av tva delar dar den forsta delen kommer behandla hur féretagen i var

fallstudie arbetar med vardeskapande och sparbarhet genom livsmedelskedjan idag. Den
forsta delen avslutas med att visa pa den komplexitet som rader i livsmedelskedjan. Analysens
andra del inleds med att visa hur komplexiteten kan anvandas till en konkurrensférdel. Vidare
i den andra delen av analysen behandlar vi hur foretagen ser potentiella mojligheter att
samskapa varde med hjalp av sparbarhet vilket stalls mot DART perspektivet och

sfarperspektivet.

| teoriavsnittet presenterades hur viktigt det ar for foretag att engagera konsumenter och
samskapa varde tillsammans med dem. Genom att se vardeskapande ur ett sfarperspektiv, dar
foretag interagerar med konsument i en gemensam sfar, blir det tydligt att foretag maste hitta
nya innovativa satt att tillgodose konsumenters efterfragan (Gronroos & Voima, 2013).
DART é&r en modell for att mojliggora skapandet av den gemenensamma sfaren dér foretag
och konsument samskapar vérde (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Med de har tva teorierna

som grund kommer vi analysera det insamlade empirska materialet.

4.1 Hur foretag arbetar idag

4.1.1 Dialog, Access, Risk och Transparens i dagsldget

Wognum et al. (2011) menar att livsmedelsbranschen ar ett omrade dar det stalls 6kad
efterfragan pa mer och tydligare information. Konsumenter vill ha ett stort utbud av livsmedel
till lagsta kostnad samtidigt som varorna ar hallbart producerat. Information om produkter blir
allt mer tillgangligt for konsumenter vilket automatiskt bidrar till en 6kad transparens. Foretag
kan idag darfor inte dolja information som var mojligt for nagra ar sedan (Prahalad &
Ramaswamy, 2004). En 6kad transparens i forsorjningskedjan genererar kvalité och sdkerhet

for alla konsumenter av livsmedel (Trienekens et al., 2012).

/.../ jag tycker att man ska vara vildigt Gppen, det tycker jag och det forsdker vi vara sen, kan
man liksom inte and& goéra en pudel av det hela. Det ska vara rimligt men visst sjutton vill vi

vara Oppna (Bert Rosenquist, Logistikchef Atria Scandinavia, 2013)

Ja vi maste ju folja lag och forordning och det ar viktigt att vi maste gora det och vi méste

deklarera det som &r med i varan (Anita Kasselstrand, Logistikchef Procordia, 2013)
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Det 4r oerhort positivt i alla led saklart, det ar en trovardighetsfraga saklart. Det &r bara att se pa
héstlasagnen s att saga. Det ar ju battre att vara transparent ut mot att, jo men vi har gjort ett
misstag och vi Korrigerade det s att siga. S& det ar valdigt viktigt, det ar en ju
trovardighetsfraga och kvalitetsfraga for Findus (Olov Nordgren, Customer service and Project

manager Findus, 2013)

For min egen del vill man ju ha véldigt hdg transperens, det vill man ju alltid. Som konsument
vill man ju veta vad det ar for nagonting jag koper och hur har det behandlats och varifran
kommer det och det kan jag saga att det ar ndgonting vi stravar efter pd ICA ocks3, att vi ska
vara transparenta, det vill sdga att vi ska ge vara kunder all information som de efterfragar
(Brynolf Rénndahl, Kvalitet och miljocoach ICA, 2013).

Samtliga foretag som ingatt i fallstudien har belyst vikten att vara transparenta och félja lagar
angaende produktsakerhet som finns uppsatta av EU och svensk lag. Citaten ovan fran
samtliga foretag i fallstudien visar att foretagen vill vara transparenta och ge konsumenter
information for att kunna erbjuda en hog kvalité och trovérdighetsgrad. Det visar pa att

transparens alltid ar aktuellt och att foretagen arbetar for att bli battre pa omradet.

Livsmedelsbranschen har under de senaste aren varit utsatt for flera skandaler med bristande
livsmedelssékerhet vilket har 6kat konsumenters medvetenhet om risker. Idag staller
konsumenter hogre krav pa hur livsmedel ar producerat och att det inte ska existera nagra
ovantade awviskelser (Wognum et al., 2011; Trienekens et al.,, 2012). Det finns aven
lagstadgade krav pa att foretag i livsmedelsbranschen ska kunna visa upp vart de har mottagit
livsmedel, ravaror och fardiga produkter samt visa upp vilka foretag produkterna sedan har
salts till vilket sakerhetstaller livsmedelskedjan (Livsmedelsverket, 2012).

Stefan Holmsten (2013) berattar i intervjun att en storre transparens uppnas da det informeras
om risker till konsument, ju mer transparent foretaget &r desto tryggare blir konsumenterna
vilket foretaget Atria hela tiden vill bli battre pa. Genom att noggrant informera om risker far

konsumenten en stdrre chans att fatta ett valgrundat beslut (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

| Prahalad och Ramaswamys DART-modell & kommunikationen med konsumenter om risker
nagot som skapar mojligheter for foretag att fora en aktiv dialog med anvandaren av en
produkt vilket kan skapa forutsattningar for att forbattra tilliten mellan konsument och

foretag. Det kan aven ses som att konsumenten erbjuds tillgdng (access) till foretagets
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processer vilket saledes skapar mojligheter till att bygga broar med konsumenter. Enligt
Skilton & Robinson (2009) ar det viktigt att visa upp aktiviteter runt sparbarhet for att skapa

transparens.

Ett anvandbart verktyg for att skapa en dialog med konsumenten samt ge tillgang till
foretagets processer &r olika IT-16sningar till exempel foretagens hemsidor. Det &r idag nagot
som anvands flitigt av foretag inom flera branscher och de livsmedelsforetag vi har valt att
intervjua ar inget undantag. Foretaget Findus har en lank pa deras hemsida dar de beréattar om
deras olika leverantorer av n6tkott, var de finns ndgonstans och hur de arbetar (Findus, 2013).
Foretaget Felix som &r en del av Procordiakoncernen har pa sin hemsida en del som heter
inspiration dar de ger tips om recept och berattar mer om de ravaror de anvander (Felix,
2013). Det har ar bara tva av manga exempel vi har valt ut som visar hur foretagen kan
anvanda sig av IT for att visa upp det som av nagon anledning inte passar in eller inte far plats

pa produktforpackningen

Foretagen ar dven tydliga med att kommunicera hur de arbetar med produktsakerhet, kvalité
och sparbarhet via hemsidorna. Atria (2013) skriver att produktsékerhet ar av hogsta prioritet
och att all lagstiftning uppfylls samt att de alltid vill uppfylla eller 6vertraffa forvantan fran
konsument. Aven foretaget ICA (2013) beskriver produktsakerhetens betydelse genom att
belysa hur de kontrollerar och féljer upp hela vagen fran forsta producent till konsument.
Findus (2013) &r tydliga med att férmedla hur de véljer ut kottleverantorer och fran vilka
lander de importerar kottet ifran. Konsumenter ska alltid kanna sig trygga med att de
leverantdrer de samarbetar med foljer alla direktiv och forordningar samt star under
myndigheters tillsyn. Foretaget Procordia (2013) belyser att de endast arbetar med
leverantdrer som agerar ansvarfullt. Fortroende ska genomsyra allt i deras arbete, relationer
och produkter samt deras roll i samhallet. De exempel som namnts ovan ar hamtat fran
respektive foretags hemsida och visar tydligt hur foretag visar upp hur de arbetar med
produktsakerhet vilket skapar en trygghet for konsumenter. Arbetet med produktsakerhet och
val av leveranttrer 6kar transparensen ut mot konsument genom att visa en god hantering av
potentiella risker. Nar foretag visar upp hur de hanterar risker genom 6kad transparens skapas
forutsattningar for att tilliten mellan konsument och féretag kan oOka (Prahalad &

Ramaswamy, 2004).
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4.1.2 Dagsliget ur ett sfirperspektiv
Vikten att kunna visa upp risker och vara transparenta kan ses som en sjalvklarhet men det &r

viktigt for det totala vardeerbjudandet. Grénroos och Voima (2013) beskriver att foretag
skapar ett vardeerbjudande med potentiellt varde for konsumenten i nagot som de kallar
foretagssfaren. Foretaget har ett antal processer som sker utan nagon direkt interaktion med
konsumenten, processerna fyller dock en funktion i att de producerar potentiellt varde eller
forvantat varde for konsumenten. Det kan ses som ett utbud av vdrde som underlattar
konsumenternas vardeskapande (Gronroos & Voima, 2013). Atria har en funktion pa deras
hemsida dar det kan utféras sokningar efter recept (Atria, 2013a) och ICA erbjuder sina
besokare pd hemsidan en funktion som planerar veckans maltider (ICA, 2013a). Atria och
ICA é&r livsmedelsforetag och erbjuder tjanster dar konsumenten kan fa ut ett storre véarde av
sitt inhandlade livsmedel. Konsumenten far inspiration hur de kan anvanda sina
livsmedelsprodukter vilket producerar potentiellt varde som ingar i foretagets vardeutbud i

den egna foretagssfaren.

Genom visa upp hur livsprodukterna kan séttas i olika sammanhang samt visa upp en
transparens av foretagets processer skapas ett vardeerbjudande, men den gemensamma sféren
uteblir. FOr att samskapande av varde ska tillkomma maste foretag och konsument arbeta
tillsammans och utforma tjansten eller produkten. Som vi tidigare har visat i analysen berattar

respondenterna om foretagens medvetenhet att vara 6ppna mot konsumenter

Var tvavagskommunikation med konsumenter sker framst genom sociala medier och da med

Facebook som huvudverktyg. Detta &r ndgot vi kan bli battre pa for att skapa dnnu storre vérde
for vara konsumenter och nagot vi jobbar kontinuerligt med. (Evelyn Borjesson, Junior brand

manager Procordia, 2013)

Foretagen ar duktiga pa att visa upp produkter och kommunicera med konsumenter via sociala
medier men det finns en stdrre potential att engagera dem i mer &n bara sociala medier, till
exempel genom att visa upp en okad sparbarhet av ravaror. Utifran det empiriska materialet
kan vi se att foretagen producerar ett potentiellt varde for konsumenter men later inte
konsumenten ta del av foretagets sfar till fullo da de inte far mojligheten att paverka foretagets

processer.
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For att exemplifiera hur samskapande av varde kan mojliggéras har vi valt ut delar som
speglar hur foretagen arbetar med sparbarhet for att tillhandahalla ndgot utover sjalva
produkten vilket hojer vardet for konsumenten. Det forsta exemplet beror foretaget
Lonneberga som ar ett varumarke i Atria koncernen. Lonneberga hade en produktkategori
som hette utvalda gardar vilket erbjod konsumenten mojligheten att spara produktens vég
genom hela livsmedelskedjan, “fran den enskilda uppfodaren till hyllan i butiken
(Lonneberga, 2013)”. Funktionen innebar att konsumenten gick in pa Lonnbergas hemsida
och anvénde sig av ett nummer som stod pa forpackningen for att spara sin produkt till den

ursprungliga uppfédaren. Stefan Holmsten beréttar om produkten i intervjun.

Vi hade ett koncept for nagot ar sedan dar man kunde se vart det konceptet kom fran en viss
gérd och sé /.../ det hette Lonneberga véra gardar (Stefan Holmsten, Consumer insight manager
Atria Scandinavia, 2013).

Ett annat exempel ar hur ICA satter en produkt i ett sammanhang och beréttar en historia

vilket ger konsumenten ett varde utover bara produkten.

/.../ att kunna visa upp och kora storytelling kring produkter &r ett véldigt, véldigt bra
forsaljningssatt. Tittar du pa hur vi lanserade en serie kott fran USA forra aret sa hjalptes det
oerhort av att det var en intressant story bakom och att man ser de amerikanska grillpartyna
framfor sig /.../ Sa& det gor ju det enklare ocksa att géra kommunikation till konsumenten om

man verkligen har nagot att beratta (Mats Heljestrand Kategoriansvarig kott ICA, 2013).

Hér kan en koppling goras mellan citaten ovan och Prahalad och Ramaswamys (2004)
DART- modell gallande hur foretaget tillhandahaller en tjanst eller upplevelse utdver bara
produkten. | exemplet bidrar Atria och ICA till att bygga upp en historia om produkten och
dela med sig av den till konsumenten vilket dkar vardeerbjudandet runt produkten. Lusch,
Vargo och O'Brien (2007) menar att tillgangen till en resurs som underlattar eller utdkar
mojligheter for en tjanst ocksa hojer tjanstens totala véarde. Det skapar majligheter at foretaget
att fora dialog med konsumenter eftersom det skapas interaktion och engagemang (Prahalad
& Ramaswamy, 2004).

Ur ett sfarperspektiv innebar Lonneberga och ICAs exempel pd en sparbarhetstjanst dar
konsumenten far mojlighet till en tjanst utdver bara produkten genom att foretaget berattar om

produkten, vilket skapar ett storre potentiellt varde. Nar foretagen berattar om bakgrunden
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utbkas vardeerbjudandet vilket kan leda till samskapande i det langre loppet eftersom
konsumenten blir villig att engagera sig i foretag som tillhandahaller en tjanst eller produkt

som konsumenten &r n6jd med.

Mojligheten att spara ravaran bakat i livsmedelskedjan till en specifik gard eller berétta en
historia om en produkt &r intressant och kan skapa stora mdjligheter att interagera med
konsumenter. Det har skapar en transparens hur foretaget visar produktens ursprung men
konsumentens fulla vardepotential utnyttjas inte. Exemplen ovan med Lonneberga och ICA
visar pa att en plattform kan skapas med forutsattningarna att samskapa varde med sina
konsumenter men om plattformen inte hanteras varsamt far det negativa konsekvenser
(Gronroos & Voima, 2013). Konsumenterna far i de har fallen tillgang till foretagets processer
men ges inte utrymme till att vara med och paverka och byta kunskap tillsammans med
foretaget. Foretaget ger alltsa konsumenten tillgang till foretagssfaren men interagerar inte i
kundsfaren. For att foretaget ska fa tillgang till den gemensamma sfaren maste foretagssfaren
och kundsfaren motas for att samskapande av vérde ska uppstd. Nar konsument och foretag
mots i den gemensamma sfaren uppstar méjligheten for direkta interaktioner beroende pa om

foretaget lyckas engagera konsumenten i vardeskapandet (Grénroos & Voima, 2013).

4.1.3 Komplexitet i livsmedelskedjan
For att aterga till Lonneberga exemplet tidigare i analysen finns det en komplexitet med att

spara produkter bakat i livsmedelskedjan.

/.../ men det blev ocksd extremt komplext nar man har en bild av bonden pa forpackningen

(Stefan Holmsten, Consumer insight manager Atria Scandinavia, 2013).

Komplexiteten i livsmedelskedjan &r viktig att ha i atanke eftersom det forsvarar produkters
sparbarhet och ett samskapande av vérde baserat pa sparbarhet. Vi har med hjalp av vart
material identifierat tva huvudsakliga orsaker som bidrar till en 6kad komplexitet inom
livsmedelskedjan. De &r leverantorernas antal och spridning véarlden om och de stora mangder
gods som forflyttas dagligen. Det blir darmed svart for konsumenten att se vart alla ravaror i

en produkt kommer ifran.

Vara viktigaste importlander ar Irland och Danmark, Nya Zeeland nér det galler lamm och sen
notkott fran bade Sydamerika och Nordamerika (Mats Heljestrand Kategoriansvarig kott ICA,
2013).
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Om den innehdller flera komponenter sd kan det bli svart att siga, ska vi ange alla
ursprungslander fran alla ingdende komponenter? Saltet kommer frdn Sverige kanske, kottet
kommer fran Sverige, gronsaker kommer ifrdn, jaha Thailand, Kina, jag vet inte. Dar vet jag
inte riktigt vart vi kommer landa i de (Olov Nordgren, Customer Service and Project Manager
Findus, 2013).

Foretag anvander sig av flera olika leverantOrer eftersom de behover sékerhetsstélla sin

produktion aret om.

Vi har ju &nda, ja det ar val en 40.000 ton k6tt som kommer in, jag tror det &r ndgot sant upp
mot 50.000 ton. (Bert Rosenquist, Logistikchef Atria, 2013).

/.../for oss &r det inte rdvaror utan firdiga produkter sé &r det klart att vi inte kan uppge mer
information dn det som stér pa produkten... (Brynolf Ronndahl, Kvalitet och miljocoach ICA,

2013)

Pa grund av de stora mangderna ravaror som flera foretag hanterar dagligen &r det svart att
folja varje enskild ravara till sitt ursprung. Darfor kravs det ett bra samarbete inom
livsmedelskedjan med de narmsta aktérerna. Om inte foretag far den noddvandiga
informationen vilket Brynolf Ronndahl uttrycker ovan &r det inte heller mojligt for
konsumenten att ta del av informationen. Problemet bestdr av att alla parter i
livsmedelskedjan maste kunna samla in den nddvéandiga informationen och &ven skicka den
vidare pa ett satt som passar alla aktorer samt slutkonsument. Wognum et al. (2011) menar att
det finns stora mojligheter att forbattra kommunikationen i livsmedelskedjan vilket kan skapa
transparens. Den Okade transparensen innebar en mojlighet att hantera komplexitet som
uppstar vid stora produkt- och informationsfloden (Wognum et al., 2011; Trienekens et al.,
2012).

For att hantera komplexiteten och for att sakerstélla standarden krdvs det ett sammarbete
mellan aktdrerna i livsmedelskedjan. Livsmedelsverket (2012) kréver enligt lagen (EG,
178/2002a) att sparbarhet ska vara mojligt ett steg fram och steg bakat i forsérjningskedjan
for att skapa livsmedelssékerhet och kvalité. Eftersom lagen staller krav pa sparbarhet framat
och bakat i kedjan anvander foretagen sig av interna system for att halla reda pa vart
ravarorna kommer ifran. Det ppnar mojligheten for att anvanda informationen och visa den

externt for konsumenter dven fast livsmedelskedjan ar komplex.
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4.2 Potential for 6kat samskapande av virde

4.2.1 Potential i den komplexa livsmedelskedjan

Det finns uppenbarligen komplexitet i livsmedelskedjan som vi har visat ovan. Pa senare tid
har det uppkommit skandaler i livsmedelsbranschen vilket har skapat en osékerhet kring
produkterna hos konsumenter. Trienekens et al., (2012) menar att det syns pa konsumentens
Okade krav pa att veta vad deras mat innehaller, vart den kommer ifran och hur den har
behandlats. Under intervjuerna har det framgatt att det gar att spara ravaror och produkter
bakat i kedjan internt i foretaget vilket Gppnar for mojligheten att erbjuda konsumenter

informationen och darmed trygghet.

/.../ vikan ju hérleda alla batcher som ingér i en produkt i och med att skulle nanting ske sa méste vi
ha den sakerheten att kunna folja vart kommer den har batchen ifran, eller materialet i den batchen
som vi sen salde till vad det nu &r. Sa den har man déar, sparbarheten har man ju dar det kravs som
livsmedelproducent (Olov Nordgren, Customer Service and Project Manager Findus, 2013).

Jag tror att det skulle, i systemet som sadant har vi egentligen inte den informationen som ar
lasbar riktigt, vi har en nummerkedja och det ar inte latt for dig med ett nummer pa en
leverantor, for oss ar det lasbart. Men da ar vi tvungna att komplettera var information med klar

info for att det skulle kunna lata sig géras (Anita Kasselstrand, Logistikchef Procordia, 2013)

Om ett foretag lyckas leverera sakra produkter med god kvalitet dr det storre chans att de
lyckas pa marknaden. Foretagen maste idag tanka om fran de gamla banorna och hitta nya
vagar till framgang. Det kravs en kreativitet och ett nytt tankesatt kring vardeskapande
(Prahalad & Ramaswamy, 2004; Lusch, Vargo & O’Brien, 2007; Prahalad & Krishnan,
2008). Genom att anvéanda sig av informationen av sparbarhet som finns internt i foretag och
tanka i nya innovativa banor kan livsmedelsforetag utnyttja sparbarheten for att skapa
konkurrensfordelar. Evelyn Borjesson gav sin syn pa vad som &r vasentligt att visa upp for

konsumenter ur ett marknadsforingsperspektiv.

Transparens ar valdigt viktigt for oss da vi vill vara 6ppna gentemot vara konsumenter. Vi ar valdigt
noggranna vid val av leverantérer och dven om vi inom foretaget kan spéra alla ingredienser i véra
produkter, s& ar det inte alltid vasentligt att lyfta detta pd exempelvis produktforpackning eller i
marknadsforingen. Denna information kan lyftas genom andra kanaler. Fokus ligger ofta pa
huvudravaror sasom protein da det framst ar denna information som konsumenterna efterfragar.

(Evelyn Borjesson, Junior brand manager Procordia, 2013).
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Evelyn Borjesson menar att sparbarhet pa ratt ravaror i en produkt kan anvandas som en
konkurrensfordel da konsumenter ges information om vad foretag gor och att de
tillhandahaller sakra produkter. Vi har tidigare i analysen visat genom citat fran
respondenterna att transparens ar nagot som ar valdigt viktigt for foretagen och nagot som
efterfragas av marknaden. Skandalerna har gjort konsumenten mer medveten om produkter

vilket driver livsmedelsbranschen mot en 6kad transparens.

Det som krévs tror jag (om transparens) dr nog lite dels hur man mojliggor det, dels vad
konsumenten efterfragar, det ar alltid drivande tror jag, spelar ingen roll vad det &r for fraga

(Olov Nordgren, Customer service and Project manager Findus, 2013).

Men det med transparensen &r ju, det kommer bli en fraga som &r viktig framéver, er generation
kommer vara valdigt mycket noggrannare med sant an vad generationen forut varit. Ni far det

med er hela vigen péa ndgot sétt (Bert Rosenquist, Logistikchef Atria Scandinavia, 2013).

Det Olov Nordgren ar inne pa ar logiskt, om det existerar en efterfragan av storre transparens
genom livsmedelskedjan behdver dven foretagen anpassa sig dérefter. Bert Rosenquist styrker
att efterfragan kommer 6ka da han menar att var generation kommer vara véldigt noggrann
med transparens. Hogre transparens i livsmedelskedjan innebér att det &r nddvandigt att kunna
visa upp en battre sparbarhet, fran den enskilda producenten till att varan hamnar pa hyllan i
butiken. Foretagen har en chans att differentiera sig mot sina konkurrenter genom att
konstruera sparbarhetssystem med hog transparens istéllet for att halla undan information om
ravaror och produkter (Skilton & Robinson, 2009).

4.2.2 Okat samskapande av virde genom sparbarhet
Det finns alltsa stora mojligheter till differentiering om grundstenarna i DART anvands pa ratt

sétt. For att exemplifiera hur foretag anvénder sig av transparens, risker samt féra dialog och
erbjuda konsumenter tillgang till hur foretaget arbetar tanker vi anvanda oss av Stefan

Holmstens insikt om vad korv innehdller.

/.../ vad innehaller en korv, jag menar folk kanske tycker att det innehéller en massa konstiga
saker vilket det inte gor men folk tror ju det. Darfor blir det viktigare och viktigare i och med att
det ar viktigare att veta vart allting kommer ifran. Vi forsoker vara s tydliga som mojligt, dels
pa forpackningen men dven pd hemsidan da att man &r 6vertydlig med vad korv innehaller, eller

man kan ha sa har gar korvtillverkning till och s, typ illustrerar man det pa hemsidan. Sa det ar
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jatteviktigt med transparens helt klart, som hela tiden ligger hogt upp da pa agendan (Stefan

Holmsten, Consumer insight manager Atria Scandinavia, 2013).

Genom att visa pa sparbarheten av ravarorna i korv och hur tillverkningsprocessen ser ut far
konsumenten tillgang till processer om hur produkten tillverkas och vilka steg ravarorna gar
igenom innan dem hamnar i butik vilket innebér att konsumenten lar sig mer om produkten.
Hér visar Atria tydligt upp riskerna och &r transparenta i produktionen av korven. Dessutom
finns det mojlighet att fora dialog med sina konsumenter genom att de engageras att ga in pa
en hemsida for att ta reda pa mer. Det har kan liknas med Gronroos och Voima (2013) tes om
hur foretag kan skapa en gemensam sfar med konsumenten. Konsumenten kan, om han eller
hon behagar, ansluta till foretagets processer i den gemensamma sfar dér det existerar direkta
interaktioner mellan parterna. Konsumenten far mojlighet och tillgang till foretagets processer
eftersom foretagen éar tillrackligt duktiga pa att vara transparenta och visa upp risker. Saledes
oppnas aven mojligheten till att fora dialog om foretagets processer. Under var empiriska
studie har det visat sig att foretagen inte utnyttjar den hér potentialen att involvera
konsumenten i foretagets interna processer. Darfor ser vi en stor mojlighet till differentiering
pa marknaden genom att erbjuda konsumenten en transparent service med sparbarhet som

verktyg.

Absolut jag har lite planer pa det. Det &r svart man kan inte berétta allting som vi ska géra heller
men absolut s& kommer ju vi beratta mer vart vara produkter kommer ifrdn (Evelyn Borjesson,

Junior brand manager Procordia, 2013).

Jag ar Gvertygad att vi kommer se mer utveckling inom det omradet det r det jag tror absolut.
Viktigast dr ocksa att de som jobbar i butikerna har en battre kunskap ocksa och jobbar mer
aktivt med information och forsaljning i butik. Men sjalvklart kommer teknik utvecklas for att

erbjuda information till konsumenten (Mats Heljestrand Kategoriansvarig kétt ICA, 2013).

Konsmentens kunskap om produkter blir grunden for att en dialog ska kunna uppsta med
foretaget. Genom att han eller hon har kunskap om produkten och féretagets processer ar de
ocksa mer kunniga vilket kan generera konstruktiva kommentarer till foretaget om det finns
majlighet till dialog. Gronroos och Voima (2013) menar att kunskap och information som
konsumenterna delar med sig av kan anvéndas for att samskapa varde i en gemensam sfar.
Nar foretaget forstar vilken typ av information konsumenten efterfragar far de ocksa vardefull

kunskap om hur de bor agera for att tillgodose konsumentens efterfragan.
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Det hdr kan harledas till Payne, Storbacka och Frows (2008) femte perspektiv om hur
samskapande av vérde kan ses i praktiken. | det femte perspektivet drar foretagen nytta av
konsumentens engagemang exempelvis vid framstéllande av ny design eller ny produkt vilket
innebdr ett kunskapsutbyte mellan konsument och foretag. Ett 6kat anvédndande av det femte
perspektivet kan enligt oss leda till att osdkerheten i branschen minskar eftersom
konsumenterna far ta del av foretagets processer redan fran borjan. Nar de far information om
vart produkter hamtas ifran och hur det behandlas samt far majlighet att kommentera och
paverka processerna borde det leda till en mer medveten konsument som kénner sig sékrare

dver sin produkt.

Det (hemsidor) &r en viktig kanal men dér skulle vi nog kunna vara mycket battre det &r jag helt
saker pd. Bade nar det galler att stalla fragor och liksom just interaktiviteten tror jag ar ganska,
jag vet inte kanske inte ska sédga for mycket men jag tror inte att den ar optimal det tror jag inte.
Just det har att man skulle kunna stalla frgor och utnyttja dem alltsd vad dem tycker om

produkten (Stefan Holmsten, Consumer insight manager Atria, 2013).

Foretagen ser mojligheter till att forbattra tvavagskommunikationen med konsumenter da det
idag sker till storsta del via sociala medier dér foretagen till storsta del presenterar produkter.
Vid en anblick pa foretagens hemsidor och sociala medier gar det snabbt att utlasa en generell
bild 6ver hur foretagen kommunicerar med sina konsumenter. Engagemanget ligger i att
konsumenterna kan kommentera produkterna men inte mycket mer. Det hdr kan ses att
foretagen erbjuder transparens till konsumenter eftersom tillgang ges till foretagets processer.
Dock utnyttjar inte foretaget konsumenten till fullo da dialogen mellan parterna &r begransad

vilket innebdr att interaktionen i den gemensamma sfaren gar forlorad.

Vi har tidigare i analysen visat pa citat av Evelyn Borjesson och Olov Nordgren hur det
existerar en komplexitet kring vad konsumenter vill veta om en produkt. F6r mycket
information kan kénnas rorig samtidigt som for lite information kan ldmna konsumenten
fragandes. Vara teorier visar ingen tydlig bild av vad som ska kommuniceras ut mot
konsument utan beror allmant ett 6kat behov efter transparens. Det kan darfor bli svart for
foretag att veta vad konsumenten efterfragar men det kan tydliggoras med hjélp av en okad
dialog och interaktion med konsumenten. Det behdver skapas en plattform som mojliggor att

foretag och konsumenter kan fdra dialog och interagera med varandra. Prahalad och
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Ramaswamy (2004) menar att det ar viktigt att anpassa plattformen som anvénds mellan
foretag och konsument. Det &r vad konsumenten vill veta och pa vilket satt som de vill ha
informationen som dar det vasentliga och vad foretagen bor anpassa sig efter, for det ar trots

allt konsumenten som bestammer vardet pa en tjanst eller produkt (Gronroos & Voima, 2013).

Det ar ocksa viktigt att uppmuntra konsumenten till att bli aktiva for att paverka foretaget. Om
konsumenten gor aktiva val pa plattformen, gar det att lara sig av konsumentens beteende och
da kunna erbjuda en béttre utformad tjanst eller produkt (Prahalad & Ramaswamy, 2004).
Foretagen kan gora mer &n bara informera konsumenten om hur de gor, som ar en viktig del i
form av transparens i DART-modellen. De kan &ven engagera konsumenterna och lata dem

gora aktiva val pa hemsidan det leder till att konsumenten kan interagera med foretaget.

4.3 Sammanfattning av analys
Vi har i Analyskapitlet belyst hur foretag anvander sig av sparbarhet i dagslaget samt vilken

potential det finns for att samskapa vérde mellan féretag och konsument genom att anvanda
sig av den logistiska losningen sparbarhet. Eftersom lagen (EG, 178/2002a) sdger att alla
foretag i en livsmedelskedja ska kunna spara allt livsmedel ett steg fram och ett steg bak i
forsorjningskedjan finns informationen lagrad i foretagens interna system. Genom att
analysera det empiriska materialet ifrdn ett DART perspektiv respektive ett sfarperspektiv
okar forstaelsen och kunskapen hur samskapande av vérde kan skapas genom sparbarhet.

For att aktorer i livsmedelskedjan ska kunna spara ravaror fram och tillbaka kravs det
transparens vilket foretagen i fallstudien lyfter fram som nagot viktigt. Konsumenten staller
hogre krav pa att livsmedlet ska halla en hog kvalité och en sékerhetsstéalld produktsakerhet
vilket staller krav pa att alla aktorer i livsmedelskedjan. Det insamlade empirska materialet
visar pa att foretagen ar noggranna med att vara transparenta och visa det ut mot konsumenter
genom kommunikationskanaler som Facebook och hemsidor. Det finns stora mojligheter till
att anvanda konsumenter for att samskapa véarde genom ett DART - respektive sfarperspektiv.
En plattform dar direkta interaktioner kan uppsta genom dialog mellan parterna kan generera
ett okat utnyttjande av konsumenters kunskap och efterfragan av information. Genom att
tdnka i nya innovativa banor kan foretag i livsmedelsbranschen skapa denna plattform for att

differentiera sig mot sina konkurrenter for att vinna konkurrensfordelar.
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5.0 Slutsats och diskussion
Det har kapitlet presenterar vara slutsatser utifran uppsatsens syfte och fragestallningar.

Ansatsen ar att visa pa hur samskapande av varde kan uppsta mellan konsument och foretag.

Vidare ges en kort redogorelse for framtida forskning kring dmnet.

Fragorna denna uppsats utgar ifran och vi amnar besvara ar féljande:
Pa vilket satt anvands sparbarhet av ravaror i livsmedelskedjan och kan sparbarhet anvandas

som ett verktyg for att samskapa varde mellan foretag och konsument?

Enligt lag ska foretag i livsmedelsbranschen kunna visa upp vart ifran de mottagit ravaror
samt visa vilka foretag som sedan produkterna salts till for att kunna sakerhetsstélla
livsmedelskedjan. Direktiven fran lagen innebar att foretag ska, i livsmedelskedjan, forma att
spara ravaror ett steg bakat samt ett steg framat. Sparbarheten innebér att sakerhet och kvalitet
av produkter ska kunna faststallas (EG, 187/2002a).

Fran vart empiriska material kan vi tydligt utlasa att sparbarhet ar en viktig fraga dar det laggs
stora resurser pa att kunna félja upp och spara produkter genom livsmedelskedjan. Foretag
anvander idag saledes sparbarhet i hog utrackning i sina interna system for att det kravs enligt

lag samt for sin egen skull om det skulle uppsta en incident med en produkt.

Det har pa sistone varit en del uppmarksammade fall dar foretag i livsmedelsbranschen har
funnit felaktigheter i produkter vilket tyder pa en god sparbarhet genom livsmedelskedjan.
Sparbarheten har da gett mojligheten att identifiera bristerna i produkterna som sedan har
kallats tillbaka vilket resulterat i att foretagen har korrigerat felen. Den goda sparheten

innebar aven att konsumenten av en livsmedelsprodukt kan ta del av produktens ursprung.

Huruvida sparbarhet kan anvandas som ett verktyg for att samskapa varde mellan foretag och
konsument har vi fran var empiri inte kunnat identifiera nagon sadan funktion i dagslaget. Har
menar dock foretagen att det finns stor potential i en sadan l6sning. Det rader dock en
komplexitet i forsorjningskedjan vilket, enligt foretagen i fallstudien, forsvarar att ge

konsumenten moéjligheten att spara ravaror tillbaka till den forsta enskilda producenten.
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Livsmedelskedjan &r komplex men eftersom lagen (EG, 187/2002a) sdger att foretag som
handlar med livsmedel ska kunna spara sina ravaror ett steg bakat samt ett steg framat finns
informationen lagrat internt i foretaget. Den interna informationen mojliggor att sparbarhet
kan anvéndas for att tillfora ett varde for konsumenter genom att bredda vardeforslaget.
Samskapande av vérde innebdr att foretagen kan kommunicera och engagera konsumenter for

att anvanda deras asikter for att forbattra sin egen organisation.

Genom att anvénda Prahalad och Ramaswamys (2004) DART-modell kan foretag identifiera
funktioner som mojliggor att samskapande av varde kan uppsta med deras konsumenter.
Samtliga foretag i den multipla fallstudien belyste vikten att vara transparenta mot
konsumenten som nagonting de arbetade mycket med. Enligt Skilton och Robinson (2009) ar
transparens beroende av bra sparbarhet men samtidigt ger inte en bra sparbarhet automatiskt
transparens. Foretag maste darfor forsta betydelsen av sparbarhet och dess aktiviteter for att
transparens ska kunna uppsta. Darfor ar det viktigt att anvanda sig av samtliga delar av DART
for att mojliggora samskapande av varde. Dialog med konsumenter, tillgang till
foretagsprocesser samt kunna gora en riskbedomning &r alla delar som paverkar hur
transparent ett foretag ar ut mot konsument. Nar foretag ser till att anvénda sig av samtliga
delar pa ett bra sétt kan en gemensam sfar skapas och direkta interaktioner med konsumenten

uppsta.

Genom dialog och tillgang kan foretag kommunicera med konsumenten och na ut till
kundsfaren. Genom risk och transparens ges konsumenten tillgang till foretagssfaren eftersom
foretaget visar upp interna processer. Nar de har tva sfarerna narmar sig varandra menar
Gronroos och Voima (2013) att en gemensam sfar uppstar. Darfor har vi identifierat att
foretag, internt, maste se till att dialog och tillgang fors tillrackligt nara den riskbedémning

och transparens de vill halla ut mot konsumenten. Figur 3 illustrerar detta.

Samska-
pande av
véarde

Dialog och Access
(Tillgang)

Risk och Transparens

Figur 3: Baserad pa Prahalad och Ramaswamy (2004) och Grénroos och
Voima (2013) DART ur ett sfarperspektiv (Var egen illustration)
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Sparbarheten kan genom det har erbjuda en mojlighet for foretag att skapa en plattform dar
konsumenten far tillgang till hur foretaget arbetar och fora dialog med foretaget om insikter
kring exempelvis foretagets produkter eller utformandet av en ny produkt. Transparensen
hanger ihop med riskbedémingen och &r beroende av en god sparbarhet genom
livsmedelskedjan.

Plattformen dér de direkta interaktionerna sker kan, enligt analysen av empirin och den
utvalda teorin, utformas genom en IT-losning. Sparbarheten utgor karnan for att konsumenten
valjer att engagera sig i produkten da individen forslagsvis gar in pa en hemsida dar han eller
hon kan folja produkten bakat i livsmedelskedjan. Plattformen bor innehdlla funktioner dar
konsumenten kan kommunicera med foretaget angaende ursprunget och produkten vilket
skapar en dialog. Den interna sparbarhetsinformation som redan finns internt i foretagen
innebar att foretag kan differentiera sig pa marknaden genom att visa upp informationen
externt mot konsument. Genom att visa pa sparbarhet fran vart produkten ar producerad kan
konkurrensfordelar skapas mot en likvardig produkt som inte kan erbjuda sparbarhetstjansten.
Sparbarhet blir pa sa satt ett verktyg som lagger grunden for att samskapande mellan
konsument och foretag kan uppstd da det engagerar konsumenten att anvanda sig av

funktionen att spara produkten bakat i livsmedelskedjan.

Vidare anser vi att dialog och tillgang har sin forankring i foretags kundorienterande
serviceprocesser och risk och transparens sin grund i foretagets logistiska processer.
Traditionellt satt har foretag inte utnyttjat sparbarhet som ett verktyg for att bredda sitt
vardeerbjudande mot konsumenten. Det visar pa hur aktuell var utbildning ar da vi laser
logistik och service management som ger oss inblick i bada perspektiven vilket innebar att vi
kan fungera som en lank mellan perspektiven och utnyttja foretagets processer for att generera

ett bredare véardeerbjudande till konsument.

Uppsatsens syfte ar att redogora for en okad forstaelse och kunskap vad samskapande av
varde ar och hur det kan mdojliggoras genom att anvénda logistik som ett verktyg. Den
empiriska undersokningen gav oss en okad forstaelse och kunskap hur féretag skapar vérde
for konsumenter i dagslaget samt vilken potential foretag ser att involvera konsumenten mer

for att skapa varde.
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Vi har tidigare dragit slutsatsen att sparbarhet ar ett bra verktyg for att samskapande av varde
ska kunna uppsta mellan foretag och konsument. Sparbarhet och dess aktiviteter har betydelse
for om en god transparens ska kunna uppstd genom en komplex forsorjningskedja. Foretag
som agerar i sadan miljo dar stora mangder gods flyttas mellan olika aktorer varje dag ar
beroende av att halla reda pa vart ifran de tar emot varor och vilka de séljer sina produkter till

for att strukturera upp sina interna affarssystem.

Slutsatsen i relation till syftet blir saledes att mojliggorandet av ett 6kat samskapande av vérde
ur ett foretagsperspektiv avgors i hur foretag visar upp logistiska interna processer ut mot
konsument genom att visa pa en god transparens. Foretagen i fallstudien belyser vikten av att
vara transparenta ut mot konsumenten samtidigt som de inte lyckas fullt ut med att visa upp
intern information externt. Transparensen far en viktig roll dven nar det galler att samarbeta
mellan konkurrenter for att kunna erbjuda konsumenter en &nnu hogre synlighet genom
forsorjningskedjan. En 6kad transparens ar darfor viktigt i alla led da det paverkar hur foretag

kan interagera konsumenter i foretagets interna processer.

Samskapandet av varde sker nar konsumenten och foretaget interagerar tillsammans for att
utbyta kunskap och varderingar vilket dr beroende av foretagets formaga att visa upp
transparens for att nyttja konsumenten. De direkta interaktionerna mellan konsument och
foretag sker pa en plattform som maste hanteras varsamt av foretag for att ta reda pa vad

konsumenten efterfragar.

Ett 0kat anvandande av logistiska medel, exempelvis sparbarhet, kan innebara mer an att
foretag samskapar varde tillsammans med konsumenter, det kan aven ha positiva effekter pa
samhéllet. En okad anvandning av sparbarhet genom forsérjningskedjan kan visa information
kring produktens produktion, frakt och ursprung for konsumenten. En 0kad medvetenhet
kring produkter kan innebdra att manniskor kan gora etiska vérderingar innan han eller hon
koper produkter. Logistik kan saledes anvandas for att identifiera felaktiga och oréattvisa
processer samt ge foretag en mojlighet att visa att de har rent mjol i pasen, vilket kan bidra till
ett battre globalt vélbefinnande. Diskussionen visar att anvandningsomradet av logistik kan

anvandas i en bredare utformning an vad som tidigare har gjorts.
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5.1 Framtida forskning
Vi har i var uppsats inte bara visat att sparbarhet ar oerhort viktigt i dagens livsmedelsbransch

utan aven att det finns potential for att samskapa varde tillsammans med slutkonsumenten
genom sparbarhet. Genom en okad transparens kan foretag skapa fordelar genom att de kan
differentiera sig fran andra foretag som inte ar lika transparenta mot konsumenterna och inte

later konsumenterna vara med och utforma foretagets processer.

| var uppsats har vi kommit fram till att nar foretagen anvéander sig av den interna
informationen géllande sparbarhet externt ut mot konsumenten mojliggors samskapande. Vi
har dock inte gatt in djupare pa hur samskapandet ska ga till rent praktiskt mer an kortfattat

namnt IT-l6sningarnas potential.

En framtida forskning om vilka medel foretaget ska agna sig at och vilka forum som genererar
bést resultat for samskapande av varde vore darfor enligt oss mycket intressant. Eftersom vi
har anvént oss av en kvalitativ ansats skulle det vara intressant att i kommande forskning
anvénda sig av en kvantitativ undersokningsmetod for att granska vad konsumenterna anser
om sparbarhet och samskapande av vérde. Vi anser dven att det vore intressant att forska
vidare gallande skillnader mellan olika branscher och se om liknande anvandning av
sparbarhet kan tillampas i branscher som innefattar komplexa forsérjningskedjor exempelvis

klader da det kan vara producerat pa ett oetiskt tillvagagangsatt
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Bilaga
Intervjuguide

Vi svarar:

Presentera oss sjélva

- Utbildning

- Uppsats och dess syfte
- Vad vill vi ha reda pa.

Respondenten svarar:
Beskriv dig sjalv.
-Utbildning och bakgrund

-Vad é&r din roll i organisationen

Hur arbetar ni som organisation
-Hur ser er livsmedelskedja ut / Hur arbetar ni tillsammans med logistik?
-Kan ni spara varor genom kedjan / Hur medvetna &r ni kring ravarors ursprung?

-Hur arbetar ni med kundvarde?

Transparans och Risker
-Kan kunder félja produkter i kedjan?
-Beratta hur du ser pa transparens
-Hur arbetar ni med transparens?
-Beratta hur de ser pa risker i en livsmedelskedja

-Hur arbetar ni med att visa upp riskerna som finns?

Dialog och Tillgang (Access)
-Hur skulle du saga att ni skapar varde for era slutkonsumenter?
-1 vilken grad arbetar ni tillsammans med er kunder?
-Erbjuder ni kunder nagon typ av service utéver endast produkten
-Deltar era kunder i foretagsfragor pa nagot satt?

-Hur kommunicerar ni med era kunder?

Sparbarhet
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- Hur vél kan man félja en ravara bakat i forsorjningskedjan?
- Vilka lander képer ni ravaror ifran? Europa? Norden?

- Hur mycket ar det mojligt for kunden att se bakat i kedjan?

Hur ser ert arbete med leverantor respektive slutkunder ut?
-Delar ni med er av kedjan? Mgjligheter?
-Utveckling
-Under de senaste aren
-Framtid
-Mal
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