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Sammandrag  
Produktutvecklingen har traditionellt dominerats av ett produktfokuserat synsätt där 
betydelsen av kundens roll i produktutvecklingsprocessen blivit obemärkt. Kundens och 
företaget har traditionellt varit i åtskiljda roller. Kundmedverkan har bidragit med ett 
nytt synsätt i utvecklingen av produkter och kunden och företaget har kommit närmare 
varandra. Då företaget och kunden bildar en relation kan det uppstå fördelar i 
produktutvecklingen som konkurrenterna har svårt att imitera.  

 

Kundmedverkan har tidigare förekommit främst på den industriella marknaden. Under 
de senaste åren har kundmedverkan fått allt mera uppmärksamhet även på 
konsumentmarknaden. Ämnet har varit omdiskuterat redan länge, men det har saknats 
dokumentation och beskrivning gällande dess uppkomst på konsumentmarknaden. 
Undersökningar gällande användningen av professionella användare av en produkt, har 
behandlat och undersökt ämnet på den industriella marknaden såväl som på 
produktmarknaden. Den nya tjänstelogikens uppkomst har vidare gett ny 
uppmärksamhet åt ämnet och undersökningar om kundmedverkans betydelse i 
tjänsteutvecklingen har undersökts till en viss grad. Det saknas dock fortfarande klara 
riktlinjer och teoretisk utveckling inom ämnet.  

 
Syftet med undersökningen är att beskriva och analysera kundmedverkan. Genom 
kvalitativa metoder utfördes tre fallstudier där kundmedverkan undersöktes. För att 
beskriva och analysera ämnet föreslår studien att kundmedverkan förekommer i olika 
grad på konsumentmarknaden. Resultaten i fallstudierna visade att kundmedverkan 
hittas i en moderat grad där kunderna medverkar i produktutvecklingen men där 
företaget gör de slutliga besluten. Den övergripande orsaken för användning av 
kundmedverkan är att förstå kundernas behov och förväntningar bättre. Studien 
beskriver företagens sätt och metoder att använda kundmedverkan och de huvudsakliga 
möjligheterna och utmaningarna som kundmedverkan ger analyseras. Studien visar att 
företagen har en vilja att låta kunderna medverka då de lägger ner tid och resurser på att 
utföra den. Det viktiga är att företaget provar olika möjligheter och metoder att utföra 
kundmedverkan i den egna branschen. 
 
 
 
Nyckelord: kundmedverkan, produktutveckling, kundinformation  



 III 

Innehållsförteckning 

1 INLEDNING......................................................................................................................................................... 1 
1.1 PROBLEMOMRÅDE .......................................................................................................................................... 2 
1.2 SYFTE OCH AVGRÄNSNINGAR ......................................................................................................................... 4 
1.3 ANGREPPSSÄTT ............................................................................................................................................... 5 
1.4 ARBETETS UPPLÄGGNING ............................................................................................................................... 6 

2 PRODUKTUTVECKLING................................................................................................................................ 7 
2.1 DEN TRADITIONELLA PRODUKTUTVECKLINGEN ............................................................................................ 7 

2.1.1 Stegen i den traditionella produktutvecklingen.................................................................................... 9 
2.1.2 Värdeskapande i den traditionella produktutvecklingen................................................................... 13 
2.1.3 Sammanfattning av den traditionella produktutvecklingen............................................................... 14 

3 KUNDMEDVERKAN ....................................................................................................................................... 16 
3.1 VAD ÄR KUNDMEDVERKAN .......................................................................................................................... 17 

3.1.1 Vad kundmedverkan inte är................................................................................................................. 18 
3.1.2 Förutsättningar för kundmedverkan ................................................................................................... 19 

3.2 KUNDMEDVERKAN PÅ KONSUMENTMARKNADEN ....................................................................................... 21 
3.2.1 Faktorer som påverkar graden av kundmedverkan ........................................................................... 24 

3.3 MÖJLIGHETER MED KUNDMEDVERKAN........................................................................................................ 26 
3.4 UTMANINGAR MED KUNDMEDVERKAN ........................................................................................................ 29 
3.5 ORSAKER TILL ATT KUNDERNA VILL VARA MED I PRODUKTUTVECKLINGEN ............................................. 32 

3.5.1 Olika metoder för kundmedverkan...................................................................................................... 33 
3.6 SAMMANFATTNING ....................................................................................................................................... 37 

4 METODDISKUSSION...................................................................................................................................... 40 
4.1 VAL AV UNDERSÖKNINGSMETODER ............................................................................................................. 40 

4.1.1 Fallstudie som undersökningsmetod................................................................................................... 42 
4.1.2 Forskningsprocessen............................................................................................................................ 44 
4.1.3 Fallföretagen ........................................................................................................................................ 45 

4.2 VALET AV FALL SAMT VALET AV RESPONDENTER....................................................................................... 48 
4.3 INSAMLING AV DATA..................................................................................................................................... 51 

4.3.1 Beskrivning av intervjuguiden............................................................................................................. 52 
4.3.2 Genomförandet av intervjuerna .......................................................................................................... 53 

4.4 ANALYS AV DATA ......................................................................................................................................... 58 
5 PRESENTATION AV DATA .......................................................................................................................... 60 

5.1 ATOMIC.......................................................................................................................................................... 60 
5.1.1 Behovet av mera information .............................................................................................................. 60 
5.1.2 Aktörerna i produktutvecklingen......................................................................................................... 63 
5.1.3 Produktutvecklingen............................................................................................................................. 65 
5.1.4 Möjligheter ........................................................................................................................................... 69 
5.1.5 Utmaningar........................................................................................................................................... 70 

5.2 A- LEHDET ..................................................................................................................................................... 72 
5.2.1 Behovet av mera information .............................................................................................................. 72 
5.2.2 Aktörerna i utvecklingen av tidningen ................................................................................................ 73 
5.2.3 Utvecklingen av tidningen ................................................................................................................... 74 
5.2.4 Möjligheter ........................................................................................................................................... 77 
5.2.5 Utmaningar........................................................................................................................................... 79 

5.3 HK RUOKATALOT ......................................................................................................................................... 80 
5.3.1 Behovet av mera information .............................................................................................................. 80 
5.3.2 Aktörerna i produktutvecklingen......................................................................................................... 81 
5.3.3 Produktutvecklingen............................................................................................................................. 81 
5.3.4 Möjligheter ........................................................................................................................................... 84 
5.3.5 Utmaningar........................................................................................................................................... 86 

6 ANALYS.............................................................................................................................................................. 87 



 IV 

6.1 VARFÖR VÄLJER FÖRETAGEN ATT ANVÄNDA KUNDMEDVERKAN?............................................................. 87 
6.2 GRADEN AV KUNDMEDVERKAN ................................................................................................................... 88 
6.3 KUNDMEDVERKAN I PRODUKTUTVECKLINGEN ........................................................................................... 90 
6.4 MÖJLIGHETER MED KUNDMEDVERKAN........................................................................................................ 92 
6.5 UTMANINGAR MED KUNDMEDVERKAN ........................................................................................................ 93 

7 AVSLUTANDE DISKUSSION........................................................................................................................ 94 
7.1 UNDERSÖKNINGENS KVALITET..................................................................................................................... 97 
7.2 FÖRSLAG TILL FORTSATT FORSKNING .......................................................................................................... 99 
7.3 AVSLUTANDE KOMMENTARER ................................................................................................................... 100 

KÄLLFÖRTECKNING..................................................................................................................................... 101 
BILAGOR............................................................................................................................................................. 108 
 
 
Figur- samt tabellförteckning 
 
Figurförteckning 
Figur A. Produktutvecklingen som en återkommande process (fritt efter Thomke & von Hippel, 

2002: 76) .......................................................................................................................................... 8 
Figur B. Traditionell funktionsuppdelning företag-kund i den värdeskapande processen (Wikström 

et al., 1998: 106) ............................................................................................................................ 13 
 
Tabellförteckning 
Tabell 1. Stegen i den traditionella produktutvecklingsprocessen (Cooper & Kleinschmidt, 1986:74)

......................................................................................................................................................... 10 
Tabell 2. Graden av kundmedverkan på konsumentmarknaden (Modifierad ur Bitner et al., 1996: 

194)................................................................................................................................................. 22 
Tabell 3. Sex steg i behovsanalysen (modifierad ur Kärkkäinen et al, 2001:163) ............................. 34 
Tabell 4. Sammanfattning av de viktigaste undersökningarna ............................................................ 39 
Tabell 5. Processen för att bilda teori från en fallstudie (Eisenhardt, 1989:533) ............................... 44 
Tabell 6. Tabell över respondenterna .................................................................................................... 50 
Tabell 7. Produktutvecklingen för Atomic............................................................................................ 69 
Tabell 8. Produktutvecklingen för HK Ruokatalot............................................................................... 84 
Tabell 9. Graden av kundmedverkan i fallföretagen ...........................Error! Bookmark not defined. 
 
 
 
 



 1 

1 Inledning 
 

Produktutvecklingen har sina rötter i ett industriellt synsätt där fokus ligger på produkter 

och transaktioner medan relationer och kunskapsutbyte blivit i skymundan (Vargo & 

Lusch, 2006). Detta traditionella synsätt har inneburit att kunden och företaget har haft 

åtskilda roller; företaget har utvecklat produkter som kunderna på marknaden passivt har 

mottagit (Wikström, 1996a).  

 

Den gamla uppfattningen (transaktionslogiken) har ersatts av ett nytt synsätt där 

koncentrationen flyttats från det industriella synsättet till ett relationsorienterat synsätt där 

kunden står i fokus. Det nya synsättet har sitt ursprung i den nya tjänstelogiken där en av 

hörnstenarna uttrycker att man inte skall göra skillnad mellan tjänster och varor. Därmed 

har det nya synsättet även påverkat utvecklingen av produkter, där kunden ses som en 

aktiv deltagare och resurs vid utvecklingen av varor.  

 

Kundmedverkan har tidigare varit vanligare på den industriella marknaden där det finns 

få kunder och företaget och kunderna har en närmare relation. Kundmedverkan har i dag 

dock fått allt mer uppmärksamhet även på konsumentmarknaden. Konsumenterna 

uppmanas att i högre grad ta del av och påverka utvecklingen av företagets produkter. 

Det kan konstateras att Internet varit ett avgörande medel för denna utveckling på 

konsumentmarknaden. Trots att kundmedverkan på konsumentmarknaden fått 

uppmärksamhet, saknas det underlag för i vilken utsträckning företagen använder sina 

kunder i produktutvecklingen. På grund av att det endast utförts begränsat med forskning 

inom kundmedverkan är det ett intressant ämne att fördjupa sig i. 
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1.1 Problemområde 
 
Produktutveckling är ett av företagets viktigaste konkurrensmedel för att uppnå en bättre 

position på marknaden, samt erhålla bättre avkastning för företagets aktiviteter (Cooper, 

1993). I dag är företagen pressade att utveckla produkter som är tidsenliga och innovativa 

samt möter kundernas behov (Olson, Walker & Ruekert, 1995). Denna press kommer 

från att det ideligen sker framskridanden i teknologin och kundbehoven förändras i snabb 

takt. (Hyvönen, Heiskanen, Repo & Saastamoinen, 2007). Utvecklingen av 

informationsteknologin och globaliseringen har ökat alternativen på marknaden vilket har 

lett till att kunderna är kräsna gällande företagens produkterbjudanden. (Prahalad & 

Ramaswamy, 2003). Det kan konstateras att företagen bemöts av ett flertal utmaningar i 

sin produktutveckling och att de behöver tillvägagångssätt för att angripa utmaningarna. 

Ett av dessa sätt är att involvera kunderna i produktutvecklingen.  

 

Utvecklingen går kontinuerligt mot att företaget och kunden kommer närmare varandra 

och gapet som skapats av det industriella synsättet minskas (Heiskanen & Repo, 2007). 

Involveringen av kunder i produktutvecklingen kan öka företagets förståelse för 

kundernas behov och följaktligen bidra till att kunderna hålls nöjda och lojala 

(Gustafsson, Ekdahl & Edvardsson, 1999). Företaget anses därmed inte längre konkurrera 

om de bästa produkterna, utan om de bästa kunderna (Wikström, Lundkvist & Beckérus, 

1998). Kundens behov står i dag allt mera i fokus för en framgångsrik produktutveckling 

(Kärkkäinen, Piippo & Tuominen, 2000). 

 

Användningen av kunder i företagets produktutveckling har endast dokumenterats i liten 

grad och därför finns det ett behov att öka förståelsen för ämnet. Tidigare undersökningar 

har bland annat utförts av Von Hippel (t.ex. 1988, 2005) som är en av de mest 

framstående förespråkarna för användning av kunder i produktutvecklingen på 

konsumentmarknaden. Von Hippels undersökningar behandlar främst konsumenter som 

är professionella användare av en produkt. För dessa konsumenter uppstår behov tidigare 

än för andra på marknaden, och deras kunskap är således viktig i utvecklingen av 
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produkten. Enligt von Hippel (2005) kan konsumenterna användas i produktutvecklingen 

för såväl mjukvara (data program) som för fysiska produkter. Undersökningar gjorda av 

Lüthje (2000) och Shah (2002) inom sportindustrin samt Jeppesen & Molin (2003) inom 

spelindustrin bekräftar detta.  

 

Användning av kundmedverkan har undersökts även på tjänstemarknaden. Dessa 

undersökningar förespråkar användningen av kunder i tjänsteutvecklingen. Magnusson, 

Matthing & Kristenssons (2003) undersökning visar att kundernas medverkan ökar 

kvaliteten på tjänsten samt att kundernas idéer är mera originella och innovativa än 

företagets interna idéer. Alam (2002) visar i sin studie att det är naturligt för kunden att 

medverka i tjänsteutvecklingen, då de mest användbara idéerna framkallas i kundens 

levnadsmiljö. Ett väsentligt resultat i undersökningar visar att kunden bör involveras i ett 

tidigt skede av produktutvecklingen eftersom kundens medverkan då har störst betydelse 

(Alam, 2002; Alam & Perry, 2002; Kristensson, Magnusson & Matthing, 2002).  

 

Trots att undersökningar understöder användningen av kundmedverkan väljer flera 

företag att inte använda sig av den (Pitta, Franzak & Katsanis, 1996). Matthing, Sandén 

& Edvardssons (2004) undersökning visar att skälet till att kundmedverkan inte används 

är att företagets processer, struktur, och kultur inte understöder användningen. Andra 

orsaker till att inte använda kundens medverkan är att företag i många fall anser att 

kunderna har personliga, eventuellt dolda, motiv bakom sina idéer som nödvändigtvis 

inte är i linje med företagets målsättningar (Pitta et al., 1996). Företag kan också anse 

kundens information vid produktutveckling vara oanvändbar (Hyvönen et al., 2007). 

Vidare menar Ulwick (2002) att kunderna inte skall utveckla nya produkter, utan istället 

är det företaget som skall ha lösningar på kundens behov. Pitta et al.(1996) anser 

dessutom att företag eventuellt involverar kunden i slutskedet av produktutvecklingen 

endast för ett kommersiellt syfte. Det kan ur ett marknadsföringsperspektiv vara frestande 

att föra fram kundernas medverkan i utveckling av produkten, även om de i verkligheten 

inte medverkat.  

 



 4 

Det  är  uppenbart  att  det  förekommer  vissa  motstridigheter  i  användningen  av  

kundmedverkan. Det saknas klara riktlinjer för vad kundmedverkan innebär och var i 

produktutvecklingsprocessen den borde förekomma. Därutöver är det ännu oklart ifall 

användningen av kundmedverkan ger mera nytta åt företaget än de mera traditionella 

alternativen. (Matthing et al., 2004). Man kan konstatera att det är frågan om ett aktuellt 

ämne som det krävs mera förståelse för. 

 

Denna avhandling ämnar öka förståelsen för företagens användning av kundmedverkan 

på konsumentmarknaden. Detta görs genom att undersöka tre fallstudier från 

konsumentmarknaden där kunder medverkat i produktutvecklingen. Det är givande att ta 

reda på hur företagen använder kundmedverkan samt varför de väljer att inkorporera den 

i sin produktutveckling.  

 

Kundmedverkan inrymmer en väldig potential för företaget. I och med att kunden 

medverkar i företagets produktutveckling kan företaget överlåta en del av arbetet till 

kunden. Följaktligen ger kundmedverkan möjlighet till att förstå kundernas behov bättre, 

utöva nära relationer mellan kunden och företaget samt utveckla unika och 

konkurrenskraftiga produkter. 

 

 

1.2 Syfte och avgränsningar 
 
Syftet med denna avhandling är att öka förståelsen för kundmedverkan i 

produktutvecklingen genom att beskriva och analysera kundmedverkan i de tre valda 

fallstudierna. Avhandlingen ämnar ge svar på frågorna; varför väljer företaget att använda 

kunder i produktutvecklingen? Var i produktutvecklingen involveras kunderna? I 

hurudan grad medverkar kunderna i produktutvecklingen? Vilka möjligheter eller 

utmaningar ger kundmedverkan?  

 

Undersökningen kommer inte att beakta kostnader eller lönsamhet i användningen av 

kundmedverkan.   
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1.3 Angreppssätt 
 

Aktiveringen av kunden i företaget har diskuterats i litteraturen sedan många år tillbaka. 

Till exempel har kundens deltagande inom utvecklingen av innovationer sedan länge 

uppmärksammats (Heiskanen & Repo, 2007). Inom tjänstemarknadsföringen togs 

kundens involvering i tjänsteutvecklingen redan fram på 1970-talet. Då diskuterade den 

Nordiska skolan betydelsen av att föra interaktion med kunden under 

tjänsteutvecklingsprocessen. Ämnet har således diskuterats och uppmärksammats, men 

det har många gånger kommit i skymundan för andra marknadsföringsaktiviteter.  

 

Vargo & Lusch gav dock kundens medverkan ny kännedom, då de 2004 publicerade 

artikeln om ”den nya tjänstelogiken” (the new service- dominant logic) som nådde 

internationell kännedom. Denna nya tjänstelogik kartlade den Nordiska skolans tankesätt 

och det resonerades om nya insikter gällande kundens roll i tjänsteutvecklingen 

(Grönroos, 2006). Samtidigt diskuterades det att det inte bör göras skillnad mellan 

tjänster och varor eftersom tjänster även ingår i produkterbjudanden. (Vargo & Lusch, 

2006). I denna avhandling kommer jag därmed att använda insikter från den nya 

tjänstelogiken samt undersökningar som utförts på tjänstemarknaden.  

 

Utöver detta kommer jag att använda litteratur från den industriella marknaden där 

kundmedverkan sedan länge är en anlitad metod. Det finns omfattande forskning och 

teorier om användningen av kundens kunskap i produktutvecklingen inom industriella 

produkter. På den industriella marknaden är kunderna färre, lättare att identifiera och 

möjligheterna att samarbeta med kunderna är bättre (Pitta & al., 1996). Bland annat är 

Solveig Wikström (1996b) av den åsikten att kunskap från den industriella marknaden 

bör användas för att beskriva och undersöka kundmedverkan på konsumentmarknaden.  

 

Följaktligen kommer jag att sammanbinda kunskap och undersökningar från 

tjänstemarknaden, den industriella marknaden, produktutvecklingslitteraturen samt från 

de tre fallstudierna i denna avhandling för att beskriva och analysera kundmedverkan i 
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utvecklingen av konsumentprodukter. Jag kommer även att ge exempel på företagens 

användning av konsumenter i produktutvecklingen med hjälp av praktiska exempel. 

Genom dessa angreppssätt har jag för avsikt att besvara syftet i denna avhandling och öka 

förståelsen för kundmedverkan på konsumentmarknaden.  

 

 

1.4 Arbetets uppläggning 
 

Den teoretiska referensramen i denna avhandling är uppdelad i två huvudkapitel. Det 

första kapitlet i den teoretiska referensramen (kapitel 2) beskriver den traditionella 

produktutvecklingen och det andra kapitlet (kapitel 3) beskriver kundmedverkan. Orsaken 

till att jag betonar beskrivningen av den traditionella produktutvecklingen är att detta ger 

en bakgrund för hur kundmedverkan skiljer sig från den traditionella 

produktutvecklingen. Det saknas en klar teoretisk bakgrund för kundmedverkan och 

därmed är kapitel två som beskriver den traditionella produktutvecklingen väsentlig.  

 

Kapitel två beskriver huvudpunkterna i den traditionella produktutvecklingen. Kapitel tre 

beskriver kundmedverkan genom att beskriva vad kundmedverkan är, hur den 

uppkommer på konsumentmarknaden samt vilka möjligheter och utmaningar den ger. 

Vidare förs en kort diskussion över varför kunderna vill medverka i produktutvecklingen 

samt vilka olika metoder den existerande litteraturen föreslår för kundmedverkan. 

Kapitlet avslutas med en sammanfattning.  

 

Metoddiskussionen resoneras i det fjärde kapitlet och där berättas hur jag har gått till väga 

för att besvara avhandlingens syfte. Presentation av data presenteras i det femte kapitlet 

och i kapitel sex förs en analys av data. En avslutande diskussion, undersökningens 

kvalitet samt förslag på fortsatt forskning och slutord ges i kapitel 7.  
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2 Produktutveckling 
 
Avsikten med detta kapitel är att beskriva huvuddragen i den traditionella 

produktutvecklingen. Tyngdpunkten ligger på att beskriva vad som anses med traditionell 

produktutveckling, hur den utförs i företag samt hurdan roll kunden har i den. Avsikten 

med denna beskrivning är att skapa en utgångspunkt för att sedan ge en beskrivning av 

hur kundmedverkan kan förekomma i produktutvecklingen. Detta kapitel fungerar även 

som bas för att analysera resultaten i fallstudierna.  

 

 

2.1 Den traditionella produktutvecklingen 
 
Den traditionella produktutvecklingen karaktäriseras i litteraturen som en process där 

kunden och företaget har åtskilda roller. Företagets roll är att utveckla och tillverka 

produkter och kundens roll är att konsumera produkterna. (Jaworski & Kohli, 2006; 

Lynch & O’Toole, 2006; Wikström, 1996a). Företaget säljer det som redan har tillverkats 

och kundens roll förblir att acceptera eller avvisa produkten. Det finns mycket sällan 

utrymme för interaktion mellan företaget och kunden före eller under 

produktutvecklingen (Wikström, 1996a). Traditionellt använder företag 

marknadsundersökningar och kundförfrågningar för att få reda på kundernas behov. 

(Matthing et al., 2003. Den traditionella produktutvecklingen karaktäriseras av att 

kunderna reagerar och ger respons på företagets förslag gällande utveckling av produkter.   

 

Den traditionella produktutvecklingen beskrivs ofta som en process där ett problem skall 

lösas.  I Figur 1 visas den traditionella produktutvecklingsprocessen. Den traditionella 

produktutvecklingsprocessen är en återkommande process där företaget utvecklar 

produkten och kunden avvisar eller accepterar produkten. I figur 1 ser vi att processen 

framskrider i 4 steg (avancerad utveckling, design, prototyp samt prövning). 
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Figur A. Produktutvecklingen som en återkommande process (fritt efter Thomke & von 
Hippel, 2002: 76) 
 

Den traditionella produktutvecklingen börjar med att företaget stöter på ett problem på 

marknaden (till exempel ändrade konsumtionsvanor eller nya konkurrenter). Företaget 

försöker sedan med sin egen kunskap och kompetens hitta en lösning på problemet 

(avancerad utveckling). Till följande utvecklas produkten (design) och en prototyp av 

produkten som kan vara antingen fysisk eller virtuell skapas (prototyp).  

 

Prototypen av produkten ges över åt kunden för att testas (prövning). Kunden ger respons 

åt företaget över de egenskaper i produkten som motsvarar och inte motsvarar kundens 

behov. Företaget använder denna information för att förbättra produkten. Detta skede 

kallas för försök och misstag. Med andra ord förbättrar företaget utvecklingen av 

produkten på basen av kundens respons och utvecklar produkten genom att lära sig av 

sina försök och misstag. Efter att kunden gett tillbaka produkten åt företaget fortsätter 

företaget med utvecklingen av produkten eller design av produkten, varefter produkten 

återigen testas med kunden. (von Hippel, 2005). Produktutvecklingen blir därmed en 
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återkommande process där produkten förflyttas mellan företaget och kunden, även i flera 

omgångar. Processen slutar då kunden accepterar produkten, produkten blir färdig att 

produceras och lanseras på marknaden (Thomke & von Hippel, 2002).  

 

Den traditionella produktutvecklingens grund ligger i att företaget i första hand utvecklar 

produkten inom företaget. Kunden involveras i slutskedet av produktutvecklingen för att 

lösa ”vad som går fel” i produktutvecklingen. Till följande kommer jag att beskriva vilka 

steg som ingår i den traditionella produktutvecklingen främst med hjälp av Cooper & 

Kleinschmidt modell (1986).  

 

 

2.1.1 Stegen i den traditionella produktutvecklingen 
 

Traditionellt har undersökningar inom produktutveckling koncentrerat sig på att studera 

faktorer som driver produktens framgång. Därmed har de olika stegen i 

produktutvecklingen fått uppmärksamhet och en del av stegen är mera kritiska för 

utvecklingen av produkten än andra. Karakteristiskt för undersökningar gjorda inom 

produktutveckling är att de jämför misslyckade och lyckade produktutvecklingar med 

varandra för att få fram de faktorer som skiljer dem åt. (Cooper & Kleinshcmidt, 2007).  

 

Produktutvecklingsprocessen anses traditionellt vara en förutbestämd process där 

företaget styr och dirigerar processen mot det håll som det siktat sig in på. Företaget står 

därmed inför utmaningen att strukturera och utforma produktutvecklingen så att de rätta 

produktutvecklingsmetoderna används för att nå målsättningen (Dahlström, 2002).  

 

För att beskriva stegen i den traditionella produktutvecklingen används Cooper & 

Kleinschmidts (1986) modell (tabell 1). Orsaken till att denna modell valdes är för att den 

är en banbrytande studie i produktutvecklingslitteraturen på den industriella marknaden 

och många författare hänvisar till den i sina undersökningar. Det har även gjorts 

modifikationer av modellen (bland annat Rochford & Rudelius, 1997).  
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Tabell 1. Stegen i den traditionella produktutvecklingsprocessen (Cooper & Kleinschmidt, 1986:74) 
 
       
1. Idégenerering           
2. Preliminär uppfattning om marknaden    
3. Preliminär uppfattning om tekniska utmaningar i produktutvecklingen 
4. Djupgående marknadsundersökningar   

 
5. Analys av finansiella tillgångar    

 
6. Produktutveckling samt tillverkning av prototyp  

 

7. Test av produkt i företaget    

 

8. Test av produkt medkunder     
9. Försäljning av produkten till en utvald del av marknaden  
10. Test av produktionsfaciliteter    
11. En sista finansiell analys före lansering av produkten  
12. Produktion      
13. Produktlansering samt marknadsföring     
       
 

Cooper & Kleinschmidt: s (1987) studie gjordes på den industriella marknaden där 123 

företag i Canada undersöktes för att få reda på hur produktutvecklingen framskrider i ett 

företag. I sin undersökning kom Cooper & Kleinschmidt (1986) fram till att 

produktutvecklingen genomgår 13 steg som beskrivs i tabell 1. Undersökningen visade 

dock att företagen i verkligheten inte genomförde alla 13 steg i sin produktutveckling. De 

mest försummade stegen var steg 4 (djupgående marknadsundersökning) samt steg 9 

(försäljning av produkt till en utvald del av marknaden) (Cooper & Kleinschmidt, 1986).  

 

Idégenereringen är således det första steget i produktutvecklingsprocessen. I Coopers & 

Kleinschmidt (1986) undersökning var idégenereringen oftast initierad av en kund, en 

försäljare eller en konkurrent på marknaden. (Cooper & Kleinschmidt, 1986). 

Idégenereringen är den första idén om den kommande produkten. Idégenereringen följs 

av att företaget gör en preliminär uppfattning av marknaden (steg 2). Sedan görs en 

preliminär uppfattning av de tekniska utmaningarna i produktutvecklingen (steg 3), 

djupgående marknadsundersökningar (steg 4) samt en analys av de finansiella 

tillgångarna för produktutvecklingen (steg 5).  
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Det kan sägas att de första stegen i produktutvecklingen är de mest kritiska då det i dessa 

steg samlas information om bland annat marknaden för att undvika misstag i 

produktutvecklingen. (Rochford & Rudelius, 1997). Den vanligaste orsaken till 

produktmisslyckande är att företaget inte känner till marknadens behov tillräckligt väl 

(Cooper, 1994). Även om de första stegen i produktutvecklingen är de mest 

betydelsefulla, visar Cooper & Kleinschmidt (1986) undersökning att de hör till de mest 

försummade stegen i företagens produktutveckling (i första hand steg 1, 2 och 4).  

 

I steg 6 för produktutvecklingsstadiet utvecklas produktidén till den konkreta produkten. 

Respons från kunderna är viktigt i detta steg. (Rochford & Rudelius, 1997). Veryzer 

(2005) påpekar att detta är ett lämpligt skede för företaget att involvera kunder i 

produktutvecklingen på konsumentmarknaden. Trots detta förbiser företagen många 

gånger kundernas respons i detta skede ifall företaget har en strikt tidtabell med sin 

produktutveckling. Följaktligen ökar detta risken för produktmisslyckande (Cooper, 

1994).  

 

I steg 7 samt 8, testas den färdiga produkten, först innanför företaget (steg 7), sedan med 

en utvald grupp kunder (steg 8). Vanligtvis får kunden testa en prototyp av produkten. 

Här inleds den återkommande processen av produktens utveckling såsom det beskrevs i 

kapitel 2.1. Cooper & Kleinschmidt (1986) undersökning visade att steg 8 utfördes av de 

flesta företag. I steg 9 i produktutvecklingsprocessen testar företaget försäljningen av 

produkten med en utvald grupp av kunder. Detta steg visade sig vara det mest 

försummade steget i Cooper & Kleinschmidt (1986) undersökning.  

 

De sista tre stegen i den traditionella produktutvecklingen går ut på att producera 

produkten i liten skala för att testa produktionen (steg 10). Sedan utförs en sista finansiell 

analys (steg 11) varefter produkten produceras (steg 12). Avslutningsvis lanseras 

produkten på marknaden och därefter påbörjas marknadsföringen av produkten (steg 13) 

(Cooper & Kleinschmidt, 1986).  
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Kritik mot den traditionella stegvisa produktutvecklingen uppkommer i litteraturen. Det 

anses att företagen i verkligheten inte fullföljer en så strukturerad och linjär process i 

utvecklingen av produkter (Dahlström, 2002). Cooper (1998) hävdar att det i verkligheten 

sker  överlappningar  i  de  olika  stegen,  och  att  det  inte  finns  ett  skilt  steg  i  

produktutvecklingen som skulle tillhöra en speciell avdelning eller aktivitet i företaget. 

Utöver detta passar samma utvecklingsmodell inte nödvändigtvis för alla slag av 

produkter. Det finns skillnader i utvecklingen av olika produkter, vilket vill säga att 

produktutvecklingen inte alltid kan utföras i ett strukturerat händelseförlopp (Dahlström, 

2002).  

 

Det kan konstateras att de viktigaste stegen i den traditionella produktutvecklingen är de 

steg där företaget har kontakt med kunden på marknaden. Cooper & Kleinschmidt (2007) 

visar i en senare undersökning att kontakten med marknaden (speciellt i början av 

produktutvecklingen) och test av produktkonceptet med hjälp av utvalda kundgrupper hör 

till en av de avgörande faktorerna i framgången av produktutvecklingen.  Trots att denna 

kunskap visat sig minska riskerna för produktmisslyckande är det vanligt att företagen 

försummar dessa steg (Cooper & Kleinscmidt 1986; Cooper 1994). Cooper (1994) menar 

att då företaget vill försnabba sin produktutveckling, utelämnas stegen där företaget har 

kontakt med marknaden.  

 

Hittills har jag beskrivit hur den traditionella produktutvecklingen går till, steg för steg. I 

nästa kapitel (2.1.2) kommer jag att beskriva hur värde skapas i den traditionella 

produktutvecklingen samt vilken kundens roll är i den. Detta görs för att längre fram i 

teorin beskriva skillnaden mellan det traditionella och det nya synsättet.  
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2.1.2 Värdeskapande i den traditionella produktutvecklingen  
 

Det är skäl att diskutera begreppet värde för att förklara skillnaden mellan det 

traditionella och det nya synsättet. Värde kan även beskrivas som personlig ”nytta” eller 

”fördel” som kunden får av att välja en viss produkt. Kunden förväntar sig olika nyttor 

och fördelar i användningen av en produkt. Ifall produkten inte motsvarar kundens 

förväntningar, ökar risken för att kunden inte är nöjd och väljer att inte köpa produkten på 

nytt. 

 

I den traditionella produktutvecklingen anses värde skapas i företaget, fabriken samt i 

produktionen. Det vill säga värde skapas i alla de aktiviteter som företaget gör (se figur 2; 

forskning & utveckling, design, produktion, marknadsföring & distribution). I den 

traditionella värdekedjan har varje aktör sin egen placering (Normann & Ramirez, 1993). 

Då produkten förflyttas från vänster till höger, blir produkten tillförd mera värde. 

Produktens värde definieras av hur väl produktutvecklingsprocessen genomförts av 

företaget. 

  

         
 
  Företaget       
         
         
         
         
         
         
            Kunden 
         
                 

 
   

Figur B. Traditionell funktionsuppdelning företag-kund i den värdeskapande processen 
(Wikström et al., 1998: 106)  
 

Värdekedjan beskriver fördelningen av företagets och kundens roll i den traditionella 

produktutvecklingen. Företagets roll är att skapa värde i produkten under 
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produktutvecklingsprocessen, då kunden anses förstöra värdet av produkten genom 

konsumtion (Wikström et al., 1990).  

 

Produkten i den traditionella produktutvecklingen anses vara en påtaglig resurs och 

företaget utför olika aktiviteter för att påverka kunden. Företaget ändrar produktens 

innehåll, distribution samt tid och lokalisering på marknaden. Kunden ses som en 

mottagare av produkter som företaget har skapat. Företaget kan styra kunden med att 

segmentera kunden (segment), influera kunden (penetrate), distribuera via rätta kanaler 

till kunden (distribute) samt marknadsföra till kunden (promote). Kunden ses som ett 

objekt som kan nås och påverkas med olika styrande aktiviteter (Vargo & Lusch, 2006). I 

den traditionella produktutvecklingen är relationen mellan kunden och företaget 

enkelriktad med fokus på den påtagliga resursen; produkten.  

 

I den traditionella produktutvecklingen ligger fokus på transaktioner där företaget och 

kunden utbyter värde (value-in-exchange). Företaget lovar värde propositioner med sina 

produkterbjudanden och kunden ger i sin tur värde åt företaget med att betala för 

produkten. (Grönroos, 2007).  

 
 
 

2.1.3 Sammanfattning av den traditionella produktutvecklingen 
 

I detta kapitel har jag behandlat huvudpunkterna i den traditionella produktutvecklingen. 

Som grundläggande uppfattning går den traditionella produktutvecklingen ut på att lösa 

ett problem. För att få reda på kundens behov utförs det traditionella marknads- samt 

kundundersökningar. Vidare testas produkten i de olika faserna av produktutvecklingen 

med utvalda kundgrupper för att få respons på produktutvecklingen. Den traditionella 

produktutvecklingen förbättras med att vara lyhörd för marknadens reaktioner och 

respons.  

 

Produktutvecklingen följer traditionellt ett strukturerat mönster bestående av olika steg. 

Cooper & Kleinschmidt (1987) modell beskriver 13 steg som ingår i den traditionella 



 15

produktutvecklingen. De mest obeaktade stegen i produktutvecklingen visade sig vara de 

steg där marknadens och kundens respons användes.  

 

Avslutningsvis diskuterades det hur värde framkallas i den traditionella 

produktutvecklingen. Värdekedjan beskriver den traditionella produktutvecklingen, där 

företagets aktiviteter skapar värde och kundens konsumtion förstör det. Den traditionella 

produktutvecklingen koncentrerar sig på transaktioner där produkten ligger i fokus och 

ett utbyte av värde äger rum mellan företaget och kunden. Teoretiskt ses kunden som en 

påtaglig resurs, som enbart anses vara en mottagare av företagets produkter. Den 

traditionella produktutvecklingen separerar produktionen och konsumtionen i två 

signifikanta delar; produktionen skapar värde då konsumtionen förstör det.  
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3 Kundmedverkan 
 

Avsikten med detta kapitel är att beskriva vad kundmedverkan innebär samt hur den 

förekommer på konsumentmarknaden. För att beskriva detta kommer jag att tolka hur 

kundmedverkan skiljer sig från det traditionella synsättet samt genom exempel och 

tidigare undersökningar göra en kartläggning över ämnet. Detta kapitel fungerar även 

som bas för att analysera resultaten i fallstudierna. 

 

Det traditionella sättet att utföra produktutveckling beskrevs i det föregående kapitlet. Det 

bör framhävas att den traditionella produktutvecklingen inte är felaktig, istället ger 

kundmedverkan ett alternativ till de metoder som traditionellt utförs i företag. I takt med 

att kundens roll har förändrats, har företaget kunnat överlåta en del av arbetet i 

produktutvecklingen till kunden. Denna nya affärslogik inrymmer väldig potential för 

företaget. I och med att kunden involveras i produktutvecklingen kan företaget identifiera 

kundbehoven noggrannare, stärka relationen till kunderna samt utveckla unika produkter. 

Huruvida detta relateras med kundmedverkan kommer att diskuteras och behandlas i 

detta kapitel. 
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3.1 Vad är kundmedverkan  
 

För att börja beskriva kundmedverkan bör man återgå till att se på traditionellt 

värdeskapande. I det gamla synsättet skapades värde i en logisk följd av företagets 

aktiviteter vilket innebar att företagets engagemang slutade då produkten nådde kunden. 

Då kunden medverkar i produktutvecklingen förändras denna uppställning således att den 

enkelriktade företag-kund relationen blir en interaktiv process. Den tidigare skarpa 

gränsen mellan företaget och omvärlden suddas ut och både företaget och kunden bidrar 

med kunskap i produktutvecklingen (Wikström et al., 1998:46). Kundmedverkan handlar 

om att omdefiniera de traditionella rollerna samt öka kundens engagemang.  

 

En ytterligare skillnad mellan den traditionella produktutvecklingen och kundmedverkan 

är att kundmedverkan är mindre strukturerad och förutbestämd än den traditionella 

produktutvecklingen. Lagrosen (2005) kom dock i sin undersökning fram till att en viss 

grad av strukturering i produktutvecklingen minskar risken för att kundernas insats 

förbises. Kundmedverkan medför dock att slutresultatet i produktutvecklingen till en viss 

grad är obestämt (Jaworski & Kohli, 2006). I och med att kunden medverkar, kan 

företaget inte veta hur slutresultatet blir.  

 

Kundmedverkan utnyttjar kundens kunskap och kompetens i produktutvecklingen och 

företaget anpassar sin produktutveckling till den. Wikström et al. (1998) menar att 

kundmedverkan medför att företaget blir ett lärande företag istället för att vara enbart ett 

producerande företag. Utöver detta skall kundmedverkan inte ses som en enstaka 

företeelse i företaget. För att företaget skall kunna reagera på kundernas individuella och 

dynamiska behov, bör företaget samarbeta fortgående med sina kunder. (Matthing et al., 

2004). Kundmedverkan är tidskrävande och arbetsdrygt och skall inte utföras om 

företaget har en stram tidtabell med sin produktutveckling (Jaworski & Kohli, 2006). 

Kundmedverkan handlar följaktligen om lärande samt fortgående samarbete med 

kunderna.  
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Såsom tidigare nämnts står interaktionen mellan företaget och kunden i centrum för 

utförandet av kundmedverkan. Två viktiga faktorer driver interaktionen mellan företaget 

och kunden; nämligen valet av kunder i produktutvecklingen samt metoden för 

involvering av kunder. Dessa två faktorer påverkar den information som företaget får av 

kunderna och därmed påverkas kvaliteten i kundmedverkan. Kundmedverkan handlar om 

att företaget och kunden interagerar med fokus på kvalitet. (Prahalad & Ramaswamy, 

2004). Detta innebär att kunderna och metoderna som används påverkar kvaliteten i 

kundmedverkan. Vilka kunder och vilka metoder som lämpar sig bäst beror på branschen, 

produkten, kunderna samt företagets storlek.  

 

 

3.1.1 Vad kundmedverkan inte är 
 
Kundmedverkan blandas lätt med de andra lärorna inom marknadsföring såsom 

kundorientering, kundsegmentering och nisch marknadsföring vilka funnits i 

marknadsföringsteorierna i åratal (Wikström, 1996a). Kundmedverkan strävar till att inte 

kategoriseras som en metod bland dessa, utan som någonting utöver dessa metoder. Det 

kan konstateras att de tidigare lärorna inom marknadsföring utfört aktiviteter för kunden 

då kundmedverkan eftersträvar att utföra aktiviteter med kunden. (Alam & Perry, 2002). 

Därmed är kundmedverkan inte något som görs för kunden. 

 

Det finns oklarheter i litteraturen gällande när kundmedverkan uppkommer och när den 

inte uppkommer. Den nya tjänstelogiken och därmed den Nordiska skolan anser att 

kunden alltid är en medproducent. (Vargo & Lusch, 2006). Detta eftersom den Nordiska 

skolan anser att kunden är en del av företagets utveckling av produkter och tjänster. För 

att konkretisera kundmedverkan och skilja den från andra marknadsföringsläror kan man 

säga att kundmedverkan inte handlar om kund feed-back, gör-det-själv, skräddarsydda 

produkter eller personifiering. Detta eftersom dessa aktiviteter sker efter att företaget har 

gjort besluten. (Trendwatching/2008). 
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3.1.2 Förutsättningar för kundmedverkan 
 
Såsom det i problemområdet redan nämndes är en viktig förutsättning för 

kundmedverkan att företagets strukturer, processer och kultur understöder användningen 

av kundmedverkan (Matthing et al., 2004). Den främsta förutsättningen för att utföra 

lyckad kundmedverkan är att företaget är inställt på att använda sig av kundens 

information för att utveckla bättre produkter. Alam (2002) sammanställer fyra viktiga 

nyckelfaktorer som knyter samman förutsättningarna för kundmedverkan.  

 

Till att börja med bör det finnas ett klart motiv till att använda kundmedverkan - ett 

vägande motiv kan till exempel vara att öka förståelsen för kundernas behov. För det 

andra skall det avgöras i vilket skede av produktutvecklingen kunden skall medverka - 

för att lyckas med kundmedverkan vill företaget givetvis låta kunden medverka vid ett 

skede där kundmedverkan bidrar med mest nytta (Alam, 2002). Undersökningar utförda 

av bland annat Kristensson et al. (2002), Alam & Perry (2002), Alam (2005) samt Lynch 

& O’Toole (2006) visar att kundens medverkan i det tidiga skedet av 

produktutvecklingen ger mest nytta samt är av ytterst stor betydelse för att utveckla unika 

varor som möter kundernas behov. Gruner & Homburg (2000) kom i sin undersökning 

fram till att kundernas medverkan både i början och också i slutet av produktutvecklingen 

förbättrade produktens framgång. Med andra ord är kundmedverkan viktig i alla steg i 

produktutvecklingen där kunden utvecklar produktidéer eller testar produkten.  

 

Den tredje nyckelfaktorn enligt Alam (2002) är kundmedverkans intensitet. Detta innebär 

att bestämma i vilka olika skeden av produktutvecklingen kunden medverkar. Även 

Alams (2002) studie visar att det är viktigt att få kundens medverkan i ett tidigt skede av 

produktutvecklingen där produktens idé utformas eftersom de mest radikala 

produktidéerna kräver att företaget har kontakt med kunden. Utöver detta kan kunden 

medverka på många olika sätt och i många olika skeden av produktutvecklingen. (Alam, 

2005). Alam (2002) menar att det inte finns ett rätt skede för kundmedverkan, istället 

skall den förekomma där den som mest behövs. Således är även utvecklingen av 

produktens design samt test av produktkonceptet viktiga att utföra med kundens 

medverkan.  
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Som fjärde nyckelfaktor nämner Alam (2002) att det är väsentligt att bestämma hur 

kunden medverkar. Allmänt finns det två tillvägagångssätt att involvera kunden; genom 

personlig kontakt eller observation. Magnusson et al. (2003) visar i sin undersökning att 

en dialog mellan kunden och företaget skapar nära relationer, befrämjar lärande samt 

låter företaget nå kundens underliggande behov. Resultaten i undersökningar visar att det 

mest effektiva och nyttiga sättet att få kundens insats i produktutvecklingen är genom 

personliga intervjuer och gruppdiskussioner. (Hyvönen et al., 2007; Alam, 2002). Men 

även observationer används där företaget observerar och intervjuar kunderna för att öka 

förståelsen för kundernas behov (kallas även för etnografisk metod) (Hyvönen et al, 

2007; Gustafsson et al. (1999). Denna etnografiska metod kan vara mycket lämplig ifall 

kundernas behov är komplexa och svåra att uttrycka i ord och eventuellt inte står klara för 

kunden själv. (Jaworski & Kohli, 2006).  

 

Kundmedverkan förutsätter därmed att företaget ställer in siktet på att analysera varför, 

hur, var och när kunden medverkar i utvecklingen av produkten. Vidare kan det 

konstateras att förutsättningen för kundmedverkan är att företaget planerar användningen 

av kundmedverkan i god tid eftersom implementeringen av kundmedverkan kräver 

insatser i form av tid och prestation. 
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3.2 Kundmedverkan på konsumentmarknaden 
 

Kundmedverkan kan uppkomma på många olika sätt på konsumentmarknaden. 

Kundmedverkan är dock ett relativt nytt begrepp och således är den existerande 

litteraturen om ämnet i dagens läge bristfällig. Det saknas en entydig linje och teoretisk 

bakgrund som skulle hjälpa beskriva ämnet. (Matthing et al., 2003). Således har jag valt 

att beskriva kundmedverkan i produktutvecklingen med hjälp av Bitner, Faranda, 

Hubbert & Zeithaml: s (1996) modell som delar in kundmedverkan i tre olika grader; låg, 

moderat samt hög grad. Bitner et al.:s modell är ursprungligen utvecklad för 

tjänstemarknaden, men jag har tillämpat modellen på produktmarknaden genom att ge 

exempel från produktmarknaden (se tabell 2).  
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Tabell 2. Graden av kundmedverkan på konsumentmarknaden (Modifierad ur Bitner et al., 1996: 
194)  
 
Låg grad av kundmedverkan: 
Personifiering av en produkt. 
Företaget utvecklar modeller, 
kunden personifierar produkten  

Moderat grad av 
kundmedverkan:   
Utveckling av produkten 
tillsammans med kunden, 
företaget gör beslutet 

Hög grad av kundmedverkan: 
Kunden skapar produkten ensam 
eller tillsammans med företaget 

 
Exempel:  
 
NikeID= NikeID är en sko som 
kunden själv kan designa 
utgående från olika modell- och 
färg alternativ på företagets 
internetsida (Nike/2008). 
 
Ikea= På Ikea kan kunden 
designa sitt eget kök med hjälp 
av ett virtuellt data program. 
Programmet låter kunden 
kombinera olika köks moduler 
för att bygga upp ett personligt 
kök (Ikea/2007). 
 
Lego Factory = Lego låter 
kunden själv designa lego 
modeller (bland annat hus) med 
hjälp av programmet ”digital 
designer”. Kunden kan även 
lägga ut designen på företagets 
hemsida för andra att se och 
köpa. (Lego/2008).  

 

 
Exempel:  
 
P&G Connect and develop =  
Företaget är i kontakt med 
experter av olika slag, kunder 
samt konsumenter runtom i 
världen för att utveckla sina 
produkter.  
 

 

 
Exempel:  
 
Nokia Concept phone = 
Designtävling där högskole- och 
universitetsstuderanden inom 
design kontaktas. Eleverna får 
själv designa en telefon. Som pris 
kan man vinna Nokias produkter. 
  
Electrolux design lag = 
Designtävling bland 
designstuderanden. Företaget ger 
ett tema som deltagarna skall 
följa. Det bästa förslaget vinner 
ett pris.  
 

 

Graden av kundmedverkan kan variera från fall till fall såsom det framgår i tabell 2. I en 

låg grad av kundmedverkan i företagets produktutveckling har kunden en relativt passiv 

roll i själva utvecklingen av produkten. Kundens roll är istället att utveckla den egna 

produkten utgående från de alternativ som företaget ger åt kunden (Bitner et al., 1997). 

De produktalternativ företaget ger åt kunden är ett resultat av gedigna marknads- och 

kundundersökningar. (Kaulio, 1998). Von Hippel & Katz (2002) anser att denna typ av 

kundmedverkan är en banbrytande metod på konsumentmarknaden. I och med att 

företaget kan ge olika produktalternativ åt kunden, behöver företaget inte förstå 

kundernas behov i detalj. Istället kan kunden själv prova sig fram till det 

produktalternativet som tillfredställer honom. Därmed kan företaget överlåta den 

traditionella ”försök och misstag” processen till kunden. (Jeppesen & Molin, 2005).  
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Den låga graden av kundmedverkan är vanlig på konsumentmarknaden. Det hittas flera 

exempel på det och det sker oftast utanför företagets väggar. NikeID, Ikea köket samt 

Lego Factory är exempel på denna låga grad. I alla dessa produkter får kunden olika 

produktalternativ att välja mellan för att bygga upp den egna, personliga produkten. 

NikeID låter kunden designa individuella skor, kläder samt utrustning för att framhäva 

den egna stilen eller för att förbättra den egna prestationen i olika sportgrenar. 

Produktalternativ kan väljas mellan olika modell- samt färgval (Nike/2008). Ikea i sin tur 

låter kunderna designa sitt eget kök redan på internet med hjälp av inredningsverktyg 

innan kunden ser köket i verkligheten. Kunden kan placera önskade produkter i ett 

virtuellt rum och titta på dem i 3D format (Ikea/2007). Lego Factory är även ett exempel 

på en låg grad av kundmedverkan. Lego Factory låter kunderna designa, beställa samt 

sälja den egna modellen åt andra på företagets hemsida (Lego/2008). Det kan konstateras 

att den låga graden av kundmedverkan är en effektiv metod när det gäller att låta en stor 

grupp konsumenter medverka i produktutvecklingen fastän samtidigt blir kundens 

medverkan mycket låg i utvecklingen av produkten. Det handlar främst om att ge olika 

alternativ för kunden så att de själv kan ”bygga” den färdiga produkten och därmed 

bemöta de individuella behoven bättre.  

 

I den moderata graden av kundmedverkan involveras kunden djupare i 

produktutvecklingen. Kundens insats kan innebära information, ansträngning eller fysisk 

närvaro (Bitner & al, 1997). Exempel på den moderata graden av kundmedverkan visar 

sig vara svår att upptäcka på konsumentmarknaden. Det kan konstateras att det beror på 

att det troligtvis styrs innanför företaget och är således svår att hitta. Det amerikanska 

livsmedelsföretaget Procter & Gamble (P&G) använder i sin produktutveckling 

insatserna och idéerna av olika aktörer, till exempel experter på olika områden samt 

konsumenter. Genom att samla idéer för teknologi, förpackningar och produkter av olika 

aktörer runtom i världen kan P&G utveckla produkter som bättre motsvarar kundernas 

behov. Detta kan kategoriseras som en moderat grad av kundmedverkan då P&G låter 

aktörernas idéer och utvecklingsförslag påverka produktutvecklingen och produkterna 

utvecklas på basen av förslagen (Huston & Sakkab, 2006).  
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I en hög grad av kundmedverkan har kunden en aktiv och betydelsefull roll i 

utvecklingen av produkten. Med andra ord påverkas utkomsten av den färdiga produkten 

negativt ifall kundens roll försummas (Bitner et al., 1997). På mobiltelefonbranschen 

hittas kundmedverkan av detta slag. Nokia Concept Lounge är en design tävling som 

lockar konsumenter från olika håll i världen att utveckla designen av Nokias 

mobiltelefon. Tävlingen äger rum på företagets hemsida där konsumenterna kan ge 

förslag på idéer och samtidigt kommentera varandras idéer (Trendwatching/2008). 

Kvaliteten på förslagen befrämjas även med att Nokia bjudit med design studeranden i 

tävlingen - valet av kunder är viktigt i en hög grad av kundmedverkan eftersom de 

betydligt påverkar utkomsten av den färdiga produkten. Nokia Concept Lounge ordnar 

var tredje månad ett tillfälle där konsumenterna får sinsemellan rösta på den bästa 

designen (Talentum/2007). Även företaget Electrolux utövar denna typ av 

kundmedverkan. Electrolux design lag är en tävling som ordnas en gång i året bland 

designstuderanden där den mest innovativa idén är vinnaren. År 2006 var temat att 

utveckla idéer för förvarings- och tillagningslösningar för mat som kan bidra till sundare 

matvanor framtiden (Electrolux/2008).  

 

Den ovannämnda kategoriseringen visar att det inte finns en entydig metod för 

involvering av kunden i produktutvecklingen. Istället kan den uppkomma i olika grad där 

kunden har olika roller. Som slutsats i kategoriseringen av kundmedverkan kan man 

konstatera att den kan uppkomma i olika intensiteter. I nästa kapitel kommer jag att 

diskutera faktorer som påverkar intensiteten. 

 

3.2.1 Faktorer som påverkar graden av kundmedverkan 
 

Kalaignanam & Varadarajan (2006) presenterar faktorer som påverkar intensiteten i 

kundmedverkan. De identifierar i huvudsak tre faktorer. Dessa är (1) produktens karaktär, 

(2) marknadens- och kundens karaktär samt (3) företagets karaktär.  
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Produktens karaktär. Intensiteten i kundmedverkan påverkas av hurdan typ av produkt 

det är fråga om. Då produkten är teknologisk såsom ett dataprogram eller mjukvara 

program, är det möjligt för kunderna på konsumentmarknaden att utveckla produkten på 

internet (Kalaignanam & Varadarajan, 2006). Detta möjliggör att produktutveckling når 

kunderna utan begränsning i tid och plats. Det kan konstateras att i alla produkter som 

kan presenteras till kunden över internet, ökas intensiteten då kunderna har lätt att 

medverka. Exempelvis har Jeppensen & Molin (2002) i sin undersökning på spelindustrin 

visat hur användarna utvecklar en stor del av spelen i olika spelgemenskaper över 

internet. (Jeppesen & Molin, 2003). En klar fördel i produkter som kan utvecklas på 

internet är att kunderna kommer i kontakt med varandra och ge varandra idéer med 

följden att kunskapsbasen ökar. Produktens karaktär har även betydelse för kundens 

villighet att engagera sig i utvecklingen av produkten (Kalaignanam & Varadarajan, 

2006). Kundens villighet att medverka i utvecklingen av produkten beror på hurdana 

konsekvenser produktens utveckling har för kundens vardag. Det kan sägas att kunden är 

mera engagerad i utvecklingen av en mobiltelefon än en tandkräm. Desto mera produkten 

påverkar kundens prestation i någon mån, desto mera är kunden villig och motiverad att 

medverka i utvecklingen av produkten. 

 

Marknadens karaktär. Marknadens karaktär påverkar även intensiteten i kundmedverkan. 

Kalaignanam & Varadarajan (2006) skiljer åt mellan den industriella marknaden och 

konsumentmarknaden. Enligt Kalaignanam & Varadarajan (2006) är kunderna på den 

industriella marknaden färre och därmed är tillverkaren mera beroende av sina kunder än 

tillverkaren på konsumentmarknaden. Således är den industriella marknaden mera 

kunddriven då konsumentmarknaden är mera tillverkardriven (von Hippel, 1988). I och 

med detta kan man säga att då marknaden är mindre är det lättare för företaget att låta 

kunderna medverka i produktutvecklingen.  

 

Kundernas karaktär. Kundernas karaktär hör till en av hörnstenarna i tillämpningen av 

kundmedverkan. Kalaignanam & Varadarajan (2006) delar in konsumenterna i två 

kategorier: experter samt noviser. Enligt denna indelning finns det konsumenter på 

marknaden som förstår sig bättre på produktens karaktär än andra. Von Hippel (1988) 
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kategoriserar experterna på marknaden som professionella användare (Lead-Users) av 

produkten. Dessa användare upplever samma behov som noviserna på marknaden, men 

upplever dem tidigare, till och med flera år tidigare än noviserna, samt får själva 

signifikant nytta av att utveckla produkterna. Exempelvis har Apache servern samt Linux 

programmet utvecklats av de professionella användarna.  

 

Företagets karaktär. Det finns skillnader i företagens processer och struktur vad gäller att 

mottaga, processera samt behandla information (Kalaignanam & Varadarajan, 2006). 

Således kan man påstå att intensiteten i kundmedverkan beror på hur företaget hanterar 

och utnyttjar informationen som nås av kunderna. Företagets omgivning och kultur har 

betydelse för intensiteten i kundmedverkan. 

 

Tillämpningen av kundmedverkan beror på ett antal faktorer som diskuterats i detta 

kapitel har diskuterats. Produktens, marknadens, kundernas samt företagets karaktär 

påverkar alla i sin tur intensiteten och således tillämpningen av kundmedverkan. Dessa 

faktorer påverkar således företagen att göra besluten var och hur kundmedverkan utförs i 

produktutvecklingen. 

 

3.3 Möjligheter med kundmedverkan 
 
Detta kapitel har för avsikt att sammanställa möjligheterna som kundmedverkan kan 

medföra i företaget.  

 

Den första möjligheten med kundmedverkan är att företaget inte behöver göra 

antaganden om kundernas behov och förväntningar, istället kan kunderna medverka 

direkt i produktutvecklingen. (Matthing et al., 2004; Alam, 2002). Således möjliggör 

kundmedverkan ökad förståelse för kundernas behov. En klar fördel med detta är givetvis 

den att ju bättre företaget förstår kundernas behov, desto bättre kan de hålla sina kunder 

nöjda och lojala (Gustafsson et al., 1999).  
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En ytterligare möjlighet med kundmedverkan är användningen av kundernas idéer redan i 

utvecklingen av produktidén. Undersökningar visar att kunderna ofta har mera innovativa 

och nyttiga idéer än företagets egna. Vidare är kundernas idéer oftast mera originella 

(Kristensson et al. 2002; Matthing et al., 2004). I och med att kunderna utvecklar 

produktidén kan företaget få ett försprång på marknaden. 

 

Orsaken till att kundernas produktidéer är mera innovativa, nyttiga och unika är för att de 

skapas i kundens levnadsmiljö och således är produktidéerna en direkt motsvarighet till 

kundens aktuella behov. En fördel med att kunderna utvecklar produktidéer i den egna 

levnadsmiljön är att kunderna då är måna om att utveckla idéer som verkligen ger nytta 

till kundens vardagssituationer (Kristensson et al. 2002; Magnusson et al. 2003; Matthing 

et al. 2006). Då produktidén framkallas i kundens egen levnadsmiljö kan den sägas vara 

av högre kvalitet eftersom det ligger ett verkligt behov bakom idén. Matthing & al.:s 

(2004) undersökning stärker detta då den visade att kundernas idéer var speciellt unika 

och användbara då de framkallades spontant och oväntat.  

 

Det kan konstateras att kundernas idéer påverkas av anvisningar och regler som kunderna 

eventuellt får av företaget. Magnusson & al.:s (2003) undersökning visade att de kunder 

som fick anvisningar av företaget hade sämre kvalitet i sina produktidéer än de kunder 

som utvecklade idéerna på egen hand. Kunderna som fick anvisningar av företaget 

började tänka ur företagets synvinkel, bland annat gällande produktidéns möjligheter och 

lönsamhet. Därmed tog kunderna inte längre i beaktande sin egen nytta och sina egna 

behov vilket försämrade och förenklade produktidéerna avsevärt (Magnusson & al., 

2003). Jeppesen & Molin (2005) menar dock att det måste finnas något slag av 

vägledning för att kunderna skall veta vad som till exempel är tekniskt möjligt. 

Nackdelen med detta är att idéernas originalitet minskar. 

 

Internet inrymmer allt mer möjligheter för företaget att låta kunderna medverka i 

produktutvecklingen. I den virtuella gemenskapen finns det en framgångsrik 

arbetsfördelning; företag erbjuder redskap och underlag till kunderna som producerar och 

utvecklar innehållet. Exempel på detta är Amazon.com och Ebay.com vars innehåll 
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utvecklas av kunderna. På dessa internet sidor kan kunderna sinsemellan köpa och sälja 

böcker, skivor, kläder och filmer. Därutöver kan kunderna sinsemellan diskutera och 

rekommendera olika varor (Amazon/2008; Ebay/2008). Exempel på produktutvecklingar 

över virtuella gemenskaper finns ytterligare bland annat inom spelindustrin (Jeppesen & 

Molin, 2003) samt data program som Linux (von Hippel, 2005). Franke & Shah (2002) 

visar i sin undersökning att det finns mycket potential att överlåta utvecklingen av en 

produkt till dessa gemenskaper. Vidare visade undersökningen att användarna ansåg att 

det är socialt belönande att kommunicera och samspela med andra kunder gällande 

produktförbättringar och innovationer. Följaktligen kan det konstateras att det är 

högaktuellt för företag att stöda sina virtuella gemenskaper i nätet för att dra nytta av 

kundernas kunskaper.   

 

En mycket lockande tanke är att företag målmedvetet skulle söka sig till kunderna på 

marknaden för att utveckla nya produktidéer. Såsom detta kapitel framhävde, kan 

företaget antingen samarbeta med kunderna i produktutvecklingen eller alternativt 

överlåta största delen av produktutvecklingen till kundernas virtuella gemenskaper. En 

klar fördel med kundmedverkan enligt Alams (2002) studie är att kunderna på marknaden 

accepterar produkter som är utvecklade av andra kunder snabbare. Det kan konstateras att 

produkterna får förtroende snabbare då de används av andra kunder som visar att 

produkten är användbar och nyttig. Ytterligare kan acceptansen bero på vilka kunder som 

medverkat i produktutvecklingen.   

 

Kundmedverkan ger därmed ett antal möjligheter för företaget vilket framlades i detta 

kapitel. Till näst diskuteras utmaningarna som kundmedverkan ger och orsakerna till att 

företag eventuellt väljer att inte använda kundmedverkan.   
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3.4 Utmaningar med kundmedverkan  
 

Även om undersökningar visar att kundens medverkan påverkar produktutvecklingen på 

ett positivt sätt, är det häpnadsväckande många företag som ändå inte involverar 

kunderna i produktutvecklingsprocessen. Istället nöjer sig flera företag med att göra 

antaganden om kundernas behov och förväntningar (Pitta et al., 1996). Orsakerna till att 

företaget inte använder sig av kundens medverkan kan bero på företagets begränsade 

kunskap om kundmedverkan – därmed är det viktigt att även notera utmaningarna med 

kundmedverkan för att öka förståelsen för den.  

 

Hyvönen & al. (2007) ger två orsaker till att företag inte använder kundmedverkan. Dessa 

är ifall företaget anser att kundens medverkan 1) inte förbättrar produktens framgång och 

2) kunden saknar kunskap för att medverka i produktutvecklingen. Hyvönen & al. (2007) 

visar dock i sin undersökning att det är på företagets ansvar att ge information och 

verktyg till kunderna så att de kan medverka. I många fall kan det dock hända att 

företaget inte kan ge ut information åt kunderna på grund av rädslan att konkurrenterna 

får veta affärshemligheter. (Alam, 2005). Tillförlitlighet är därmed en viktig faktor i 

kundmedverkan och utan den kan det uppstå negativa konsekvenser. 

 

En annan utmaning är hur företaget skall nå kundens kunskap, som ofta är fråga om 

”tyst” och ”kontextuell” kunskap (Hyvönen et al, 2007). Med andra ord är det frågan om 

kunskap som baserar sig på till exempel erfarenhet eller kunskap som framkommer 

enbart vid specifika omständigheter. Von Hippel (1994) kallar detta för ”sticky 

information” då det är kunskap (eller information) som är svår att överflytta från kunden 

till företaget. Många gånger kan det även vara så att kunderna inte kan uttrycka sina 

behov i konkreta termer, vilket innebär att företaget måste utveckla metoder att få fram 

informationen från kunderna. Alam (2005) tar emellertid fram en annan aspekt och menar 

att det också är en utmaning att inte lyssna för noggrant på kunden. Det kan sägas att det 

på konsumentmarknaden är utmanande att ta i beaktande en stor grupp av kunder och 

därmed finns faran att företaget lyssnar för noggrant på någon enstaka kund.  
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En karakteristisk utmaning med kundmedverkan är att hitta de rätta kunderna för att få 

den önskade informationen. Företagen eftersträvar vanligtvis att hitta många olika typer 

av kunder som medverkare i utvecklingen av produkter på konsumentmarknaden eller 

alternativt en alldeles speciell grupp av kunder (Kujala & Kauppinen, 2004). Beroende på 

produktutvecklingens karaktär kan det även vara svårt att hitta de rätta kunderna som kan 

medverka. I Matthings et al.s (2006) undersökning som utfördes på teleoperativbranschen 

framhävdes denna utmaning. Teleoperativbranschen karaktäriseras av ett flertal 

framskridanden i teknologin under de senaste åren (internet, 3G telefoner med mera). De 

hade svårigheter med att hitta lämpliga kunder för utvecklingen av produkterna. Då 

kunderna var ovana att använda högteknologiska produkter, visade det sig vara svårt för 

kunderna att vidareutveckla produkterna då de hade begränsad kunskap. I denna 

undersökning visade det sig att medverkan av de rätta kunderna var avgörande för 

produktutvecklingens frammarsch (Matthing et al., 2006).  En stor utmaning är således 

att hitta kompetenta kunder för den specifika produktutvecklingen. Alam (2005) 

poängterar i sin undersökning att det är av stor fördel ifall företaget har kontakter till de 

rätta kunderna från tidigare. Gruner & Homburg (2000) föreslår däremot att företaget 

sållar kunder baserat på olika typer av karakteristiska drag som kunderna skall uppfylla. 

 

Allmänt taget är orsakerna till att företag väljer att inte använda kundmedverkan av tre 

olika slag; (1) kunderna saknar kunskap och kompetens för att förstå 

produktutvecklingsprocessen, (2) kunderna kan inte uttrycka sina behov i konkreta termer 

samt (3) företaget misslyckas med att välja representativa kunder (Hyvönen et al, 2007). 

På grund av utmaningarna som kundmedverkan möter, bestämmer sig många företag för 

att använda sig av mera traditionella metoder. Vidare påverkas beslutet att inte använda 

kundmedverkan av att den är svår att mäta i termer av lönsamhet. (Matthing et al., 2004).  

 

Utmaningarna med kundmedverkan kunde eventuellt tacklas med att företaget knyter 

kontakt med kunder som de kan skapa en nära relation med; därmed ökar lojaliteten 

mellan parterna och således tillförlitligheten. Vidare bör företaget skapa en företagskultur 
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där hela organisationen engagerar sig med att finna sätt att utnyttja kundernas kunskaper. 

(Alam, 2005). 

 
”A culture of idea hunting in the firm (Alam, 2005)”.  

 

Det hänger således mycket på företagets tankesätt och motivation att hitta kunskap och 

idéer utanför företagets väggar.  
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3.5 Orsaker till att kunderna vill vara med i produktutvecklingen  
 

Utöver att kundmedverkan är ett attraktiv alternativ ur företagets synvinkel, kan den 

likaså vara ett attraktiv alternativ för kunden. Kunden vill medverka i 

produktutvecklingen främst av fyra orsaker. Dessa orsaker diskuteras nedan. 

 

Bitner et al. (1996) menar att kunderna vill medverka enbart utgående från personliga 

skäl. Således har kunden inte för avsikt att befrämja företagets vinster då denne 

medverkar. Vidare bekräftar Lüthje (2000) i sin undersökning av konsumentmarknaden 

för sportprodukter att kunderna inte eftersträvar monetära belöningar. Istället ligger andra 

faktorer bakom beslutet att medverka. 

 

Kunderna medverkar för att (1) kunna uttrycka sina behov samt (2) för att kunden kan 

anse att det är underhållande samt trevligt att få påverka utvecklingen av en produkt som 

denna själv använder och uppskattar (Bitner et al, 1996). En tredje orsak kan vara att 

kunden vill få status eller uttrycka en livsstil genom att få medverka i en produkt som ger 

kunden en viss social ställning. (Trendwatching/2008). Utöver detta kan produkter även 

handla om ett visst märke som gynnar kundens sociala ställning eller hjälper denna 

uttrycka sin identitet.  

 

En fjärde orsak för kunderna att medverka, är ifall marknaden inte erbjuder produkter 

som tillfredställer behoven hos kunden att till exempel utöva en sportgren. Denna orsak 

tycks vara speciellt förekommande inom sportindustrin.  

 
 “It is not the financial benefit, but the chance to execute their sports more effectively which 
 motivates the outdoor users. This motivation mainly results from the existence of specific needs 
 that are not yet fulfilled by existing market offers (Lüthje, 2000)” 
 

Lüthjes (2000) undersökning visade att kunderna som var aktiva användare av en 

sportprodukt var mest motiverade att utveckla produkten för att motsvara de specifika 

behoven och således prestera bättre i den egna sportgrenen. Kunderna kan sägas vara 

motiverade att medverka då deras personliga behov gynnas.  
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3.5.1 Olika metoder för kundmedverkan 
 
Det finns metoder i litteraturen som ämnar hjälpa företagen att fördjupa kundens röst i 

produktutvecklingen. Dessa metoder ger kundmedverkan mera struktur i företaget. I detta 

kapitel presenteras Quality Function Deployment, Consumer Idealized Design,  Need 

Assessment samt Lead-User metoderna i sin korthet.  

 
1) Quality Function Deployment metoden förutsätter medverkan av samtliga som 

kommer i kontakt med produkterna under dess utveckling, tillverkning och användning. 

Metoden säkerställer att kundens behov dominerar produktutvecklingsprocessen. 

Designprocessen i produktutvecklingen drivs av ”kundens röst”. Företaget analyserar 

data som samlas in från kunderna, och kundens önskemål omvandlas till 

produktegenskaper. Kunden involveras för det mesta i de tidiga skedena av 

produktutvecklingen, och mindre i senare skedena (Kaulio, 1998). Kundernas behov 

måste vara identifierade i ett tidigt skede av produktutvecklingen, så att 

produktutvecklingen kan vara så punktlig som möjligt.  

 

2) Consumer Idealized Design är en annan typ av metod där kunden integreras i ett tidigt 

skede av produktutvecklingen. I denna metod samlar företaget ett urval kunder till ett 

gruppmöte (Magidson & Ciccantelli, 2006). Urvalet av kunder måste vara representativa 

för marknaden. Det rekommenderas att vanliga konsumenter från olika kundgrupper väljs 

till tillfället för att nå bästa resultatet (Kaulio, 1998). Sessionen börjar med att kunderna 

får utveckla en produkt från början till slut enligt deras egna önskemål. Allas önskemål 

dokumenteras och ritas upp på en tavla. Målet är att tillsammans med gruppen diskutera 

för- och nackdelar av alla presenterade modeller, och därmed bestämma ett vinnande 

koncept ur mängden. Iterationerna mellan kunderna och förslagen tar sällan lång tid. 

Denna metod kräver participation och innovationsförmåga av kunderna. Samtidigt är det 

en konkurrenskraftig och effektiv metod att nå kundens kunskap på ett djupgående sätt, 

där företaget hjälper kunden att hitta de ideala produktegenskaperna (Magidson & 

Ciccantelli, 2006; Kaulio, 1998). Kundernas behov är dock inte enbart svåra att fånga, 

utan också att analysera och uppfölja. 
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3) Behovsanalys (need assessment) är en systematisk process som klargör kundernas 

behov och säkerställer att hela företaget arbetar för att uppfylla dessa behov. Kärkkäinen 

et al. (2001) innefattar behovsanalysen i en hel produktutvecklingsprocess som består av 

tre delar; strategisk planering, kundbehovsnanalys samt produktutveckling. Dessa tre 

delar är alla lika viktiga för att produktutvecklingsprocessen skall kunna fullföljas. Dock 

väljer författarna att koncentrera sig på kundbehovsanalysen eftersom det är här bristerna 

i produktutveckling allt som oftast bemöts. Det vill säga i förståelsen för kundbehov 

(Kärkkäinen et al., 2001). För att samla kundbehoven på ett ändamålsenligt sätt 

presenterar  Kärkkäinen  &  al.  (2001)  sex  steg  för  att  utföra  processen  systematiskt,  se  

figur 4. Såsom i Quality Function Deployment är behovsanalysen till för att säkerställa att 

kundbehoven verkligen uppfylls i produktutvecklingen.  
 
 
Tabell 3. Sex steg i behovsanalysen (modifierad ur Kärkkäinen et al, 2001:163) 
 
 
1. Definition för vad som skall göras       
2. Datainsamling av kundbehoven    
3. Strukturering samt analysering av kundbehoven   
4. Inhämtning av information gällande konkurrensläget på marknaden 
5. Definition av målsättningar för produktutvecklingen  
6. Produktutveckling på basen av målsättningarna     
 

Dessa sex steg beskriver hur företaget på ett ändamålsenligt sätt skall samla och speciellt 

hantera den information som fås av kunderna. Det är essentiellt att företaget samlar in 

information från så många olika typer av kundgrupper som möjligt (Kärkkäinen & al, 

2001).  

 

Behovsanalysen är viktig för att få information om kundernas behov, krav, attityder, 

värden samt förväntningar, så att dessa kan klargöras i produktutvecklingsprocessen. 

Företagets främsta målsättning bör vara att förbättra kundens prestationer i användningen 

av en produkt (Kärkkäinen, 2001). Problem uppstår dock lätt för företaget då de skall 

fråga sina kunder vad de vill ha av produkterna. Kunderna vet nämligen ofta inte ens 

själva vad de vill ha (Magidson & Ciccantelli, 2006). Ett sätt att se på saken enligt 

Ulwick (2005) är att företaget skall sluta fråga kunderna vad de vill ha, och istället 
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fundera hur de kan lösa kundens problem. Detta innebär att fråga kunden vad denna vill 

att en produkt skall utföra för ”arbete” (Ulwick, 2005). Kunderna vet enbart om det som 

de själva har upplevt (Ulwick, 2002). Även om kunden visste vad denne ville ha, frågar 

kunden ofta efter sådant som redan finns på marknaden. Därmed är olika typer av 

gruppintervjuer lämpliga, eftersom kunderna har lättare att uttrycka sig om vad de inte 

vill ha (Magidson & Ciccantelli, 2006). I alla fall är den ”vanliga” konsumenten inte 

alltid den lämpligaste källan för information. Företaget måste identifiera nyckelkunderna 

som har den rätta informationen att tillägga till produktutvecklingen. Dessa 

nyckelkunders behov och åsikt borde höras och förstås på ett djupgående sätt i företaget.  

 

4) Lead- User teori. Eric von Hippel initierade diskussionen om att användarna av en 

produkt de facto är de främsta innovatörerna i företagets produktutveckling. Von Hippel 

gjorde fallstudier i branschen för elektronik där han undersökte över 100 

elektronikapparater och hur dessa kom till. Av dessa fallstudier var det till och med 77 % 

som visade sig vara utvecklade av produktens användare (von Hippel, 1988). I 

litteraturen diskuteras och behandlas Lead- Users (professionella användare1) som en 

välfunnen metod, men endast ett begränsat antal undersökningar med empiriska resultat 

finns dokumenterade (Lüthje & Herstatt, 2004). Kända företag har dock identifierat sig 

som användare av Lead- User metoden och är exempel på att metoden kan vara 

framgångsrik. Dessa företag är 3M, HILTI och Johnson&Johnson (Lüthje & Herstatt, 

2004; Von Hippel, 2005)  

 

Lead- User användningen i produktutvecklingen uppkommer även på 

konsumentmarknaden för sportprodukter.  Shahs (2000) undersökning gick ut på att 

studera användarnas idéer för utvecklingen av tre sportgrenar: snowboarding, 

skateboarding samt vindsurfning. Ett intressant fynd i denna undersökning var att 

användarna som utvecklade idéerna var unga kunder i tonåren som saknade kunskap om 

bland annat teknologi. Deras idéer kom således från utövning av sporten, det vill säga de 

provade sig fram för att komma till olika innovativa lösningar. En viktig poäng i 

undersökningen var att de unga kunderna strävade efter att skapa en livsstil inom 

                                                   
1 Egen översättning av benämningen Lead-User  
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sportgrenen. De kände således stark samhörighet med andra kunder som utförde samma 

sportgren och ville befrämja gemenskapen (Shah, 2000). 

 

Franke & Shahs (2002) visade att då de professionella användarna hör till en gemenskap, 

kan de tillsammans utveckla innovationer och produktförbättringar.  Medlemmarna i 

gemenskapen delade med sig av sina idéer och hjälpte varandra med att utveckla 

innovativa produktutvecklingar. Respondenterna i undersökningen tyckte att det var 

socialt belönande att kommunicera med varandra om innovativa idéer. De professionella 

användarna spenderade mycket lång tid på att kommunicera och socialisera. Utöver detta 

visade undersökningen att de mest innovativa medlemmarna hade varit medlemmar en 

längre tid i gemenskapen. (Franke & Shah, 2002). 

 

Det är viktigt att företaget vet när och var i produktutvecklingen man skall använda 

professionella användare som resurs. I produktkategorier där utvecklingen av 

produktegenskaper är långsam och nya produkter skiljer sig endast något från de gamla, 

är den vanliga konsumenten lämplig för att vara med och utveckla en produkt. Däremot 

hävdar von Hippel (1988) att inom industrier där det sker nya teknologiska framsteg och 

produktutvecklingen sker snabbt, är den vanliga konsumenten inte en lämplig del av 

produktutvecklingen. Von Hippel (1988) ger förslag om att använda Lead- Users i de 

branscher där teknologi och trender är drivkrafterna bakom produktutvecklingen. Lead- 

User metoden bygger på det faktum att de mest underliggande behoven och förståelsen 

för vad en produkt bör prestera för att möta marknadens behov ligger hos ett fåtal 

konsumenter på marknaden.  
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3.6 Sammanfattning 
 

Avsikten med detta kapitel var att öka läsarens förståelse för vad kundmedverkan innebär 

på konsumentmarknaden. Genom att ge exempel från olika undersökningar både från 

tjänste-, industriella samt produktmarknaden, ämnade kapitlet att ge en översikt över de 

faktorer som driver kundmedverkan.  

 

Det kan konstateras att kundmedverkan är ett ämne som inte kan beskrivas på ett entydigt 

sätt. I och med att det saknas klara teoretiska riktlinjer för ämnet, är det svårt att bilda en 

tydlig ram runt ämnet. Detta kapitel strävade dock att göra det på bästa möjliga vis. 

Genom att beskriva vad kundmedverkan är och inte är, bildades en uppfattning om hur 

den skiljer sig från andra metoder inom marknadsföring. Viktigt att notera är att 

kundmedverkan är ett samarbete mellan företaget och således utför företaget någonting 

med kunden och inte för kunden. I och med detta får kunden en avsevärt större och 

viktigare roll än i andra marknadsföringsmetoder.  

 

Vidare kom det fram att främst två faktorer är viktiga; nämligen valet av kunder till 

produktutvecklingen samt metoden för involveringen av kunder. Dessa faktorer påverkar 

kvaliteten i kundmedverkan. Förutsättningarna för kundmedverkan är att företaget har ett 

motiv, att företaget bestämmer var i produktutvecklingen kunden medverkar, i vilken 

grad kunden medverkar samt vilka metoder som används för att inkorporera kunden. En 

viktig utgångspunkt i kundmedverkan är därmed att bestämma hur och var i 

produktutvecklingen kunden medverkar. 

 

Det berättades även att kundmedverkan förekommer i olika grad på 

konsumentmarknaden. Ett viktigt konstaterande var att ju mera kunden medverkar, desto 

viktigare blir det att välja de rätta kunderna. Produktens, kundernas, marknadens samt 

företagets karaktär inverkar alla i sin tur på graden av kundmedverkan.  
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Möjligheterna och utmaningarna med kundmedverkan framställdes även för att beskriva 

hur kundmedverkan kan utnyttjas samt vilka faktorer som bidrar till att företagen väljer 

att inte involvera kunderna. Orsakerna till att kunderna vill medverka diskuterades även 

för att förstå kundens motiv. Avslutningsvis presenterades metoder för kundmedverkan 

som påträffas i litteraturen; Quality Function Deployment, Consumer Idealized Design, 

Need Assessment samt Lead-User metoden.  

 

Tabell 4. sammanfattar de väsentligaste undersökningarna gällande kundmedverkan på 

konsumentmarknaden. Undersökningarna är valda utgående från de undersökningar som 

genomgicks i teoriavsnittet. Dessa undersökningar är alla utförda efter år 2000, vilket 

visar att ämnet är relativt nytt på konsumentmarknaden. Undersökningarna är från 

tjänste- och produktmarknaden och noteras bör att största delen är av kvalitativ art.  
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Tabell 4. Sammanfattning av de viktigaste undersökningarna  
 
Författare 

 
Tjänste- 
marknaden 

 
Produkt- 
marknaden 

 
Kvalitativa 
Metoder 

 
Kvantitativa  
Metoder 

 
Viktiga resultat i undersökningarna 

Lüthje,  2000   
 

X  
 

X 
- Kunderna är villiga att utveckla produkter som 
de själv hade nytta av i sin sportgren. 
- De flesta produktidéer uppkommer i virtuella 
gemenskap 

Shah, 2000  
  

X 
 

X 
 
 

- Produktidéerna utvecklas av ”learning by 
doing” och i gemenskap 
- Studien bekräftar Lead-User teorin 

 
Gruner & 
Homburg, 
2000 
 
 

 
 
 

 
 

X 

 
 

X 

 
 

X 

- Kundmedverkan viktig i alla skeden där kunden 
utvecklar produktidéer eller testar produkten 
- Kundmedverkan i början samt i slutet av 
produktutvecklingen förbättrar produktens 
framgång 
- Viktigt att välja de rätta kunderna  

Kristensson 
et al., 2002 
 
 

 
X 

 
 

 
X 

 - Kunderna har mera originella och innovativa 
idéer än företaget 
- Kunderna skapar framgångsrika produktidéer i 
den egna levnadsmiljön 

Alam & 
Perry, 2002 
 

 
X 

  
X 

 - Kundmedverkan är viktigast i de tidiga skeden 
av produktutvecklingen 
- Kunderna bör ses som samarbetspartners i 
företaget 

Alam,  2002 
 
 

 
X 

  
X 

 - Kundmedverkan förbättrar tjänstekvaliteten 
- Kunderna har unika idéer 
- Kundmedverkan viktigast i de första skeden av 
produktutvecklingen   

Jeppesen & 
Molin, 2003 
 

 
 
 

 
 

X 

 
 

X 

 - Det är viktigt att företaget bestämmer rollerna i 
produktutvecklingen – Vad utvecklar företaget? 
Vad utvecklar kunden? 
- Kunderna skall inte ges för stor roll i 
produktutvecklingen eftersom det blir för 
avancerat och komplicerat för dem 

Magnusson 
et al., 2003 

 
 

X 

 
 
 

 
 

X 

 
 
 

- Kundmedverkan förbättrar kvaliteten i 
produktidéerna 
- Metoderna för kundmedverkan är  centrala 
- Viktigt att kunderna inte får intryck av 
företagets idéer och kunskap – detta försämrar 
kundernas produktidéer 

 
Matthing et 
al., 2004 
 
 

 
 
 

X 

 
 

 
 
 

X 

 - Den nya tjänstelogiken understöder 
användningen av kundmedverkan 
- Kvaliteten i interaktionen mellan företaget och 
kunden är utgångspunkten för kundmedverkan 
- Kundmedverkan genererar kunskap som inte 
kan fås fram genom traditionella metoderna 
- Kunden skall involveras i ett tidigt skede av 
produktutvecklingen 

Alam, 2005 
 

 
X 

  
X 

 Kundernas medverkan är viktigt i de tidiga 
skedena av produktutvecklingen 
- Företaget bör ha en företagskultur som 
understöder kundmedverkan 
- Kunderna som har mera kunskap om produkten 
är mera benägna att utveckla framgångsrika 
produktidéer 

Lagrosen, 
2005 

 
 

 
X 

 
X 

 Kundmedverkan är mera strukturerat i stora 
företag, mindre strukturerat i små.  
- Företag är motvilliga till kundmedverkan 
eftersom de anser att kunderna inte har 
tillräckligt med kunskap 
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4 Metoddiskussion 
 

I detta kapitel diskuteras studiens metodval. Såsom det framkommit tidigare finns det 

begränsat med dokumentation över användningen av kundmedverkan på 

konsumentmarknaden och således är det av ytterst intresse att dokumentera ämnet. Syftet 

med denna avhandling är att beskriva samt analysera kundmedverkan. Den teoretiska 

referensramen fungerar som bakgrund för att beskriva och analysera den empiriska 

undersökningen som utfördes i tre fallstudier vid företagen Atomic, A-lehdet samt HK 

Ruokatalot.  

 

Inledningsvis presenteras valet av undersökningsmetod och det kvalitativa 

forskningsparadigmet. Sedan följer en presentationen av fallstudien som 

undersökningsmetod samt en presentation av de valda fallföretagen och respondenterna i 

studien. Därefter följer en presentation av datainsamlingsmetoder där jag diskuterar 

intervjuguidernas uppläggning och deras koppling till teorin. Avslutningsvis redogörs 

omsorgsfullt för analysen av data, som hör till ett av de viktigaste momenten i kvalitativ 

forskning.  

 

4.1 Val av undersökningsmetoder 
 

Metodvalet väljs utgående från forskningsproblemets karaktär samt det som forskaren 

ämnar uppnå med undersökningen. I denna avhandling kommer en kvalitativ 

undersökning att genomföras.  

 

Den kvalitativa metoden besvarar forskningsfrågan utgående från enbart en liten grupp 

människor eller fall, och behandlar ämnet djupt och mera omgående. Kvalitativa 

forskningsmetoder genererar data beträffande människors erfarenheter, åsikter, känslor 

och kunskap (Patton, 2002). Det handlar därmed om att förstå människors upplevelser 

gällande en forskningsfråga. Forskare som utför kvalitativa metoder är oftast intresserade 

av processer, och vill ofta besvara följande frågor; ”vad är det som händer?”, ”vilka är 

upplevelserna och tolkningarna hos det som studeras?”. Man utgår ifrån att innebörden i 
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undersökningen finns hos människornas erfarenheter. Den kvalitativa forskningen utgår 

ifrån att världen inte är objektiv, utan subjektiv och bör snarare tolkas än mätas (Merriam, 

2004).  

 

Den kvalitativa studien innehar styrkor och svagheter som är viktiga att nämna. Till den 

kvalitativa metodens styrka hör bland annat att man samlar in en gedigen mängd 

information som ger goda förutsättningar för forskaren att beskriva ett fall på ett 

djupgående och uttömmande sätt (Miles & Huberman, 1997). Vidare är styrkan i 

kvalitativa metoder att man kan beskriva ett fenomen som inte är mätbart på annat sätt. 

Fenomenet kan således ges betydelse och en tolkning i ett givet sammanhang (Silverman, 

2006). En svaghet med kvalitativa studier som bör nämnas är att möjligheten att dra 

generella slutsatser utgående från dessa är begränsade (Aaker, Kumar & Day, 2003). 

 

Om man ser på litteraturen som jag använt mig av i den teoretiska referensramen (Alam, 

2002; Alam & Perry, 2002; Jeppesen & Molin, 2005; Kristensson et al., 2002; Lagrosen, 

2005; Matthing et al., 2004; Shah, 2000) finner man att de flesta är av kvalitativ natur 

(observationer, intervjuer, fallstudier). Dock finns det även kvantitativa undersökningar 

(Lüthje, 2000). Syftet i denna studie är att beskriva samt analysera kundmedverka i 

produktutvecklingen på konsumentmarknaden och därmed är den kvalitativa metoden 

lämpligast med tanke på syftet. Det behövs mera dokumentation gällande 

kundmedverkan i utvecklingen av produkter på konsumentmarknaden. För att nå denna 

information är det relevant och nödvändigt att få tillgång till ökad kunskap om ämnet 

genom kvalitativa metoder. Den kvalitativa metoden väljs specifikt i detta fall för att få 

mera djupgående kunskap ur ett fåtal fall, istället för att med kvantitativa studier uppnå 

generaliseringar som ger förståelse för ämnet på ett generellt plan.  

 

Inom kvalitativa studier finns det olika forskningsstrategier att välja mellan, av vilken en 

är fallstudier som har använts i detta arbete. Till näst presenterar jag fallstudien som 

undersökningsmetod. 
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4.1.1 Fallstudie som undersökningsmetod 
 

En fallstudie kan beskrivas som en undersökning som koncentrerar sig på en specifik 

företeelse; en händelse, ett program, en person, ett skeende, en institution eller en social 

grupp. Man kan även beskriva en fallstudie som en undersökning av partikularistisk art. 

Det vill säga man väljer en företeelse som man sedan studerar på djupet (Merriam, 1994).  

 

Då man vill få svar på frågor såsom ”på vilket sätt?” och ”varför?” i det man undersöker, 

är en fallstudie lämplig som undersökningsmetod. För att beskriva en fallstudie används 

oftast kvalitativa metoder eftersom man ofta vill beskriva och analysera fallet (Merriam, 

1994:23-26; Yin, 2004:1). Även om fallstudien ofta förknippas med kvalitativ data 

(Merriam, 1994:23-26), kan den även vara av kvantitativ natur eller av båda (Yin, 2004). 

Information kan samlas in från olika källor, t.ex. genom frågeformulär, intervjuer, 

observationer och dokument (Eisenhardt, 1989). Grundtanken i fallstudier är enligt 

Eisenhardt (1989) att forskaren genom att undersöka ett antal utvalda fall noggrant och 

djupgående kan dra generella, tillämpningsbara slutsatser som genererar ny teori. I 

praktiken innebär fallstudien att man granskar ett eller flera fall för att nå resultat som 

ökar förståelse för en given företeelse (Merriam, 1994:10).. Att välja ett fall innebär att 

objektet representerar något kritiskt, extremt eller unikt (Yin, 2003).  

 

Utmärkande för en fallstudie är att den är av deskriptiv natur. En fallstudie är även 

heuristisk, det  vill  säga den förbättrar  läsarens förståelse  för  det  som studeras,  och/eller  

bekräftar läsarens kunskap om fenomenet som undersöks (Merriam, 1994: 26-27). Patel 

& Davidson (1994) påpekar att man i en fallstudie kan välja fall som är av olika art, och 

därmed generalisera olika avseenden. Alternativt kan man välja att studera fall som är 

lika varandra, och därmed generalisera resultaten av de utvalda fallen. (Patel & Davidson, 

1994).  

 

En styrka i fallstudier är att kunskapen som fås ur fallstudien är konkret och direkt, 

snarare än abstrakt och formell som ofta är resultatet i andra traditionella 

undersökningsmetoder (Merriam, 1994:28). Man kan med andra ord öka validiteten inom 
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området som liknar det utvalda fallet. Yin (2003:10) påpekar att målsättningen med 

fallstudier inte är att nå statistiskt signifikanta resultat, utan snarare att utvidga och 

generalisera teorier. En nackdel med fallstudier är att då man generaliserar och tolkar kan 

man endast göra det inom undersökningens sammanhang eller kontext, detta skiljer även 

fallstudier från andra traditionella undersökningsmetoder. (Merriam, 1994: 28). En annan 

nackdel med fallstudier är att man många gånger inte anser att fallstudier kan uppnå 

samma status som andra traditionella metoder. Detta eftersom fallstudier ses som mindre 

pålitlig då forskaren inte följt systematiska tillvägagångssätt, varit slarvig eller använt för 

få fall. Yin (2003) ser dock inte detta som ett problem eftersom han anser att dessa 

problem kan uppstå vid användningen av alternativa forskningsmetoder.  

 

Fallstudien är en lämplig metod eftersom jag ville utvidga och generalisera teorier som är 

lämpliga för det valda ämnet i denna studie. Fallstudien vid företaget Atomic utgör det 

huvudsakliga undersökningsobjektet och undersöks därmed mera på djupet. Fallstudierna 

vid företagen A-lehdet samt HK Ruokatalot ger ytterligare förståelse och beskrivning av 

kundmedverkan. Fallföretagen beskrivs närmare i kapitel 4.1.3. 

 

Till näst presenterar jag tillvägagångssättet för forskningsprocessen i denna studie.  
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4.1.2 Forskningsprocessen 

 

Traditionellt har författare utvecklat teorier genom att kombinera tidigare 

undersökningar, sunt förnuft samt erfarenhet (Eisenhardt, 1989). Forskaren kan ta itu med 

sitt forskningsproblem på olika sätt. Man talar om deduktiva och induktiva studier. I den 

deduktiva studien testar man existerande teori mot de empiriska resultaten.  I den 

induktiva studien utgår man från empiriska resultat som man sedan bildar en teori 

omkring (Gummesson, 2000).  

 

Forskningsprocessen i denna studie är relevant att diskutera eftersom det, såsom tidigare 

konstaterats, finns begränsat med empirisk dokumentation samt en uttrycklig teoretisk 

utveckling inom ämnet. Eisenhardt (1989) ser fallstudiemetoden som ett teoriskapande 

verktyg och ser den ur ett induktivt perspektiv. Eisenhardt (1989) beskriver processen för 

att bilda teori från en fallstudie i tabell 5.  
 
 
Tabell 5. Processen för att bilda teori från en fallstudie (Eisenhardt, 1989:533) 
                
1. Definition av forskningsfrågan     
2. Valet av undersökningsmetoder, kvalitativa & kvantitativa   
3. Insamling av data       
4. Analys av data samt framställning av relevant litteratur   
5. Analysera resultaten samt tolka resultaten kritiskt med betoning på varför 
6. Återblick i litteraturen samt jämför tidigare undersökningar med den egna 
7. Mättnad i teorin       
                
 

I tabell 5 ser man att undersökningsprocessen i en fallstudie utgår ifrån definition av 

forskningsfråga, val av fall, insamling av data varefter följer analys av data. Först sedan 

letar forskaren inom litteraturen för att hitta relevanta teorier eller undersökningar som 

relaterar till den egna studien. Därefter följer en återkommande process, den induktiva 

processen, där forskaren jämför verkligheten med de existerande teorierna. 

Frågeställningen ”varför” är viktig i processen för att hitta svar och slutsatser på varför en 

företeelse uppstår. Följaktligen ger fallstudiemetoden ytterligare upphov till bildandet av 
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nya hypoteser och förutsägelser som kan testas i en empirisk kontext som kan antingen 

verifieras eller falsifieras (Eisenhardt, 1989).  

 

I denna undersökning läste jag mig in på ämnet till en början och efter datainsamlingen 

kunde jag lättare utvidga teorin.  Jag kunde återkomma till litteraturen an efter att 

resultaten i de utvalda fallstudierna blivit klara och analyserats. Utgående från 

existerande undersökningar samt litteratur, kunde jag relatera resultaten i denna studie till 

en kontext och därmed analysera och ge bekräftelse åt existerande teori.  

 

Fallstudierna i de utvalda företagen presenteras i sin korthet till följande under kapitel.  

   

4.1.3 Fallföretagen 
 

Innan vi går över till nästa kapitel som motiverar valet av fall samt valet av respondenter i 

de utvalda fallstudierna, presenterar jag fallföretagen i denna studie i sin korthet.  

 

Fallföretaget Atomic. Atomic är dotterbolag till det finska företaget Amer Sports Abp 

som är grundat 1950. Amer Sports verkar både internationellt samt inom det egna 

hemlandet inom branschen för sportprodukter. Amer Sports är ett av världens ledande 

företag inom sin bransch. Utöver Atomic är Amer Sport:s dotterbolag Wilson, Suunto, 

Precor, Salomon och Mavic som alla är stora internationellt ansedda märken (Amer 

Sports/2007). 

 

Amer Sports utvecklar och tillverkar teknologiskt utvecklade produkter som ämnar 

förbättra prestationen för sina kunder i de olika sportgrenarna. Samarbete med 

professionella sportutövare och leverantörer med teknologiska lösningar, ger Amer Sport 

möjligheten att utveckla nya lösningar i utvecklingen av sina produkter. Amer Sports 

nöjer sig inte enbart med att utveckla nuvarande produkter, utan vill vara en ledande figur 

inom utvecklingen av trender och nya innovativa produkter. I sin produktutveckling har 

Amer Sports som första prioritet att hjälpa sina kunder prestera på bästa möjliga sätt i sin 

sportgren. (Amer Sports/2007).  
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Vidare är Amer Sports målsättning att nå djupgående förståelse för olika kundbehov 

eftersom företaget anser att kundens kunskap är en essentiell del i företagets 

produktutveckling. Företaget testar och utvecklar nya produkter och idéer med både 

professionella sportutövare och andra aktiva användare av de olika sportprodukterna. 

Redan 1922 använde företaget professionella användare av produkterna vid utvecklingen 

av produkter för Wilson (ibid).  

 

Atomic grundades 1955 och är ett av Amer Sports sex dotterbolag sedan 1994. Atomic 

specialiserar sig på produkter för slalomåkning, terräng skidåkning samt 

snowboardåkning. Inom produktionen av slalomskidor är Atomic världsledare. År 2002 

började företaget tillverka snowboards, vilket har varit en växande produktkategori sedan 

dess (intervju med Reinhard Schitter). Den lokala förståelsen för varje marknad och 

konsumentbeteendet inom de olika marknaderna är en utgångspunkt för Amer Sports. 

Därmed ligger Atomics huvudkontor i hjärtat av de europeiska alperna i Österrike var 

teamet för Atomic utövar sin sport och utvecklar sina produkter som specialister för den 

europeiska marknaden (Amer Sports, snowboards/2007).  

 

Fallföretaget A- lehdet. Fallföretaget vid A-lehdet behandlar utvecklingen av tidningen 

Demi.  Tidningen  Demi  ägs  av  företaget  A-lehdet  som  publicerar  16  andra  tidningar  i  

Finland (A-lehdet/2008). Demi är en inhemsk tidning grundad 1998 och samma år 

påbörjades nätsidan demi.fi. Tidningen är riktad till 12- 19 år gamla flickor (intervju med 

Jenni Lieto). Tidningen innehåller artiklar som behandlar unga flickors frågeställningar 

gällande hälsa, sport, människoförhållanden samt välmående (A-lehdet/2008). I 

redaktionen för Demi sitter det sammanlagt 7 personer som sköter om utvecklingen av 

tidningens innehåll (intervju med Jenni Lieto).  

 
Fallföretaget HK Ruokatalot. HK Ruokatalot är ett inhemskt företag som verkar under en 

större internationell organisation vid namnet HKScan. HK Ruokatalot tillverkar och 

marknadsför köttprodukter samt färdigmat. I urvalet av produkter ingår korvar, färdiga 

matportioner, soppor samt såser. I Finland säljer HK Ruokatalot följande varumärken: 
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HK, Kariniemen, Via samt Kokki (HK Ruokatalot/2008). HK Ruokatalot anser själv vara 

mån om kundernas behov i sin produktutveckling. (Intervju med Hanna Kukkonen).  
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4.2 Valet av fall samt valet av respondenter 
 

Valet av fall och respondenter inom fallet är en avgörande del av fallstudien. 

Respondenterna som man väljer utgör ramen för undersökningen och de slutsatser och 

generaliseringar som forskaren kan göra (Eisenhardt, 1989). Kriteriet i valet av fall var att 

hitta företag som använder kundernas (konsumenternas) medverkan i sin 

produktutveckling. 

 

Valet av fall. Undersökningsprocessen i denna avhandling påbörjades med valet av fall. 

Våren 2007 kontaktade jag Robert Wendelin vid Hankens CERS institut för att fråga ifall 

han visste företag som använde kundmedverkan i sin produktutveckling. Jag blev 

informerad om att Atomic använder kundens information i sin produktutveckling. Fallet 

Atomic var aktuellt även på grund av StratMark2 projektet vid Hanken.  

 

Då undersökningsprocessen med Atomic framskred, märkte jag att jag inte fick 

tillräckligt med information gällande användningen av kundmedverkan i det valda fallet. 

Därmed beslöt jag mig för att ta med två andra fall varefter fallstudierna i A-lehdet samt 

HK Ruokatalot valdes. Eftersom jag inte visste hur jag skulle hitta företag som utnyttjar 

kundmedverkan, valde jag att kontakta en reklambyrå vid namnet Dagmar i Helsingfors 

efter  att  jag  hört  att  de  har  kontakt  med  företag  som  använder  kunderna  i  sin  

produktutveckling. En person vid namnet Tomi Härma rekommenderade mig att kontakta 

Demi tidningens chefredaktör Jenni Lieto (Demi tidningen är en av tidningarna i 

koncernen A-lehdet) samt Hanna Kukkonen vid HK Ruokatalot. Fallstudien vid Atomic 

kvarhölls som huvudsaklig undersökningsobjekt då fallet A-lehdet samt HK Ruokatalot 

valdes för att ytterligare öka förståelsen för kundmedverkan. Orsaken till att jag inte 

valde  flera  fall  var  att  det  var  svårt  att  hitta  företag  som  sade  sig  använda  

kundmedverkan.  De fall som valdes i denna studie anser alla att de använder sig av 

kundernas medverkan i produktutvecklingen.  

                                                   
2 StratMark är ett projekt som ämnar stärka marknadsföringen i företagen och således stärka Finlands 
konkurrenskraft på de internationella marknaderna. Samarbetspartners är bland annat Amer Sports Abp 
samt handelshögskolor Hanken samt HKKK.(S tratMark/2007).  
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Valet av respondenter. Valet av respondenter för Atomic började med att jag fick 

kontaktuppgifter till Herbert Buchsteiner av Robert Wendelin vid Hanken. Herbert 

Buchsteiner är före detta produktchef på Atomic och en pionjär i Atomics utveckling av 

produkter tillsammans med kunderna. Jag kontaktade Herbert Buchsteiner via e-post 

varefter jag intervjuade honom (bilaga 1). Herbert Buchsteiner beskrev hur Atomics 

produktutveckling utförs i praktiken och vilka aktörer som är inblandade i processen. Via 

Herbert Buchsteiner fick jag kontaktuppgifter till de övriga i produktutvecklingsteamet i 

Atomic som består av sex personer. Jag skickade ut en e-post förfrågan om intervju till 

resten av personerna i teamet. Av fem förfrågningar (bilaga 2) fick jag två jakande svar, 

det vill säga av produktchefen Reinhard Schitter och marknadsföringschefen Christian 

Hecht.  

 

Då jag väl kommit överens om lämpliga intervjutidpunkter, kunde jag intervjua 

respondenterna en åt gången. Intervjuerna med Herbert Buchsteiner, Reinhard Schitter 

samt Christian Hecht gjordes per telefon eftersom dessa personer är stationerade i 

Atomics huvudkontor i Österrike. Dessa ovannämnda intervjuer gjordes på engelska. 

Eftersom Atomic är dotterbolag till Amer Sports Abp, ansåg jag att det är viktigt att 

intervjua någon från Amer Sports ledningsgrupp för att få vidare information om varför 

det är viktigt att få information från kunderna i produktutvecklingen. För att få tillgång 

till denna intervju skickade jag en förfrågan till Amer Sports ledningsgrupp, för att ta 

reda på vem jag skulle kunna intervjua (bilaga 5). Max Alfthan från Amer Sports 

ledningsgrupp svarade jakande på min intervjuförfrågan (bilaga 6). Intervjun med Max 

Alfthan gjordes på svenska. 

 

I fallet A-lehdet intervjuade jag tidningen Demis chefredaktör Jenni Lieto. Jag frågade 

ifall det skulle finnas någon ytterligare som jag kunde intervjua, men fick som svar att 

Jenni Lieto har mest kunskap om ämnet och att hon var den enda jag kunde intervjua. Jag 

skickade intervjuguiden till Jenni Lieto per e-post (bilaga 7). Intervjun med Jenni Lieto 

gjordes på finska. 
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Även i fallet HK Ruokatalot var innovationsledaren Hanna Kukkonen den enda personen 

jag kunde intervjua. Jag skickade intervjuguiden i förväg till Hanna Kukkonen (bilaga 8) 

varefter jag intervjuade henne. Intervjun med Hanna Kukkonen gjordes på finska. 

 

Jag utförde således sammanlagt sex intervjuer. Tabell 6 sammanfattar respondenterna 

samt deras befattningar. 

 
Tabell 6. Tabell över respondenterna  
 
Företag   Respondent   Titel     

Atomic  Herbert Buchsteiner Produktchef  
Atomic  Reinhard Schitter  Produktchef  
Atomic  Christian Hecht  Marknadsföringschef 
Amer Sports  Max Alfthan  Kommunikationsdirektör 
A-lehdet  Jenni Lieto  Chefredaktör  
HK Ruokatalot Hanna Kukkonen   Innovationsledare   
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4.3 Insamling av data 
 

Insamling av kvalitativa data sker i allmänhet via tre typer av datainsamling; intervjuer, 

observationer eller skriven text (Patton, 2002). I fallstudie finns det inte några speciella 

metoder för insamling eller analys av information. Alla metoder för att samla in 

vetenskaplig information kan användas i en fallstudieundersökning, en del metoder är 

dock vanligare än andra. Genom att koncentrera sig på en enda företeelse eller fall, 

strävar man efter att belysa samspelet mellan viktiga faktorer som kännetecknar 

företeelsen eller fallet ifråga (Merriam, 1994).  

 

I denna undersökning användes personliga intervjuer för att samla in data. Processen för 

att utföra personliga intervjuer påverkas i allmänhet av tre faktorer; intervjuaren, 

respondenten samt omgivningen där intervjun utförs. Dessa tre faktorer påverkar 

intervjun samt informationen man får av intervjun (Aaker et al., 2003:243). Utöver detta 

påverkas kvaliteten på intervjuerna på intervjuarens förmåga att få ut den relevanta 

informationen ur respondenten. Eftersom forskaren inte kan observera hur folk tänker – 

måste den intervjuade frågas om det som forskaren önskar veta. Meningen är att 

forskaren kan sätta sig i den intervjuades situation och dokumentera data om dennes 

uppfattningar, känslor och attityder. Därmed är det viktigt att forskaren ställer relevanta 

och välgrundade frågor. Det kan noteras att kvaliteten av data beror på forskaren själv. 

(Patton, 2002). Intervjuer är personliga och de kan göras antingen genom att intervjuaren 

träffar respondenten eller över telefon (Patel & Davidson, 1994:60).  

 

Telefonintervjuer ger möjlighet att nå personer som är mycket upptagna (Aaker et al., 

2003:251) samt då geografiska hinder gör att det inte är möjligt att träffa respondenten 

personligen (Saunders et al., 2003:269). Begränsningarna med telefonintervjuer är att 

respondenten inte nödvändigtvis ger sig in i en explorativ diskussion med intervjuaren då 

den personliga kontakten med intervjuaren saknas. Respondenten kan även vara ovillig 

att prata så länge som denna i en personlig intervju skulle göra. Vidare kan intervjuaren 
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inte följa med respondentens icke-verbala reaktioner till frågorna, vilket kan inverka på 

intervjuarens val av frågor och reaktioner till svar (Saunders et al., 2003:269).  

 

I denna undersökning har dock dessa begränsningar minimerats med att jag har haft 

kontakt med respondenterna redan före intervjun. De respondenter som intervjuades över 

telefonen, kontaktades i förväg per e-post där jag berättade om undersökningen och där 

grova teman för intervjuguidens innehåll presenterades. Före själva intervjun fick 

respondenten, ifall denna ville, få den fullständiga intervjuguiden. Vidare var 

respondenterna villiga att besvara möjliga tilläggsfrågor ifall sådana skulle dyka upp 

under undersökningens gång. Intervjuerna i de tre fallstudierna varade alla mellan 40- 77  

min.  

 

4.3.1 Beskrivning av intervjuguiden  
 

När  man  gör  frågorna  för  en  intervju  bör  man  ta  i  beaktande  två  saker;  standardisering  

samt strukturering. Med standardisering menas frågornas utformning samt inbördes 

ordning. Med strukturering menas i vilken utsträckning frågorna är fria för 

intervjupersonen att tolka fritt beroende på den egna inställningen och tidigare 

erfarenheter (Patel & Davidson, 1994). När det gäller graden av strukturering i en 

intervju, bestämmer man det ”svarsutrymme” som respondenten får i intervjun. Det vill 

säga i en ostrukturerad intervju får respondenten fritt utrymme att svara på frågan som 

denna tolkar den och förstår den i sin egen kontext (Patel & Davidson, 1994).  

 

Saunders et al. (2003) kategoriserar intervjuer i tre olika kategorier: strukturerade, semi- 

strukturerade och ostrukturerade intervjuer. De olika kategorierna skiljer sig från 

varandra i fråga om hur följdriktigt intervjuaren avgränsar sina frågor. Den semi- 

strukturerade intervjun innebär att intervjuaren i förväg bestämmer teman eller 

övergripande frågor som diskuteras med respondenten (Saunders et al., 2003). De teman 

som intervjuaren önskar ta upp definieras i en intervjuguide. Patton (2002) menar att 

intervjuguidens uppgift i en semi- strukturerad intervju är att vara en kontroll- lista över 

de teman och frågeställningar som skall behandlas i intervjun. Därtill är den semi – 
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strukturerade intervjuguiden lämplig när intervjuaren vill ställa respondenten 

tilläggsfrågor såsom ”varför”. Därmed kan intervjuaren nå djupare förståelse för den 

specifika frågeställningen och därtill nå underliggande faktorer för att bättre förstå ett 

fenomen. (Saunders et al., 2003). Denna studie utfördes med hjälp av semi- strukturerade 

intervjuguider. Jag gav relativt mycket utrymme åt respondenten att svara på frågorna 

och använde intervjuguiden enbart som en kontroll – lista under intervjuns gång.  

 

 

4.3.2 Genomförandet av intervjuerna 
 
Fallföretaget Atomic. I fallstudien Atomic intervjuades tre personer från huvudkvarteret i 

Österrike: Herbert Buchsteiner (bilaga 1), Reinhard Schitter (bilaga 3), Christian Hecht 

(bilaga 4), samt en person från Amer Abps ledningsgrupp: Max Alfthan (bilaga 6). På 

grund av att en del av respondenterna bor i ett annat land än intervjuaren, gjordes en del 

intervjuer via telefon. Intervjun i Finland gjordes personligen. Före telefonintervjuerna 

skickades grova teman av intervjun per e-post till respondenterna så att de kunde 

förbereda sig för frågorna som skulle ställas. Alla intervjuer utfördes på respondenternas 

arbetstider.  

 

Den första intervjun gjordes med Herbert Buchsteiner (se bilaga 1). Herbert Buchsteiner 

påbörjade produktutvecklingen tillsammans med kunder och användare av snowboards 

för ungefär sex år sedan som då utfördes som ett projekt. Det poängterades att 

produktutvecklingen utfördes med hjälp av professionella användare av snowboards samt 

att projektet utfördes till stor del över en internetsida där röstningar och diskussioner ägde 

rum. Därmed framhävs användningen av de professionella snowboardarna samt 

internetsidan i intervjuguiden.  

 

Projektet som utfördes för sex år sedan visade sig vara framgångsrikt, varav följden blev 

att Atomic även i dag utför sin produktutveckling tillsammans med kunder. Herbert 

Buchsteiner är i dag ansvarig för skidprodukter på Atomic, men var mycket villig att 

svara på frågor gällande utvecklingen av snowboards då det var han som initierade den 

nya produktutvecklingsmetoden. Då jag gjorde intervjuguiden utgick jag ifrån att tala om 
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projektet  som  ägde  rum  för  sex  år  sedan.  Eftersom  jag  inte  då  visste  att  Atomic  

fortfarande utför sin produktutveckling på detta vis, hänvisade jag alltid tillbaka till den 

tiden då projektet startades. En annan orsak till att jag gjorde detta var för att då kunde 

jag bättre få fram varför de initialt bestämde sig för att göra detta och varför de bestämde 

sig för att göra det annorlunda än tidigare.  

 

I bilaga 1 ser man att intervjuguiden innehåller en stor mängd frågor. Jag ville få en bild 

över hur produktutvecklingsprocessen ser ut hos Atomic, vilka personer som är 

involverade, hurdan information Atomic fick av de involverade, vad som visade sig vara 

bra i processen samt vad företaget lärde sig av processen. Intervjuguiden fungerade dock 

enbart som en kontroll -lista över de teman jag ville få svar på, i övrigt löpte intervjun 

relativt fritt fram där Herbert Buchsteiner beskrev hur projektet gick till.  Intervjuguiden 

är semi-strukturerad, och huvudfrågorna som är numrerade och understreckade är sådana 

som i förväg gavs till Herbert Buchsteiner per e-post. Underfrågorna som är enbart 

numrerade fungerade som stöd under intervjuns gång. Fråga ett (1) och två (2) ställdes 

för att få reda på hur Atomics produktutvecklingen utförts tidigare och varför teamet 

behövde kundens medverkan i produktutvecklingen. Dessa frågor ämnade ge svar på 

varför kundmedverkan föredras framom mera traditionella metoder. Fråga tre (3) avsåg 

att lyfta fram utmaningarna med kundmedverkan då fråga fyra (4) och fem (5) ämnade få 

svar på vilka möjligheter kundmedverkan gav produktutvecklingen.  Fråga fem avsåg 

dessutom att få fram vad som visade sig vara nyttigt i projektet och varför teamet anser 

att de vill utföra det på nytt. I intervjun med Herbert Buchsteiner fick jag värdefull 

information om Atomics utvecklingen av produkter vilket hjälpte mig utföra följande 

intervjuer i företaget. Jag fick kontaktuppgifter av Herbert Buchsteiner till andra personer 

i Atomic teamet som jag kunde intervjua vidare om ämnet. Jag skickade en e-post 

förfrågan till teamet på Atomic (bilaga 2) varav följde att Reinhard Schitter och Christian 

Hecht intervjuades till näst. 

 

Intervjun med Reinhard Schitter (bilaga 3) var liknande som intervjun med Herbert 

Buchsteiner. I intervjun med Herbert Buchsteiner fick jag svar på frågor som jag inte 

mera behövde fråga Reinhard Schitter, och därefter ändrade jag en aning på 
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intervjuguidens innehåll. Även i intervjun med Reinhard Schitter utgick jag ifrån 

projektet som företaget utfört för sex år sedan för att få mera information om varför de 

gjorde det. Även intervjun med Christian Hecht planerades att likna de två tidigare 

(bilaga 4). Intervjuguiden i bilaga tre samt fyra utformades enligt den information som 

jag fick i de föregående svaren. Därutöver utformades intervjuguiden i bilaga fyra 

utgående från att Christian Hecht ansvarar för design processen av snowboards i Atomic 

teamet. Detta följde att jag formulerade frågorna utgående från Christian Hechts roll i 

teamet. Jag skickade intervjufrågorna i förväg både till Reinhard Schitter samt Christian 

Hecht.  

 

Intervjuerna med Herbert Buchsteiner, Reinhard Schitter samt Christian Hecht utfördes 

således som telefonintervjuer. Även om intervjuerna gjordes på basen av en 

intervjuguide, löpte intervjuerna mera som en ledig diskussion framåt. Det visade sig att i 

en telefonintervju är det svårare att hålla sig till vissa frågor, eftersom det blir svårare att 

avbryta den man intervjuar. Utöver detta är tiden knapp i en telefonintervju, då jag 

märkte att de intervjuade inte var villiga att prata så länge i telefon som de eventuellt 

kunde ha gjort i en personlig intervju. Hindret uppkom enligt mig för att det kändes som 

att det var bråttom i intervjun samt att man inte hade den personliga kontakten med den 

intervjuade. Jag anser dock att enda nackdelen var att intervjuerna blev längre än vad de 

skulle ha behövt vara, eftersom den relevanta informationen i varje fall nåddes. 

 

Efter intervjuerna med teamet på Atomic tog jag på hösten 2007 kontakt med Amer 

Sports Verkställande Direktör Roger Talermos sekreterare, Kati Kareinen, för att fråga 

om jag kunde intervjua antingen Roger Talermo eller någon annan från ledningsgruppen. 

I samband med denna förfrågan bifogade jag även intervjufrågorna (bilaga 5). Det 

meddelades sedan åt mig att kommunikationsdirektören Max Alfthan vore den 

lämpligaste personen att svara på mina frågor.  

 

Intervjuguiden för Max Alfthan finns i bilaga sex. Eftersom det är viktigt för Amer 

Sports Abp att använda kunder i utvecklingen av företagets sportprodukter, utgick jag i 

intervjuguiden ifr[n frågor som skulle ge svar på varför företaget anser att det är viktigt 
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med kundmedverkan och vilka fördelar och nyttor den kan ge. I fråga ett (1) i 

intervjuguiden  ville  jag  få  reda  på  vad  orsaken  till  att  kunderna  medverkar  i  

produktutvecklingen. Jag använde begreppet ”kunddriven produktutveckling” i denna 

intervju eftersom jag ansåg att det beskrev bättre det som jag ämnade få fram av Max 

Alfthan. I fråga två (2) var syftet att få reda på hur företagsledningens syn på 

kundmedverkan i produktutvecklingen påverkar dotterbolagens produktutveckling. 

Avsikten var att få fram ifall företagsledningens synsätt verkligen genomförs även i 

dotterbolagen och därmed även i praktiken. Fråga tre (3) avsåg att få fram hur 

företagsledningens syn har förändrats under årens lopp och ifall det finns utrymme för 

vidareutveckling. I alla frågor i bilaga 5 var avsikten att fördjupa kunskapen i 

kundmedverkan som strategi i företaget samt få insikter i vad företagsledningen anser att 

kundmedverkan ger för fördelar och nyttor. Intervjun med Max Alfthan var personlig och 

intervjun utfördes i Amer Sports huvudkvarter. 

 

Fallföretaget A- lehdet. I den andra fallstudien intervjuade jag chefredaktören Jenni Lieto 

för tidningen Demi. Intervjuguiden för denna intervju finns presenterad i bilaga 7. Jag 

skickade intervjufrågorna i förväg till Jenni Lieto per e-post. Denna intervju gjordes 

personligen vid A-lehdet huvudkontor på Brändö. Jenni Lieto bad mig formulera frågorna 

specifikt för tidningen Demi. Detta eftersom hon ansåg att produktutvecklingsfrågor är 

för marknadsföringsorienterade och således svåra för en journalist att översätta till 

utvecklingen av en tidning. Frågorna ett (1) och två (2) ämnade få reda på hur innehållet i 

Demi utvecklas samt hurudan information redaktionen får av läsarna. Eftersom 

utvecklingen av tidningen Demi understöds av internetsidan ville jag notera 

användningen av den i intervjuguiden. Därmed gick fråga tre (3) in på att få reda på 

signifikansen av internetsidan i utvecklingen av tidningen. Fråga fyra (4) ämnade få svar 

på hur kundmedverkan kunde användas ytterligare i företaget.  

 

Fallföretaget HK Ruokatalot. I HK Ruokatalot fallstudien intervjuade jag 

Innovationsledaren Hanna Kukkonen. Även i denna fallstudie bestämde jag mig för att 

intervjua enbart henne, främst på grund av att det inte fanns någon annan som jag kunde 

intervjua i organisationen. Denna intervju utfördes personligen i HK Ruokatalot i Vanda. 
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Intervjuguiden för denna intervju hittas i bilaga åtta (8). Jag skickade intervjuguiden till 

Hanna Kukkonen i förväg per e-post. Eftersom jag inte visste någonting om HK 

Ruokatalot produktutveckling, ville jag i intervjun få reda på hur deras produktutveckling 

varit och hur den är i dag (fråga 1). Därutöver ville jag få reda varför och hur företaget är 

i kontakt med kunderna (fråga 1 samt fråga 2). Fråga tre (3) ämnade få svar på hurdana 

möjligheter och utmaningar kundmedverkan hämtar med sig i företaget. Eftersom Hanna 

Kukkonen är innovationsledare ville jag få reda på hur företaget utvecklar innovationer, 

och ifall kunderna är med i den utvecklingen (fråga 5). Avslutningsvis ville jag med fråga 

sex (6) se ifall företaget har förslag om hur kundmedverkan kan utnyttjas ytterligare.  

 

I och med att jag utförde intervjuerna i de tre fallstudieföretagen med relativt långa 

tidsavstånd, hade jag genererat en klarare uppfattning om kundmedverkan i de två sista 

intervjuerna med Jenni Lieto samt Hanna Kukkonen. Därmed kunde jag koncentrera mig 

på frågor som var givande för den teoretiska referensramen, det vill säga: varför utförs 

kundmedverkan, hur utförs den, samt vilka möjligheter och utmaningar medför den. 

Dock bör poängteras att jag uppnådde denna information även i de tidigare intervjuerna 

med det undantaget att intervjufrågorna var mera omfattande och inte lika specifika.  

 

Intervjuerna med Atomic teamet utfördes på engelska. Intervjun med Max Alfthan 

utfördes på svenska, då intervjuerna med Jenni Lieto samt Hanna Kukkonen utfördes på 

finska. Alla de intervjuade gav sitt godkännande för inspelandet av intervjuerna. 

Intervjuerna bandades in med hjälp av MiniDisc, och utöver detta gjorde jag även 

anteckningar ifall någonting hade hänt med bandningen. Telefonintervjuerna bandades in 

genom högtalaren i telefonen. Alla intervjuer transkriberades efter intervjun.  
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4.4 Analys av data 
 

I kvalitativa studier, såsom även i andra forskningsmetoder, utgör analysen av data ett av 

de mest utmanade och samtidigt det mest kritiska momentet i undersökningsprocessen. 

Analysen är även ofta en mycket tidskrävande process då det insamlade materialet består 

till största delen av nedskrivet tal och är därför svårt att kategorisera på samma sätt som i 

en kvantitativ studie. Dessutom finns det inget standardiserat sätt att analysera kvalitativt 

data på. (Saunders et al., 2003). Trots detta är det viktigt att strukturera materialet för att 

kunna analysera det. Spiggle (1994) definierar analys som en process där forskaren bryter 

ner data i mindre bitar för att sedan kunna tolka datat, i syfte att förstå hur det relaterar 

sig i ett givet sammanhang eller ett fenomen. För att undersökningens resultat skall vara 

av relevans för avhandlingen måste resultaten som fås ur undersökningen vara av god 

kvalitet. Man måste således urskilja det relevanta datat ur undersökningen, och 

skribentens uppgift ligger i att skapa betydelse från det data man samlat in.  

 

Processen handlar därmed om två signifikant skilda delar som dock ändå skall 

sammanslutas. Med andra ord ifall analysen, och därefter tolkningen, görs bristfälligt, 

uppnår studien aldrig tillräcklig kvalitet och kan i värsta fall till och med skapa 

vilseledande resultat (Spiggle, 1994). Utmaningen med kvalitativa data ligger i att 

generera den relevanta informationen från en stor mängd data. Detta betyder att 

skribenten måste minska mängden information, urskilja den relevanta informationen samt 

strukturera data så att man hittar ett mönster och förståelse för de resultat som är centrala 

för avhandlingen (Patton, 2002:432). Utmaningen i analys av data uppmärksammas av 

författare; Eisenhardt (1989) tacklar utmaningen med att hävda att man skall analysera 

datat i takt med att den samlas in, Yin (2003) anser att man skall lägga datat i ett 

strukturerat ramverk där datat kategoriseras. Det är dock uppenbart att det finns utrymme 

för mera kunskap om hur man skall analysera kvalitativt data. Det är inte enkelt att 

avgöra kvaliteten i kvalitativa undersökningar, men det finns trots allt riktlinjer som kan 

följas för att öka kvaliteten.  
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Patton (2002) menar att ett tillvägagångssätt är att sortera datat enligt de teman som 

uppkommer i intervjuguiden för att på detta sätt få en överblick över respondenternas 

svar och lättare kunna identifiera likheter och skillnader. Därefter bör datat sorteras enligt 

den teoretiska ramens likheter. Patton (2002) kallar detta för innehållsanalys då man 

sammanställer intervjuerna för att kunna relatera dem till den teoretiska referensramen.  

 

Eisenhardt (1989) menar att vid analys av fallstudier bör forskaren först behandla och 

analysera varje fallstudie skilt för sig. Därefter kan forskaren kategorisera och identifiera 

mönster som uppträder i datamaterialet. Det är viktigt att notera detta tillvägagångssätt i 

analysen av fallstudier då det ökar trovärdigheten samt skapandet av relevant teori 

(Eisenhardt, 1989).  

 

Processen för analys av data i kvalitativa studier handlar således om att identifiera 

mönster i data. Spiggle (1994) å sin tur presenterar kategoriseringsmetoden som utgår 

ifrån att identifiera enheter av data som representerar ett mera generellt fenomen. För att 

dataenheterna skall kunna kategoriseras bör de först kodas. Kategoriseringen kan utgå 

ifrån två olika typer av perspektiv; det deduktiva utgångsläget förutsätter att forskaren 

kategoriserar data på basen av a priori konstruktioner, emedan det induktiva utgångsläget 

innebär att forskaren kategoriserar data på basen av det mönster som framträder i 

analysen. (Spiggle, 1994).   
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5 Presentation av data 
 

I detta kapitel kommer jag att presentera det data som samlats in genom personliga 

intervjuer i företagen Atomic, A-lehdet samt HK- Ruokatalot. Syftet med denna 

avhandling var att beskriva och analysera kundmedverkan i produktutveckling. I detta 

kapitel kommer jag att beskriva hur fallföretagen använder kundmedverkan i sin 

produktutveckling. Resultaten av detta kapitel kommer att analyseras och diskuteras i 

kapitel 6.  

 

Jag kommer att presentera resultaten i de tre fallföretagen i tur och ordning. Jag kommer 

att börja presentera resultaten i det huvudsakliga fallföretaget Atomic varefter jag 

presenterar resultaten i fallföretaget A-lehdet samt HK Ruokatalot. Innan jag presenterar 

resultaten beskriver jag hur kunden i det valda fallföretaget ser ut.  

 

 

5.1 Atomic 
 

På Atomic distribueras och säljs produkterna via återförsäljare på marknaden. Atomics 

kunder är i första hand återförsäljarna. I intervjuerna kommer det fram att Atomic är 

kunddriven i sin produktutveckling men eftersträvar allt mera att även vara 

konsumentdriven. För att inte blanda ihop begreppet ”kund” med återförsäljaren, kommer 

jag i detta kapitel att använda begreppet konsument då jag syftar på kunderna på 

marknaden.  

 
 
5.1.1 Behovet av mera information 

 
Atomics behöver information av konsumenterna för att förstå deras behov och 

förväntningar på snowboard branschen. Atomic är traditionellt känt för att vara en 

framstående tillverkare av slalomskidor. Då de år 2001 började utveckla och tillverka 

snowboards, bemöttes produktcheferna på Atomic av stora utmaningar då utvecklingen 
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av brädena avvek starkt från utvecklingen av slalomskidor. Konsumenterna för 

snowboards har nämligen mycket annorlunda behov än traditionella slalomåkare.  

 

Inom branschen för snowboards finns olika typer av konsumenter; det finns unga 

trendmedvetna konsumenter, konsumenter som utövar sporten för glädjens skull, samt 

konsumenter som är professionella tävlingsåkare inom sporten. Utmärkande för 

snowboarding är att branschen styrs av trender och livsstil som en del av utövarna inom 

sporten troget följer. Bland annat är klädsel och musiksmak viktiga faktorer i denna 

livsstil. Herbert Buchsteiner påpekar att snowboarding handlar om att tillhöra en stark 

gemenskap som understöder samma ideal. För att förstå de underliggande faktorerna som 

styr snowboard branschen är det nödvändigt att få information av de aktörer som lever 

djupt inne i branschen. 
 

”It’s not only making or doing the sport, you know, being on snow, moving the 
body…snowboarding itself. Its also really important the whole side aspect, the 
lifestyle aspect:. Being part of the group, listening to the same music, talking…You 
know enjoying the whole thing together. That’s a really important aspect on the 
whole snowboard business, and on the whole snowboard side. (Intervju med 
Herbert Buchsteiner)” 

 

 

Då Atomic började tillverka snowboards, förstod teamet på Atomic genast att företagets 

kunskap inte räckte till för att förstå konsumenternas produktförväntningar. Detta för att 

personerna innanför företaget var experter på skidbranschen och inte inom snowboard 

branschen.  

 

 “ I realized pretty fast that that feed-back was not really helpful because they are 
just too far away from what is happening on the snowboard side. (Intervju med 
Herbert Buchsteiner)” 

 

 

Det finns en annan orsak till att Atomic behöver information externt. Max Alfthan menar 

att Atomic strävar efter att vara ett ledande företag inom sin bransch. För att lyckas med 

detta måste Atomic vara i spetsen för utvecklingar på marknaden. Atomic skall 
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följaktligen inte enbart reagera på marknadens förändringar, utan istället vara den som 

skapar förändringen. För att göra detta måste företaget finnas nära marknaden. 

 

”Det att du leder och skapar marknader, nya marknader och driver nya trender 
och skapar nya trender och på det viset så får du ett ledarskap....och för att kunna 
blir duktig på det här så måste du både känna konsumenten hemskt noga, och så 
måste vara djupt inne i själva branschen. Du behöver följa noga med alla små 
nisch spelare och ha näsa för små trender som liksom uppstår och kunna... det 
där...avgöra om de eventuellt går att vidare utveckla. (Intervju med Max Alfthan)” 

 

 

Det är alltså viktigt för Atomic att vara nära marknaden för att uppmärksamma 

förändringar som konkurrenterna inte ännu observerat. Till följd av detta är det viktigt att 

Atomic knyter kontakt med de rätta aktörerna på marknaden för att vara djupt inne i 

branschen. Herbert Buchsteiner påpekar att Atomic vill enbart knyta kontakt med aktörer 

som förstår sig på branschen. Han karaktäriserar branschen som mycket specifik: 

 

 
 ”Yes, I mean its such a specific sports..snowboarding... it doesn’t make sense 
 at least for us to involve people who are not connected to the sport, because 
 then you get feed-back that you cannot really use in  a way which makes sense.. 
 (Intervju med Herbert Buchsteiner)” 
 
 
 

Av dessa svar kan tolkas att det finns två huvudsakliga orsaker för Atomic att nå 

information av externa aktörer. Den första är att branschen styrs av en livsstil och 

gemenskap. Konsumenternas behov är okända och Atomic företaget vill knyta kontakt 

med de rätta aktörerna på marknaden för att få rätt information. Den andra orsaken är att 

Atomic vill vara i spetsen av utvecklingar på marknaden och den egna branschen, och 

framför allt skapa dessa utvecklingar själv, vilket gör det essentiellt för företaget att 

interagera med dem som utövar sporten.  
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5.1.2 Aktörerna i produktutvecklingen 
 

I Atomics produktutveckling involveras konsumenter, återförsäljare samt professionella 

användare av produkterna. Konsumenten är slutanvändaren av produkten och ingen 

typisk profil för en konsument utpekas av de intervjuade. Dock nämner Christian Hecht 

att de unga konsumenterna (mellan 13-17 år) är speciellt viktiga eftersom följer trender 

och utvecklingarna på marknaden mera än någon annan konsumentgrupp.  

 
“…and you don’t know how kids are going on when they are 13,14,15, 16,17 I 
mean all the new trends is coming like wider pants and tighter pants I mean all 
these things…ah (laughter) you just recognize when it’s out on the market and we 
want to recognize it when it starts so we are the first of the brands who work with 
the kids and be on the trend. (Intervju med Christian Hecht)”. 

 

Såsom redan nämndes är det viktigt för Atomic att vara med och skapa trender istället för 

att enbart följa dem. Det är även viktigt för Atomic att nå de unga konsumenterna före 

konkurrenterna. Herbert Buchsteiner framhäver dock att alla konsumenter är viktiga i 

produktutvecklingen oberoende av ålder eller skicklighet i sporten. Huvudsaken är att 

konsumenterna representerar hela marknadens behov i produktutvecklingen. 

 

Den andra aktören i Atomics produktutveckling är återförsäljarna. De fungerar som en 

mellanhand mellan företaget och konsumenten. Max Alfthan menar att återförsäljaren är i 

första hand Atomics kunder, men att företaget försöker allt mer lyssna på konsumenten 

och inte återförsäljaren. Det är dock mycket viktigt för Atomic att upprätthålla goda 

relationer med sina återförsäljare eftersom återförsäljarna driver Atomics försäljning. 

Men återförsäljaren är en viktig länk mellan Atomic och konsumenten. Exempelvis kan 

återförsäljarnas databaser berätta för Atomic hurudana konsumenter som köper företagets 

produkter. Således kan Atomic komma närmare konsumenten med hjälp av 

återförsäljaren.   

 

”…and we somehow try to find the end consumer via the retailer. (Intervju med 
Herbert Buchsteiner)” 
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Den tredje aktören, som är en av de viktigaste för Atomics produktutveckling är de 

professionella åkarna. Dessa professionella åkare hör till något som Atomic teamet kallar 

för Atomic familjen, det vill säga de anses vara en del av företaget. De professionella 

åkarna är ofta åkare som är synliga inom snowboard branschen; i tävlingar, tidningar 

samt olika evenemang. Företaget kallar dessa åkare för teamriders. Atomic sponsorerar 

utrustningen och tävlingar för de professionella åkarna och följaktligen får de vara med 

och testa nya produkter. De professionella åkarna är även ofta förebilder för andra 

snowboard åkare och således skapar de stilar och trender som marknaden följer. De 

professionella åkarna är ytterst viktiga för Atomic då de representerar företagets 

produkter, image och märke på marknaden. De professionella åkarna är mycket 

integrerade i branschen och är således mycket viktiga i produktutvecklingen.  

 

” Team-riders are super important to us because they drive our image. And they 
should promote Atomic in the best way…in retailparks, in ads, in stores in the 
magazine. So all the kids they are watching videos, they look at ad, they look at the 
magazines. So if they have a good rider who is good promotion and did good 
contest, then the kids all want to have his board or focused.  The teamriders are a 
kind of medium to bring up our image, but also at the end they are a part of our 
family..and yeah, so we want to work together also in in design and we want to 
have their opinion .on what we are doing. (Intervju med Christian Hecht)” 

 

Utöver att konsumenter, återförsäljare och professionella åkare medverkar i Atomics 

produktutveckling, är det enligt Reinhard Schitter och Christian Hecht nödvändigt att 

teamet som utvecklar produkterna även är kunniga inom snowboard branschen. Teamet 

på Atomic har själva varit engagerade i sporten och vissa har tävlat inom branschen. Det 

är viktigt att ha förkunskap om branschens karaktär, säger Christian Hecht, då branschen 

är mycket specifik och det är nödvändigt att ha de rätta kontakterna för att utvecklas inom 

den. 

 

 “..you know we all have been snowboarders for almost all of our life, or lets say 
 half of  our life. And and me and my collegue we even were professional, you 
 know we lived this, and everybody here is living this. (Intervju med Reinhard 
 Schitter)” 
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“yeah, that’s right, I mean everybody who is in the team was a teamrider before 
or snowboarder since years, and knows all the guys from magazines and  knows 
what’s  going on…this is a pretty tough business. (Intervju med Christian Hecht)” 

 

 

Det är dock nödvändigt att interagera med kärnmarknaden, eller aktörerna som lever 

djupt inne i branschen i dag, eftersom snowboard branschen är väldigt omväxlande och 

den förändras ständigt i takt med att trender och livsstil som nämnts tidigare. I och med 

att branschen är varierande, är det allt mer nödvändigt att komma i kontakt med 

konsumenterna. Max Alfthan påpekar att det främst beror på att återförsäljarna allt som 

oftast är stora sportkedjor som säljer varor från vardagskläder till olika typer av 

sportprodukter. Återförsäljarna är därmed allt mera generalister och är inte sakkunniga 

inom exempelvis försäljning av Atomics produkter.  

 
” ..så det är nog också ett extra filter mellan oss och konsumenten, och därför så 
har vi nu poängtera de senaste åren att det är viktigt att vi också har en direkt 
dialog med konsumenten och att vi inte blir för beroende av de här distributörerna. 
(Intervju med Max Alfthan)” 

 

Trots att Atomic strävar efter att bli mera konsumentdriven i sin produktutveckling, 

lyssnar de ändå en aning mera på återförsäljaren:  

 
 ”yeah,  we listen to  everybody,  but  at  the end we listen a little  bit  more -  or  we 
 have to listen more - to the retailer. (Intervju med Reinhard Schitter)” 
 

 

 

5.1.3 Produktutvecklingen 
 

Processen för att utveckla en produkt på Atomic börjar med att teamet gör upp en 

basplan för att bestämma hurudant produktsortiment de behöver. I basplanen funderar 

teamet på hurdana produkter de vill sälja de närmaste åren. Teamet överväger bland annat 

om det finns ett behov att segmentera marknaden ytterligare eller ifall produktsortimentet 

saknar någon produkt. Det görs också beslut om hurudana produkter som kommer att 

utvecklas. 
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Följande steg i produktutvecklingsprocessen är att analysera marknaden. I 

marknadsanalysen går varje produktchef igenom vad som pågår på marknaden i dag och 

eventuellt i framtiden. Marknadsanalysen är viktig eftersom den hjälper Atomic att 

fördela resurserna i produktutvecklingen.  

 

Efter att teamet på Atomic har analyserat marknaden, börjar de tillsammans med 

produktutvecklarna (ingenjörer, grafiker) utveckla den nya produkten. Ingenjörerna 

bygger upp en prototyp av produkten med hjälp av anvisningar från produktcheferna. 

Produktcheferna bestämmer tekniska egenskaper och designen på den kommande 

prototypen. Hittills jobbar teamet på egen hand, utan medverkan av andra utanför 

företaget.  

 

Efter att teamet har utvecklat olika prototyper av produkten, går de ut på marknaden 

bland konsumenterna för att se vad dessa förväntar sig av sina produkter samt vilka 

trenderna på snowboardbranschen kommer att vara. Teamet söker upp konsumenten på 

marknaden; i butiker och i olika snowboard evenemang för att föra dialog med dem 

gällande de kommande trenderna och utvecklingarna på snowboard branschen. Den mest 

eftertraktade informationen fås av de unga konsumenterna eftersom de lever mest inne i 

livsstilen.  

 

Utöver att teamet diskuterar med konsumenter följer de även med trenderna och 

utvecklingarna på andra sätt; på modeshower och andra evenemang. Det är viktigt att 

veta hur modet formar sig, det vill säga om det är bredare eller smalare byxor som gäller 

till näst. Även om produktutvecklingen inte gäller kläder, är det viktigt att veta hurdan stil 

konsumenterna följer säger Christian Hecht. Avsikten är att hela tiden vara före 

konkurrenterna och således vara medveten om alla förändringar och utvecklingar inom 

stil och mode. Herbert Buchsteiner menar att det på grund av detta är ytterst viktigt att 

involvera konsumenterna redan i de första skeden av produktutvecklingen. 
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När teamet exploaterat marknaden, utvecklar de tillsammans med grafikerna olika design 

alternativ. Sedan lägger teamet upp cirka 100 design alternativ på Internet på bräden samt 

bindningar som konsumenterna får rösta på. Det är viktigt att teamet involverar olika 

typer av konsumenter i röstningen. Konsumenterna kan vara i alla åldrar och vara olika 

skickliga i snowboard åkning. Därmed involveras både vanliga konsumenter och 

professionella åkare. Kriteriet är att deltagarna utövar sporten.  

 

 “it doesn’t make sense at least for us to involve or …to contact people which are 
 not connected to the sport because then you get a feed-back that you cannot  
 really…which you cannot really…use in a way which makes sense. 
 (Intervju med Herbert Buchsteiner)” 
 

Herbert Buchsteiner tillägger ännu att det är ytterst viktigt att kräva att deltagarna 

meddelar  namn,  ålder  samt  erfarenhet  om  sporten  för  att  det  skall  vara  möjligt  att  

analysera resultaten i ett senare skede.  

 

Efter den första Internet röstningen väljs hälften av design alternativen som fått flest 

röster av konsumenterna. Atomic teamet träffar vid detta skede grafikerna på nytt för att 

vidareutveckla och modifiera de utvalda designen. Sedan åker teamet runt på de 

viktigaste marknaderna; USA, Canada, Europa samt Japan för att personligen träffa 

konsumenterna som deltagit i Internet röstningen. Det ordnas grupp möten där teamet 

träffar konsumenterna. I detta möte kan ibland delta även konsumenter som inte deltagit i 

Internet röstningen. De professionella åkarna är viktiga deltagare i dessa möten, och 

Christian Hecht påpekar att det för det mesta är de professionella åkarna som frivilligt 

deltar i dessa möten. Utöver detta deltar även återförsäljarna och försäljningspersoner 

från Atomic i dessa möten.  

 

På gruppmötet presenteras och diskuteras designen på snowboardar och bindingar som 

blivit utvalda i den första Internet röstningen. På detta möte presenteras och diskuteras 

även olika teknologiska lösningar som inte kan frågas på Internet.  

 

 “that meeting we also presented them the different technologies we are thinking 
 about..not only graphics also technologies..because if you meet somebody in 
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 person it is way easier to explain what the idea behind the new technology 
 would be.(Intervju med Herbert Buchsteiner)” 
 

Reinhard Schitter framhäver att dessa gruppmöten är ytterst viktiga eftersom deltagarna 

kan interagera med varandra och bolla med idéer sinsemellan. Där kommer det även fram 

vilka design alternativ som inte alls fungerar samt vilka som kan ytterligare förbättras.  

 

 "of course we always get them new graphics between the certain meetings…you 
 know  course we do not jump back to 100 different designs, but you know some 
 graphics we  realized pretty fast that they were not working at all. (Intervju med 
 Herbert Buchsteiner)” 
 

Efter gruppmötet väljs ett antal design alternativ som läggs upp på Internet för en 

ytterligare röstning. I den andra Internet röstningen kontaktas konsumenter samt 

professionella användare, dock inte samma personer som i den första röstningsomgången. 

Efter denna röstning samlar teamet ihop de populäraste designalternativen varefter 

prototyper tillverkas.    
 
 “We collect the information again, and then we have more or less all the feed-
 back we need from all the markets from all the dealers. And we do this in order to 
 be on the safe side on the market. We are very open for discussions during the 
 development period, just in order to be in touch with the market. (Intervju med 
 Reinhard Schitter)” 
 
 

Efter att prototyper tillverkats samlas teamet ihop med andra kolleger från Atomic för att 

välja de slutliga designen. I det sista mötet kan man inte längre ändra på designen 

 

Det kommer fram att produktutvecklingsprocessen är väldigt lika varje gång.  

 

 “aahm..but together with the market it is always the same because..like the focus 
 group  meetings, online votings..all these things they are really the same. 
 (Intervju med Reinhard Schitter)“ 
 
 

Produktutvecklingsprocessen påbörjas normalt ungefär i november eller december, och 

det sista mötet där de slutliga besluten görs äger rum ca 10 månader senare. Teamet 
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försöker varje år effektivisera processen, utan att minska på konsumenternas medverkan, 

för att produkten skall lanseras på marknaden vid rätt tidpunkt. I tabell 7 ser man en 

sammanställning av produktutvecklingsprocessen på Atomic. Den svärtade texten i tabell 

7 visar var kundmedverkan förekommer i Atomic produktutveckling. Nedanför texten 

finns förklaringar på vilka aktörer som medverkar. 

 
Tabell 7. Produktutvecklingen för Atomic 
 

              
1. Basplan      
2. Analys av marknaden     
3. Produktutveckling     
4. Atomic teamet går ut på marknaden    
5. Internet röstning omgång 1     
6. Mängden designalternativ minskas med hälften   
7. Gruppmöte      
8. Internet röstning omgång 2     
9. Ett sista möte där det slutliga beslutet görs   
       

Steg 4.   Unga konsumenter medverkar    

Steg 5.   Konsumenter samt professionella snowboard åkare medverkar  

Steg 7.   Återförsäljare, konsumenter samt professionella snowboard åkare medverkar 

Steg 8.  Konsumenter samt professionella snowboardars medverkar  
              
 
 

 

5.1.4 Möjligheter 
 

Resultaten från intervjuerna visar att konsumenternas involvering i produktutveckling 

stärker märket Atomic samt befrämjar relationerna mellan Atomic och konsumenterna. 

Det är viktigt att konsumenterna känner att de är viktiga för företaget samt att de är en del 

av företaget. I och med att de känner sig viktiga, är de även mera lojala mot företaget.  

 

 “and it really gave them the feeling to be a part of the brand and to be a part of 
 the range development and product development, which somehow connected them 
 to the brand and which gave them, or we actually more or less gave them the 
 feeling that they are really important, that we listen to those guys, that we took 
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 their feed-back and implemented their feed-back into the product and range de- 
 development.(Intervju med Herbert Buchsteiner)” 
 

Reinhard Schitter påpekar att det inte är svårt att få konsumenterna att delta i företagets 

produktutveckling. Konsumenterna är enligt honom gärna med i någonting ”coolt”. 

Utöver att konsumenterna kan identifiera sig med företaget kan de även identifiera sig 

starkare med sporten och således känna att de är en del av gemenskapen.  

 

De professionella åkarna ökar Atomics kännedom på marknaden och ger därmed 

företaget möjligheter att växa.  

 

 

5.1.5 Utmaningar 
 
Utmaningen i att involvera konsumenter i produktutvecklingen är att det kräver stora 

arbets- samt tidsinsatser av teamet. Herbert Buchsteiner menar att informationen som fås 

av konsumenterna är värdelös ifall den inte kategoriseras och analyseras. Det vill säga det 

är viktigt att identifiera vem det är som ger informationen och vad informationen betyder 

i produktutvecklingen. Till exempel är en 40- årig snowboardåkare av den åsikten att en 

väldigt trendig och färggrann design inte är tilltalande, men han säger inte orsaken till 

varför han tycker att den inte är tilltalande. En ung konsument i 15- års åldern kan tycka 

att designen är toppen och väljer den på grund av att den är trendig och tuff. Därmed 

måste teamet ta i beaktande att den 40- åriga konsumenten inte gillade designen eftersom 

var menad för en yngre generation och således har den kommentaren inte lika stor vikt i 

valet av den slutliga designen. Tolkning samt analysering av konsumenternas information 

är ytterst krävande.  

 

En annan utmaning som dyker upp är att konsumenterna och professionella snowboard 

åkare har väldigt personliga åsikter. De professionella åkarna har ofta väldigt specifika 

åsikter som eventuellt inte fungerar för hela marknaden eftersom de lever integrerat i 

branschen och sporten. Således måste teamet även ta i beaktande de vanliga 

konsumenterna som eventuellt inte vill ha framträdande design på sina snowboards. 
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Reinhard Schitter nämner att teamet har lärt sig under åren att inte lyssna för noggrant på 

de professionella åkarna eftersom de alltid tänker väldigt bransch specifikt och inte ur 

hela marknadens synvinkel.  

 

Återförsäljarna igen tänker väldigt mycket på vad som säljer bäst i deras butiker. Således 

tar de inte alltid konsumentens behov i högsta beaktande. Max Altfhan menar att det är en 

stor utmaning att tillfredställa återförsäljaren samtidigt som företaget bör ta 

konsumentens behov och förväntningar i beaktande. Herbert Buchsteiner påpekar även 

att återförsäljaren inte heller kan tänka på vad som är bäst för märket Atomic. Dock är 

återförsäljaren en lämplig samarbetspartner då marknadens behov och omväxlingar 

diskuteras.   

 

En utmaning för framtiden är enligt Christian Hecht att få konsumenterna att medverka 

även i utvecklingen av teknologiska egenskaper. Detta är svårt även i dag då det på 

Internet inte går att presentera de teknologiska egenskaperna på ett ändamålsenligt sätt.  

 



 72

5.2 A- lehdet 
 
A-lehdet utgiver en mängd olika tidningar i Finland varav en är ungdomstidningen Demi.   

I detta kapitel är kunden läsarna av tidningen. Då jag analyserar resultaten i kapitel 6, 

kommer jag att hänvisa direkt till tidningen Demi då jag beskriver fallstudien A-lehdet. 

 

5.2.1 Behovet av mera information  
 
Demi tidningens redaktion anser att deras läsare är en mycket viktig del av utvecklingen 

av tidningen. Demi har cirka 164 000 läsare i Finland. Det är viktigt att redaktionen kan 

leva sig in i målgruppens3 tankevärld och veta vad som är viktigt, intressant och aktuellt 

för läsarna. Redaktionen består av 7 personer som i medeltal är 30 år gamla. Jenni Lieto 

beskriver att eftersom redaktionen inte själv ingår i målgruppen, är det viktigt att 

involvera läsarna för att veta vad som är viktigt för dem.   

 

 ”mehän ei olla itse me tekijät 12-19 vuotiaita tyttöjä ja meidän elämä on varsin 
 erilaista kun niitten, mutta meidän lehden täytyy puhua samaa sillalailla  samaa 
 kieltä sen lukijan kanssa, tai tietää että mitkä siinä elämässä on tällä 
 hetkellä ne isoimmat jutut. (Intervju  med Jenni Lieto)” 
 

Demi har omkring 164 000 läsare och redaktionens målsättning är att tilltala alla läsare, 

oberoende av ålder. Jenni Lieto framhäver att flickorna som ingår i målgruppen har 

behov som skiljer sig mycket från varandra. En 12 årig flickas intressen och behov skiljer 

sig avsevärt från en 19 årig flickas intressen och behov. Redaktionen största utmaning är 

att tilltala alla läsare lika mycket.  

 
 ”Et tota se on se on niin kun se on meillä se haastavin juttu oikeastaan, ja kun 
 meidän kohderyhmä on aika laaja 12–19 vuotta niin siinä on melkoinen ero niissä 
 ääripäissä niin pitää niinkun jokaiselle lukijalle tehdä se just sen näköinen lehti. 
 Ja onnistua miellyttää sitä tosi monella tavalla. (Intervju med Jenni Lieto)” 
 

Jenni Lieto karaktäriserar Demi som en mycket personlig produkt. Varje läsare skall få en 

känsla av att tidningen är skriven till den enskilda läsaren. Jenni Lieto menar att för att 

                                                   
3 Målgruppen för Demi tidningen är flickor i 12- 19 års ålder 
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kunna möta förväntningarna hos varje läsare i målgruppen, anser redaktionen de 164 000 

läsare vara en oerhört viktig del för utvecklingen av tidningens innehåll.  

 
 
5.2.2 Aktörerna i utvecklingen av tidningen  

 

Redaktionen som utvecklar tidningen Demi består av 7 personer. Jenni Lieto beskriver 

gärna de 164 000 läsare som en förlängning av redaktionen. Jenni Lieto anser att läsarna 

är lika starka i utvecklingen av tidningens innehåll som själva redaktionen: 

 

 ”mä usein puhunkin sillä lailla että meillä on 164 000 lukijaa, niin ne 164 000 
 tyttöä on oikeastaan sen meidän toimituksen jatke. Me lasketaan ne yhtä 
 vahvaksi sisällön kehittäjäksi kun meidät jotka täällä tätä työtä palkalla täällä 
 tekee. (Intervju med Jenni Lieto)” 
 
 
Läsarna ger aktivt respons åt redaktionen om tidningens innehåll. Läsarna ger respons 

främst via e-post samt via Internetsidan demi.fi som är tidningens hemsida och 

mötesplats för läsarna. Jenni Lieto karaktäriserar demi.fi som ett fullföljande av 

tidningen:  

 

 ”et kun demi lehti tulee vaan kerran kuukaudessa, niin se demi.fi on semmoinen 
 paikka nähdä ne kaverit, tai olla yhteydessä siihen demin maailmaan ja sitten 
 kaikkiin niihin demi kavereihin niin joka päivä jos niin haluaa. (Intervju med 
 Jenni Lieto)” 
 

 

Demi.fi sidan är öppen för alla och den har omkring 50 000 besökare varje vecka. 

Besökarna kan enligt Jenni Lieto dock surfa olika länge på sidan; någon kan bara titta in 

och gå ut, då en annan kan spendera flera timmar på sidan. På nätsidan finns ett 

diskussionsforum där besökaren kan välja mellan olika temaområden. Temaområdena är 

bland annat följande; förhållanden, kropp & hälsa, sport, skönhet samt musik. På nätsidan 

kan besökaren även påbörja en diskussion, dela med sig av sina erfarenheter posta dikter 

och poesier med mera. Nätsidan kräver att besökaren loggar in sig med ett användarnamn 
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ifall denna önskar ge inlägg. För redaktionen är nätsidan ett viktigt hjälpmedel för 

utvecklingen av tidningen.   

 

 ” Niin sieltä aika helposti voi laittaa hakusanoja ja kattoo et mihin sävyyn täst 
 aiheesta nyt sit niinkun jutellaan. Sit siellä on esimerkiksi ihmissuhdeasiat joita 
 ne toimittajat jotka tekee ihmissuhdejuttuja,  seuraa aika tiiviisti. Meil on  siellä 
 sellainen palsta kun ”keho” jota meidän terveysjuttujen kirjoittaja tietysti  niin 
 kuin seuraa tietääkseen että niinkun …onks tyttöjen maailmassa jotain myyttejä 
 meneillään, niin ne löytää aika nopeasti sit sieltä. (Intervju med Jenni Lieto)” 
 
 
 
Redaktionen använder nätsidan aktivt för att leta efter intressanta diskussioner och 

aktuella ämnen som behandlas av de inloggade på nätsidan. Nätsidans innehåll och 

diskussioner upprätthålls till största del av besökarna. Nätsidan övervakas för att där inte 

skall uppkomma diskussioner som är mot nätsidans regler och bestämmelser.  

 

Aktörerna som är med i utvecklingen av tidningen är således, utöver redaktionen, läsarna 

som ger aktivt respons om tidningens innehåll samt besökarna som upprätthåller 

innehållet av nätsidan demi.fi. 

 

 
5.2.3 Utvecklingen av tidningen  

 
Demis redaktörer skriver och sammanställer tidningen Demi som utkommer en gång i 

månaden. Redaktionen använder responsen av läsarna samt innehållet i demi.fi nätsidan 

för att skriva och sammanställa varje utgåva av tidningen.  

 

Jenni Lieto poängterar dock att det är viktigt att redaktionen utvecklar tidningen med 

många olika metoder för att säkerställa att hela målgruppens behov tillfredsställs.  

 

  ”Mehän ollaan täällä pääkaunpunkiseudulla ja liikutaan tossa metrolla, ja täällä 
 on keskutassa on lähellä kauppoja, ja täällä on tietyn tyyppinen osa siitä  meidän 
 lukijaprodukasta, että siihen sitä jourmalisista ammattitaitoa  tarvitaan 
 kanssa että  meidän pitää muistaa että mikä se on se meidän kirjo niitä 
 kuluttajia eli lukijoita. (Intervju med Jenni Lieto)” 
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Jenni Lieto påpekar att alla läsare inte ger respons eller använder nätsidan demi.fi för att 

uttrycka sig. Det är väldigt viktigt att inte enbart lyssna på den som har de starkaste och 

ljudligaste åsikterna, utan att även identifiera läsare som är mera tillbakadragna, men som 

även har värdefulla åsikter som redaktionen vill höra.  

 

Redaktionen ordnar träffar med målgruppens flickor några gånger i året. På dessa träffar 

pratar redaktörerna med flickorna för att veta vad de vill läsa i tidningen samt vad de 

förväntar sig av tidningen. Flickorna uttrycker sig ofta med att säga vad gillar i tidningen 

samt vad de tycker mindre om. Redaktionen involverar även gärna praktikanter från 

högstadieskolor. Dessa praktikanter får som uppgift att läsa tidningen och berätta och 

analysera vad de tycker om i tidningen samt vad de tycker mindre om. Sedan använder 

redaktionen även neutrala undersökningsmetoder där de undersöker läsarnas intressen 

och behov. Till exempel används undersökningar gjorda av TNS där redaktionen får svar 

på frågor som hur flickorna i målgruppen ser på vänskap, värderingar och framtidsplaner. 

I dessa undersökningar deltar ca 5500 flickor åt gången.  

 

Redaktionen använder dock även berättelser, dikter och skriverier som är direkt skapade 

av läsarna. I tidningen finns en egen kolumn där redaktörerna använder stoff som läsarna 

skickat in till redaktionen eller som hittats på nätsidan demi.fi. Läsarna bidrar därmed till 

tidningens innehåll genom att deras berättelser publiceras samt med att de får 

kommentera varandras erfarenheter och skriverier.  

 

 ”Et sit se on se millä me, missä me, miks meillä on näin monta erilaista tapaa; 
 että me tavataan niitä tyttöjä livenä, että me kuunnellaan niiden antamaa 
 palautetta, joka on aika usein sellaista niinkun vähän ääri; eli joko tosi hyvää tai 
 tosi huonoa, ja tota ja sitten mehän tavataan, mehän tehdään plajon juttuja missä 
 esiintyy tavallisia tyttöja kommenteillaan tai kuvillaan ja kommenteillaan tai 
 tarinoillaan tai tai tota tai repparin muodossa, niin tota aina me kysellään niiltä 
 jotain muutakin et mitä ne tykkää lehdestä. (Intervju med Jenni Lieto)” 
 
 

Värdefull informationen fås enligt Jenni Lieto även från nätsidan demi.fi. Där diskuterar 

besökarna anonymt och väldigt öppet. Jenni Lieto menar att flickorna talar om saker som 

redaktionen inte skulle kunna få reda på med intervjuteknik.  
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 ”Siis mehän seurataan niitä nettikeskusteluja, siellä netissä puhutaan tosi 
 avoimesti. Ne kertoo..se netti on meille sillä lailla tosi tärkeä väline että ne kertoo 
 siellä sellaisia asioita joita ei kysymällä saisi selville. Että meillä voisi olla vaikka 
 minkä sortin syvähaastattelijat työssä niinkun livenä tapaamassa tyttöjä 
 puhumassa ihmissuhdeasíosta, ne ei silti kertois meille sellaisia asioista kuin että 
 ”haaveilen salaa kaverini poikaystävästä” jonka ne sit varsinkin hyvin avoimisti 
 saattaa kertoa netissä kun ne haluaa haluu niinkun vertiastukea ja haluaa niinkun 
 kokemukselleen neuvoja. (Intervju med Jenni Lieto)” 
 
 

Nätsidan innehåller läsarnas tankevärld. Jenni Lieto formulerar det enligt följande:  

 
 ”Mutta mutta se on toki meille tosi ainutlaatusta, ihan niinkun me saatais 
 dokumentoitua tai niinkun äänitettyjä puhelinkeskusteluja, parhaitten kavereiden 
 välillä niinkun satoja joka päivä (intervju med Jenni Lieto)” 
 
 

Jenni Lieto framhäver att en avgörande sak för utvecklingen av tidningen Demi är att 

läsarna är aktiva med att ge både positiv och negativ respons på tidningens innehåll.  

 

 "Mutta tota lehtien lukijat ja varsinkin nää tota demi lehden lukijat lähettävät 
 myöskin hirveen paljon palautetta siitä mistä ne tykkää, mikä on niitten 
 mielestä niin kuin erityisen hyvää lehdessä, ja se on meille ihan hirveen 
 arvokasta. (intervju med Jenni Lieto)” 
 
 

Läsarnas medverkan i tidningens utveckling ges av ett exempel där redaktionen ville 

skriva en artikel om Britney Spears nyutkomna skiva. Eftersom Britney Spears vilda 

levnadsvanor behandlats mycket i media på senaste tiden, som är i motsats till 

sångerskans tidigare image, var redaktionen inte säker på i vilken ton läsarna vill läsa om 

henne. Redaktionen vände sig sedan till läsarna för att skriva artikeln. Diskussioner och 

kommentarer på nätsidan demi.fi användes för att veta hur ungdomarna förhåller sig till 

sångerskan. Det visade sig finnas mycket åtskiljande åsikter bland besökarna på nätsidan. 

Redaktionen bestämde sig därmed för att publicera direkta kommentarer och citat från 

nätsidan där åsikten om Britney Spears framkom. Sålunda kunde läsarna läsa olika 

synpunkter på sångerskans senaste livs omvändningar samt den nyligen utgivna skivan. 
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Läsarna hade enligt Jenni Lieto varit väldigt nöjda över denna lösning då de fick läsa 

varandras kommentarer och åsikter om sångerskan.  

 
Jenni Lieto menar att målgruppen för tidningen är väldigt aktiv och gärna delar med sig 

av sina åsikter och erfarenheter lik som de gärna läser andras åsikter och erfarenheter. 

Det kan nämnas att läsarna används som stöd i utvecklingen av tidningen, men 

redaktionen gör de sista besluten gällande innehållet i tidningen.  

 

 ”Että että että tota aika usein niitä mietitään yhdessä, lukijoita käytetään niinkun 
 taustatietona, mutta aika harvoin lukija päättää että tästä jutusta tulee juuri 
 tällainen. (Intervju med Jenni Lieto)”. 

 
 

5.2.4 Möjligheter  
 

Internetsidan demi.fi har gett otaliga möjligheter för redaktionen att utveckla tidningen. 

Internetsidan startades strax efter att tidningen Demi grundades. Redaktionen hade dock 

inte förväntat sig att den skulle bli en så viktig och essentiell del av tidningens utveckling. 

Jenni Lieto nämner att andra tidningar även har liknande nätsidor, men medger att demi.fi 

sidans besökare är ytterst aktiva på nätsidan. Därutöver menar Jenni Lieto att jämfört med 

andra kvinnotidningar, får Demi överlägset mest respons av läsarna. Jenni Lieto menar att 

målgruppen ger många möjligheter åt redaktionen eftersom de är väldigt aktiva och ivriga 

på få delta i tidningens utveckling.  

 
 ”Että että tota me saadaan usein sellaista palautetta että ”näin demi olisi vieläkin 
 parempi” ja niinkun siitä tulisi vieläkin ihanampi jos laittaisitte tämän ja tämän 
 idolini sinne, tai että jos saisin lukea enemmän rakkausstooreja tai voikun olisi 
 enemään muotia, niin tota sitten tota rakastaisin demiä entistä enemmän. Tai tai 
 sit ne lähettää jotain tosi kipakkaa kritiikkiä, että en voi kuvitelllakkaan miten 
 demi on vajonnut näin alas ja kirjoittanut tälläistä, että minun demini. Tieksä että 
 se on niinkun semmonen että ikään kun se olisi jo mun tekemä se se lehti. 
 (Intervju med Jenni Lieto)” 
 
 ”Jos niiden mielestä joku on huonosti, niin ne sanoo senkin tosi suoraan. Et 
 aikuiset ehkä  vähän enemmän sensuroi sanomisiaan. Niin tota, niin ei meidän 
 tarvii hirveen paljon arvailla, et kolahtiks se juttu vai eiks se kolahtanu. (Intervju 
 med Jenni Lieto)” 
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Jenni Lieto menar att läsarna är entusiastiska över att medverka i utvecklingen av 

tidningen och att redaktionen inte hinner behandla allas önskemål, idéer och förslag som 

strömmar in via e-post samt internetsidan. Samtidigt som läsarnas respons ger 

möjligheter är den således även arbetsdryg för redaktionen att behandla och använda.  

 

Jenni Lieto poängterar att det finns många olika sätt att utnyttja läsarnas kunskaper och 

erfarenheter från diskussioner som de för sinsemellan och att alla möjligheter inte ens 

används ännu i dag. 

 
 ”Eli niis on, niis on hirveen monta tapaa niis meidän lukijoiden kokemuksissa ja 
 keskusteluissa. Niin hirveen monta käyttötapaa ja mahdollisuutta, et ei me oikein 
 niinku, me ei edes ehditä tai pystytä niinkun miettiikkään niitä kaikkia et mitä 
 hyötyä niistä vois olla. Että siellä on mahdollisuuksia enemmän kun me 
 pystytään hyödyntämään (intervju med Jenni Lieto).” 
 

I utvecklingen av tidningen Demi i framtiden nämner Jenni Lieto att det hör till 

tidningens framtidsplaner att utvecklingen av tidningens innehåll sker någonstans mellan 

dess redaktörer och läsare. Hon menar att det finns mycket potential i att använda läsarna 

som stöd i utvecklingen av en tidning. Jenni Lieto kommenterar detta på följande sätt:  

 

 ”joo, että varmaan sekä meidän että monen muun lehden niinkun tulevaisuuden 
 suunnitelmat liittyy tähän lehti ja sen lukijayhteisön niinkun rajapintaan (intervju 
 med Jenni Lieto)” 
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5.2.5 Utmaningar 
 
Problemet med läsarnas medverkan är att de kan uttrycka sig mycket väl om vad de gillar 

i tidningen Demi, men de kan mycket sällan säga någonting som skulle vara innovativt 

eller nyskapande för tidningen.   

 
 ” lukijat osaa sanoa tosi hyvin että mistä ne tykkäät, ja yleensä kun niiltä kysyy 
 että mitä ne haluaa lisää, niin ne haluaa lisää sitä mistä ne tykkää. Eli ne 
 haluavat lisää sitä mistä ne on tykänny ennenkin. Eli ”niitä ihania  muotijuttuja 
 voisiko niitä olla enemmän”, tai ”tykkään niistä tositarinoista kun  te 
 kerrotte että..että voisiko niitä olla useammin. (Intervju med Jenni Lieto)” 
 

Således kan läsarna ge sin personliga åsikt, men de utvecklar inte nya idéer. Jenni Lieto 

tror att det gäller även i utvecklingen av andra konsumentprodukter. Kunderna är enligt 

henne inte de rätta personerna att komma på med nya, konkreta idéer utan det är de 

yrkesmässiga personerna i företaget som skall göra det. Enligt Jenni Lieto finns det en 

orsak till att det finns utbildade personer som jobbar för företaget. Det är deras uppgift att 

sedan tillämpa kundens information i produktutvecklingen.   

 

Jenni Lieto menar att läsarnas till och med skulle gärna själv skriva noveller och artiklar i 

tidningen om de tilläts göra det. Jenni Lieto menar dock att denna uppgift än så länge är 

de utbildade redaktörernas uppgift. Läsarna används för att ge information och intryck till 

redaktionen som sedan bestämmer hur innehållet i tidningen utformas.  
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5.3 HK Ruokatalot 
 
På HK Ruokatalot distribueras och säljs produkterna via återförsäljare på marknaden. För 

att inte blanda ihop begreppet ”kund” med återförsäljaren, kommer jag i detta kapitel att 

använda begreppet konsument då jag syftar på kunderna på marknaden.  

 
 

5.3.1 Behovet av mera information 
 

HK Ruokatalot utvecklar sina produkter i ett team på ungefär 20 personer. Teamet består 

av marknadsförare, produktutvecklare och experter av många olika slag. Hanna 

Kukkonen menar att alla deltar i produktutvecklingens olika skeden med sin egen 

expertis och erfarenhet. Dock behöver teamet förstärkning i utvecklingen av produkter. 

Hanna Kukkonen menar att för att utveckla produkter för konsumenten är det viktigt att 

teamet involverar konsumenter i produktutvecklingen för att kunna möta konsumenternas 

behov och förväntningar genom produkterbjudanden.  

 

 ”No, mun mielestä sen voi niin kuin kiteyttää yhteen lauseeseen; että ei tehdä 
 itsellemme tuotteita vaan tehdään kuluttajalle tuotteita. Et hirveen helposti sitä 
 itsekin haluaisi tehdä sellaisia tuotteita mitä itsekin kokee tarvitsevansa ja 
 haluavansa mutta mutta me ollaan nyt lähdetty siitä että me tehdään 
 kuluttajalle.(Intervju med Hanna Kukkonen). ” 
 
 

Hanna Kukkonen säger att det finns väldigt många olika konsumentgrupper vilket gör att 

behoven skiljer sig mycket från varandra. En singel människas matvanor skiljer sig 

radikalt från matvanorna i en familj bestående av två vuxna och fem barn. För att få reda 

på behoven utför HK Ruokatalot olika slag av marknads- samt 

konsumentundersökningar. En person i teamet samlar resultaten i undersökningarna och 

analyserar dem.  

 

Behovet att involvera konsumenter är att produktutvecklingsteamet vill säkerställa att de 

möter konsumenternas behov med produkterna. Följaktligen kan HK Ruokatalot förbättra 

produktens framgång på marknaden. 



 81

 
 ”No se tarve siihen on se että me pystytään lanseeraamaan oikeasti kuluttajia 
 kiinnostavia tuotteita ja sitä kautta tietenkin menestyksiä, että yhden tuotteen 
 lanseeraaminen on kallista ja tietenkin meille se tuotteen kehitys on kallista ja 
 kaikki siihen liittyvä mutta sitten myös kaupalle on kallista tuoda yksi uusi tuote 
 hyllyyn, ja totta kai sitten tämän kautta pyritään varmistamaan se että se tuote 
 on menestys varmasti. (Intervju med Hanna  Kukkonen)” 
 

Hanna Kukkonen nämner att produktutvecklingen i dagens läge är väldigt mycket mera 

konsumentdrivet. Förr i tiden utgick man kanske ifrån hur mycket kött det fanns på 

marknaden och vad det kunde göras av det, då man i dagens läge utgår från 

konsumenternas behov och förväntningar. För att nå konsumentens behov och 

förväntningar är det avgörande att involvera dem i produktutvecklingen.  

 

 
5.3.2 Aktörerna i produktutvecklingen 
 

Produktutvecklingen utförs av teamet som består av 20 personer och av konsumenternas 

insatser och hjälp i produktutvecklingen. I sista hand är det dock alltid företaget och 

personerna bakom produktutvecklingen som gör besluten, vilket innebär att företaget 

lyssnar mest på aktörerna inom företaget.  

 

 ”No, kyl se ydin on ne tuotekehittäjät ja ne tuoteryhmäpäälliköt, joka on meillä on 
 ja tuotekehitys… meillä on ehkä meillä on enemmän just näitä asiantuntijoita ja 
 tutkimuspäällikkö ja on kokkeja ja ravitsemusasiantuntija, ja asiakkaat on meillä 
 keskustavaraliikkeet ja totta kai me heiltäkin kysytään ja sitten tietenkin 
 kuluttajat. (Intervju med Hanna Kukkonen.” 
 

Konsumenterna som deltar i produktutvecklingen är alltid olika och de väljs av olika 

undersökningsföretag. Dessa företag har instruktioner som säger exempelvis att samma 

konsument inte får användas i produktutvecklingen under loppet av en viss tidsperiod.  

 
 
5.3.3 Produktutvecklingen 

 
HK Ruokatalot börjar sin produktutveckling med att ha en strategi för hur de går till väga 

för att utveckla en ny produkt. Sedan undersöker produktutvecklingsteamet marknaden 
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och får således information om trender och behov hos konsumenterna, samt eventuellt 

nya idéer för produkter som inte ännu finns på marknaden. Produktutvecklingsteamet 

försöker i första hand komma på nya produktlösningar som hjälper kunden i vardagen:  

 
 ”Esimerkiksi vaikka, mietitään että on yks iso mega trendi on se että ihmisillä on 
 kiire elikkä niillä on tosi kiire laittaa ruokaa, miten me voidaan auttaa kiireistä 
 ihmistä, helpottaa sitä arjen ruoanlaittoon, siitä lähdetään sitten…miettimään 
 tuotteita” (Intervju med Hanna Kukkonen).”  
 
 

I det tredje steget av produktutvecklingen skapar produktutvecklingsteamet en idé som de 

börjar utveckla. Hanna Kukkonen tillfrågas ifall de kunde tänka sig involvera 

konsumenter redan vid detta skede, men svaret är att det är svårt att hitta konsumenter 

som kan utveckla en idé som ännu inte finns på marknaden. Problemet ligger främst i att 

konsumenterna har svårt att se nyttan i en produkt som ännu inte finns.  

 
 ”Mutta että ei kuluttaja suoraan sano että nyt haluan jotain..että nyt haluan 
 jotain tiettyä…vaan kyllä sen pitää mennä niin päin että se idea on valmiina ja 
 sitten se testataan sillä kuluttajalla. Jos olisi kysytty 20 vuotta sitten kuluttajalta  
 että tarvitsetko kännykkää niin ei ne olisi tarvinnut kännykkää. (Intervju med 
 Hanna Kukkonen)” 
  

Produktidéerna skapas genom att produktutvecklingsteamet följer med marknaden, 

kundbehoven och konkurrenterna både i hemlandet samt utomlands. Det är även viktigt 

att teamet följer med utvecklingen av konsumenternas matvanor. Enligt Hanna Kukkonen 

skapas produktidéerna från dessa observationer.  

 

I det fjärde steget av produktutvecklingen involveras konsumenten i produktutvecklingen 

för att testa produktidén. Vanligtvis testas produktidén i gruppmöten där det kan finnas 

sammanlagt tre grupper som består av 10 konsumenter var.  Konsumenterna lär vara 

duktiga på att uttrycka sin åsikt; de vill säga vad de tycker om i produkten samt vad de 

tycker mindre om. Via konsumentens åsikt och respons kommer 

produktutvecklingsteamet fram till den rätta produktidén.  
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I det femte steget av produktutvecklingen finslipar produktutvecklingsteamet produktidén 

enligt resultatet i gruppmötena med konsumenten. Sedan börjar HK Ruokatalot utveckla 

produkten. I det sjätte steget kan produktutvecklingsteamet utveckla olika alternativ av 

den utvecklade produkten som sedan testas kvantitativt på cirka 300 konsumenter. Efter 

detta tillfrågas konsumenterna exempelvis om smakpreferenser. Här kan 

produktutvecklingsteamet välja att testa enbart smaken med kunderna och utlämna 

förfrågningar gällande produktidé. Då smaken av en produkt testas med kunderna, får 

kunderna prova på den nya produkten hemma. Hanna Kukkonen menar att det är en stor 

utmaning att få resultaten i konsumenternas bedömanden att bli jämförbara. 

 
 ”Jos tekee esimerkiksi tämmösiä kotitestejä, niin siinä on hirveesti merkitystä 
 että miten se ihminen valmistaa sen ruoan. Et jos meil on esimerkiski joku 
 grillipihvi testissä, niin sit meil pitää olla hirveen tarkat ohjeet siitä että miten 
 sä sen valmistatet kaikki valmistais sen tavalla, et ne olis niinkun  vertailtavia 
 ne…toinen paistaa sen karrelle ja toinen paistaa sen raaks niin ne on niinkun 
 kaks eri tuotetta. (Intervju med Hanna Kukkonen)”  
 
 
En annan svårighet i detta är att människornas smakpreferenser är väldigt olika, någon 

tycker om stark mat då någon annan inte kan tåla den. Hanna Kukkonen menar att det är 

viktigt att produktutvecklingsteamet litar på sin egen expertis när det kommer till 

utmaningar av detta slag.  

 

Efter att den färdiga produkten testats med konsumenterna, utvecklas det en lämplig 

reklamkampanj för produkten. Reklamkampanjen testas sedan med konsumenterna där 

mellan 100 och 200 konsumenter deltar. De kvantitativa testen samt reklamkampanjerna 

läggs ut på nätet där konsumenterna själv kan logga sig in för att ge sin åsikt. Efter det 

sista testet med konsumenterna är produkten färdig att lanseras på marknaden.   

 

Hanna Kukkonen menar att det är väldigt viktigt att planeringen av 

konsumentundersökningar är noggrant utförd. Dessutom är det viktigt att 

produktutvecklingsteamet noggrant funderar vilken målgrupp produkten skall ha, och 

därmed testar produkten med de rätta konsumenterna. Fokusen skall ligga på att 

resultaten som kommer ur konsumentundersökningarna och produkttesten är av hög 
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kvalitet. Därutöver måste frågorna vara korrekta och ackurata samt frambringa 

konsumentens åsikt; varför är detta inte bra, varför fungerar inte den här idén eller varför 

skulle du inte köpa. I tabell 8 hittas sammanställningen av HK Ruokatalot 

produktutveckling.  

 
 
 
Tabell 8. Produktutvecklingen för HK Ruokatalot 
           
1. Utveckling av strategi    
2. Marknadsundersökning    
3. Utveckling av produktidé    
4. Test av produktidé    
5. Produktidén finslipas    
6. Produktutveckling    
7. Produkten testas     
8. Utveckling av reklamkampanj   
9. Reklamkampanjen testas    
10. Produktlansering    
      
Steg 4. Produktidén testas med kunderna   

Steg 7. Produkten testas med kunderna    
Steg 9. Reklamkampanjen testas med kunderna   
            
 

 
5.3.4 Möjligheter  

 
Vid frågan om hurudana möjligheter konsumentens deltagande i produktutvecklingen kan 

ge kommer det fram det som tidigare nämnts; konsumenternas deltagande kan förbättra 

produktens framgång på marknaden.  

 

Hanna Kukkonen menar att konsumenten skulle kunna delta i alla skeden av 

produktutvecklingen, men att det skulle förlänga produktutvecklingsprocessen avsevärt. 

Till detta säger Hanna Kukkonen att produktutvecklingsteamet måste lita på sin egen 

expertis. Ett exempel på detta är då företaget år 2007 lanserade produkten ”Potku – 

sopivasti tulinen pikaruoka” trots att den fick dåliga resultat i testen med konsumenter. 
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Produktutvecklingsteamet litade dock på produkten och den blev en succé på marknaden. 

Hanna Kukkonen menar att konsumenterna inte ansåg sig behöva produkten. Därmed 

väljer produktutvecklingsteamet att ta med konsumenten i en viss grad och i sista hand 

lita på sin egen expertis. 

 

Hanna Kukkonen menar att de kunde involvera konsumenterna mera med att interagera 

med dem i gruppdiskussioner. Hon ser dock ett hinder i detta då de vanliga 

konsumenterna väldigt snabbt kan bli experter och följaktligen skulle deras åsikt då inte 

längre vara neutral och nyttig för undersökningen.  
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5.3.5 Utmaningar 
 

Som en betydande utmaning nämns att involvering av konsumenter i 

produktutvecklingen är arbetsdrygt för företaget. Vidare fördröjer konsumenternas 

deltagande produktutvecklingsprocessen. Hanna Kukkonen menar att konsumenternas 

involvering i produktutvecklingen ändå är värt det eftersom det ger så mycket mera 

säkerhet i produktlanseringen.  

 
En annan utmaning är att svaren som konsumenterna ger måste kunna tolkas och 

analyseras  på  rätt  sätt.  Detta  är  enligt  Hanna  Kukkonen  en  stor  utmaning  då  

människornas matpreferenser kan vara mycket olika. Därutöver är finländarnas matvanor 

traditionella och vi tycker inte om stora förändringar i matens smak eller konsistens. 

Därmed är det utmanande att framställa en produkt som inte är för avvikande men som 

ändå ger någonting nytt åt konsumenten. Det viktiga enligt Hanna Kukkonen är att 

konsumenterna ser nyttan i produkten:  

 

 ”Jos tosiaan olisi 30 vuotta sitten kysytty että tarvitsetko kännykkää…niin se 
 pitää tosi hyvin osata kysyä että ihminen osaa kuvitella sen tilanteen ja et sä saat 
 sen oikean vastauksen. Et siihen aikaan olisi varmaan sanottu että ”en mä 
 tarvitse kännykkää mihinkään ja sitä ei olis ikinä lanseerattu. (Intervju med 
 Hanna Kukkonen)” 
 

Således är det viktigt att företaget kan framställa produkten som intressant och nyttig för 

konsumenten.  
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6 Analys  
 
Syftet med denna studie var att beskriva samt analysera kundmedverkan. I samband med 

syftet ställdes även några frågeställningar som denna studie ämnade svara på. I detta 

kapitel kommer jag att analysera resultaten genom att besvara frågeställningarna i 

följande ordningsföljd: varför väljer företaget att använda kundmedverkan, i vilken grad 

medverkar kunden, var i produktutvecklingen medverkar kunden samt vilka möjligheter 

och utmaningar ger kundmedverkan i de utvalda fallstudierna.  

 

6.1 Varför väljer företagen att använda kundmedverkan? 
 

Enligt teorin är det viktigt att företaget har ett klart motiv till att använda kundernas 

medverkan i produktutvecklingen (Alam, 2002). Det övergripande motivet att involvera 

kunderna i produktutvecklingen i denna studie visade sig vara att öka förståelsen för 

kundernas behov och förväntningar. På både Atomic och Demi saknar företagen 

tillräckligt med kunskap om kundernas livsstil, behov och förväntningar och således är 

det nödvändigt att få information av kunderna. Branschen för snowboards är driven av 

trender som Atomic har svårt att följa med på egen hand. Demi å sin sida behöver 

information av läsarna för att förstå sina läsares tankevärld; det är svårt för redaktionen 

att förstå vad en ung generation vill läsa om i en tidning och därför behöver företaget 

information av kunderna. HK Ruokatalot involverar kunderna i produktutvecklingen för 

att  säkerställa  att  produkten  möter  kundernas  behov  på  marknaden  och  för  att  lyckas  i  

sina produktlanseringar. Motivet till att använda kundmedverkan ligger främst i att förstå 

kundernas behov och förväntningar bättre och således utveckla bättre produkter.  

 

 



 88

6.2 Graden av kundmedverkan 
 
För att särskilja traditionella produktutvecklingsmetoder från kundmedverkan, analyseras 

till näst fallstudiernas användning av kunden i produktutvecklingen. Bitner et al. (1996) 

kategoriserar kundmedverkan i låg, moderat samt hög grad. I tabell 9 har jag använt mig 

av denna kategorisering för denna studie. Modellen är utvidgad till att inkludera även 

traditionell produktutveckling. I tabellen finns markerat vilken grad av kundmedverkan 

eller alternativt traditionell produktutveckling hör ihop med vart och ett av fallstudierna. 

Efter tabellen följer en grundlig argumentering för valen.  

 
Tabell 9. Graden av kundmedverkan i fallföretagen 
 
 
 
Typ av produkt samt 
graden av kundens  
medverkan i 
produktutvecklingen 

Traditionell 
produktutveckling: 
Produkten utvecklas 
av företaget. 
marknads- samt  
kundundersökningar 
används enligt  
traditionella 
metoder. 

Låg grad av 
kundmedverkan: 
Personifiering av 
en produkt. 
Företaget 
utvecklar 
modeller, kunden 
personifierar 
produkten 

Moderat grad av 
kundmedverkan: 
Utveckling av 
produkten 
tillsammans med 
kunden, företaget 
gör beslutet 

Hög grad av 
kundmedverkan: 
Kunden skapar 
produkten ensam 
eller tillsammans 
med företaget 

Fallstudie 1: 
Atomic 
Design av bindningar 
samt snowboards 

   
X 

 

Fallstudie 2: A- 
lehdet 
Utveckling av 
innehållet i tidningen 
Demi 

   
X 

 
 

Fallstudie 3: HK 
Ruokatalot 
Utveckling av mat 
produkter 

 
X 

 
 

  

 
 

Kundmedverkan beskrivs i teorin som en interaktiv process där både företaget och 

kunden bidrar med information i produktutvecklingen. Kundmedverkan innebär att de 

traditionella rollerna omdefinieras och kundens engagemang ökas. Fallstudierna Atomic 

och Demi kan sägas använda kundmedverkan eftersom de fortgående samarbetar med 

sina kunder och bedriver metoder som engagerar kundernas medverkan i 
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produktutvecklingen. Jag har kategoriserat produktutvecklingen på Atomic och Demi 

som en moderat grad av kundmedverkan. Denna kategorisering gjordes på basen av att 

kunderna i dessa fallstudier medverkar genom att ge information, idéer samt förslag till 

företagets produktutveckling. Den moderata graden av kundmedverkan definieras som 

följande: Kundens insats kan innebära information, ansträngning eller fysisk närvaro av 

kunden. (Bitner et al., 1996). Den moderata graden av kundmedverkan karaktäriseras 

vidare i teorin av att företaget samlar information av olika slag av kunder på marknaden. 

Deras information, idéer samt förslag tillämpas sedan i produktutvecklingen. Företaget 

gör dock de sista besluten gällande produktens utveckling. I fallet Atomic samlar 

företaget information av olika aktörer: återförsäljare, professionella åkare samt vanliga 

konsumenter. Information fås genom diskussioner, via röstning på Internet, olika produkt 

testtillfällen samt gruppmöten. Kundernas information utnyttjas i Atomics 

produktutveckling, men företaget gör de slutliga besluten. I Demis fall skickar läsarna in 

önskemål direkt till redaktionen, diskuterar om aktuella trender på tidningens 

Internetsidor samt deltar i gruppmöten. Även här gör företaget de sista besluten gällande 

vad som publiceras i tidningen. Gemensamt för Atomic och Demi är att de vill knyta 

kontakter med sina kunder, samarbeta med dem samt upprätthålla en fortgående relation 

med både gamla och nya kunder. 

 

I fallstudien HK Ruokatalot har jag kategoriserat produktutvecklingen som traditionell. 

Denna kategorisering görs på basen av att HK Ruokatalot utför traditionella 

undersökningsmetoder för att få information av sina kunder. HK Ruokatalot använder 

kund- och marknadsundersökningar för att hitta kunderna på marknaden som tillhör en 

önskad kundgrupp. I produktutvecklingen används dessa kunder sedan för att testa 

produkterna. Kunderna får i olika typer av test säga vad de gillar och inte gillar i 

produkten. HK Ruokatalot är noggranna med att använda sig inte av samma kunder flera 

gånger för att erhålla åsikten av en så bred kundgrupp som möjligt. Vad som också bör 

noteras är att HK Ruokatalot inte är intresserade i att engagera sig i djupare diskussioner 

än detta med sina kunder.  
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6.3 Kundmedverkan i produktutvecklingen 
 
Tidigare undersökningar understryker betydelsen av att låta kunderna medverka i de 

tidiga skedena av produktutvecklingen. Kundmedverkan är speciellt rekommenderad i 

utvecklingen av produktidén. (Kristensson et al., 2002; Alam & Perry, 2005; Lynch & 

O’Toole, 2006). Teorin förespråkar dock även för användningen av kundmedverkan i alla 

skeden av produktutvecklingen där produktens framgång kan förbättras; det vill säga 

även vid test av produkten. Denna studie visade att kundmedverkan förekommer i mitten 

och i slutskedet av produktutvecklingen. Företagen är måna om att samla information 

från marknaden och från kunderna redan i början av produktutvecklingen, men kundernas 

medverkan förekommer först i de senare skedena. Kunden medverkar i 

produktutvecklingen således först efter att företaget utvecklat produkten.  

 

Atomic upprätthåller kontakten till kunden genom hela produktutvecklingsprocessen. 

Utbytet av förslag och idéer tillsammans med kunderna sker i diskussioner, produkttest, 

röstningen via Internet samt i gruppmöten. Kunderna utvecklar dock inte nya idéer utan 

ger snarare respons på de förslag som företaget ger.  

 

Redaktionen på Demi använder kundmedverkan för att få vägledning i utvecklingen av 

tidningen. Resultaten i denna fallstudie visade att redaktionen på Demi gärna skulle ta 

emot idéer av läsarna, men läsarna är sällan engagerade i att utveckla innovativa och 

nyskapande idéer. Kunderna kan ha svårt att föreställa sig sådant som de inte vet att 

existerar. (Ulwick, 2002).  

 

HK Ruokatalot involverar kunderna främst vid test av produkten. En intressant poäng i 

denna fallstudie var att HK Ruokatalot lanserade produkten ”Potku” år 2006 som blev en 

direkt succé på marknaden trots att den fått negativ respons vid kundundersökningar. 

Kunderna hade inte upplevt ett behov av produkten förrän den lanserades på marknaden. 

Det kan konstateras att kunderna inte alltid vet vad de behöver eller vill ha och således 

bör företaget lita även på sin egen expertis och kunskap.  
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Även om tidigare undersökningar rekommenderar användningen av kundmedverkan, 

visar resultaten i denna studie att det finns hinder för att använda kunderna i detta skede 

av produktutvecklingen. Det visar sig vara svårt att aktivera kunderna till att utveckla nya 

idéer. Då kunderna inte känner till sina egna behov kan det vara svårt för dem att 

utveckla nya produktkoncept.  
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6.4 Möjligheter med kundmedverkan 
 
I den teoretiska referensramen beskrevs möjligheterna som kundmedverkan ger till 

företaget. I denna undersökning kom det fram att kundmedverkan hjälper företaget att 

knyta kontakt med konsumenterna på marknaden och bilda relationer med dem. Det kan 

sägas att Atomic skapar sig ett värdefullt nätverk genom att involvera olika aktörer i 

produktutvecklingen. Återförsäljarna och de professionella är speciellt viktiga för Atomic 

då de via dessa aktörer når konsumenten på marknaden och till lika genom dessa ökar 

kännedomen för sitt varumärke. Återförsäljarna, de professionella åkarna samt 

konsumenterna känner sig viktiga för företaget då de kan delta i utvecklingen av Atomics 

produkter. Genom dem kan Atomic lära sig förstå livsstilen samt förändringar i trender 

och genom detta påverka sin egen produktutveckling. Kundmedverkan ger med andra ord 

möjlighet att reagera till förändringar. Vidare bör poängteras att de professionella är 

speciellt viktiga då de fungerar som förebilder till de vanliga konsumenterna.  

 

Virtuella gemenskaper på Internet gör det möjligt för företaget att få information av 

kunder som andra undersökningsmetoder inte skulle kunna ge. På Internetsidan demi.fi 

diskuterar läsarna sinsemellan på olika diskussionsforum och medverkar genom detta till 

utvecklingen av tidningen. Genom att följa med vad som diskuteras får redaktionen den 

behövliga informationen. Internetsidan grundlades ursprungligen som en samlingsplats 

för tidningens läsare, företaget hade inte tänkt sig att den skulle bli en så avgörande del 

av tidningens utveckling. Således kan sägas att det är viktigt att prova sig fram och finna 

sätt att låta kunderna medverka.  

 

I både Atomics och Demis fall visade det sig vara lätt att involvera kunderna eftersom de 

tillhör unga målgrupper som gärna surfar på Internet, är engagerade i att medverka och 

ser produkten som en del av sin livsstil.  
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6.5 Utmaningar med kundmedverkan 
 

Trots att kundmedverkan i produktutvecklingen är viktig, förekommer det även 

utmaningar som beskrivits i teori avsnittet. Det är viktigt att tolka och analysera 

informationen  som  fås  av  kunderna  på  rätt  sätt.  Då  kunderna  är  många  finns  det  även  

många olika slag av åsikter och behov. Vidare visade det sig i all fallstudier att kunderna 

ger information utgående från en personlig uppfattning. Således förmedlar kunden en 

personlig åsikt.  

 

I fallet Atomic kom det fram att det är väldigt viktigt att inte lyssna på endast en enskild 

grupp allt för noggrant. Trots att de professionella åkarna är en väldigt viktig del i 

Atomics produktutveckling, representerar deras åsikt en snäv grupp av hela 

konsumentledet.  

 

Vidare visade det sig i alla tre fallstudier att kunderna är bra på att säga vad de gillar i en 

produkt och vad de inte gillar, men det är svårt att få fram varför de tycker så. Den största 

utmaningen  i  Atomics  fall  visade  sig  vara  att  analysera  svaren  från  alla  kunder.  

Följaktligen är det företagets uppgift att tolka svaren och analysera kunden till exempel 

enligt ålder, kön och skicklighet.  

 

En gemensam faktor som dök upp i fallstudierna var att alla ansåg att kundens medverkan 

i produktutvecklingen är arbetsdryg samt att den förlänger produktutvecklingsprocessen. 

Involveringen av kunder kräver avsevärda insatser och resurser av företaget.  
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7 Avslutande diskussion 
 
Avsikten med detta kapitel är att sammanfatta denna studie genom en resultatkonklusion 

och en kort diskussion kring studiens teoretiska kontribution inom forskningsområdet. 

Det är viktigt att känna till en studies begränsningar och således diskuteras 

undersökningens kvalitet i kapitel 7.1. Avslutningsvis ges förslag till fortsatt forskning 

varefter kapitlet avslutas med några avslutande kommentarer.  

 

Kundmedverkan är ett intressant ämne som behöver ökad förståelse för att förstå hur den 

uppkommer på konsumentmarknaden. Denna studie hade som syfte att beskriva och 

analysera kundmedverkan. Studien fokuserade på att framhäva faktorer som hjälper 

beskriva ämnet. Den teoretiska referensramen där kundmedverkan behandlas, utgör en 

viktig del av beskrivningen av ämnet. Frågeställningarna som ställdes i samband med 

syftet blev en viktig del av undersökningen då de framställer de viktigaste resultaten i 

denna undersökning.  

 

Denna undersökning bekräftar en del resultat som uppkommit i de tidigare 

undersökningarna och även en del nya insikter framkom som fullföljer de tidigare 

undersökningarna. Denna studie föreslår att kundmedverkan förekommer i olika grad på 

konsumentmarknaden. Kundmedverkan kan således kategoriseras i olika nivåer vilket 

ökar förståelsen för ämnet. Kategoriseringen visar nämligen att företagens metoder för 

involvering av kunder kan minskas och ökas enligt företagets intresse och engagemang 

för området. Denna studie identifierade användningen av en moderat grad på 

konsumentmarknaden. Kunderna involveras således i produktutvecklingens olika skeden, 

men företaget gör de sista besluten gällande produktens utveckling. Det kan konstateras 

att det är väldigt svårt att hitta företag på konsumentmarknaden där kunden skulle göra 

avgörande beslut. Istället används kundernas medverkan i de skeden där deras insats 

behövs som mest. Gruner & Homburg (2000) föreslår att kundmedverkan förekommer 

vid utvecklingen av idéer samt där produkten testas med kunderna. Företagen även i 

denna studie prioriterade användningen av kundmedverkan vid dessa skeden. Således 

förekom kundmedverkan i mitten och i slutskedet av produktutvecklingen.  
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Möjligheterna med kundmedverkan är att företaget kan reagera på marknadens 

förändringar bättre då de kommunicerar med kunder som har väsentlig information. De 

professionella användarna visade sig vara viktiga i detta avseende. Eftersom de 

professionella användarna är integrerade i sin bransch så är de mera lyhörda för 

eventuella förändringar i trender och livsstil. Utöver detta ger de professionella 

användarna även andra möjligheter för företaget: de hjälper företaget nå konsumenten 

samtidigt som de hjälper företagets varumärke på marknaden. En annan viktig insikt i 

denna studie är att företag kan fördjupa graden av kundmedverkan genom att vara 

lyhörda och våga prova sig fram. Internet kan ge flera möjligheter för företaget att få 

information. Denna studie bekräftar undersökningarna gjorda av Lüthje (2000) och Shah 

(2000) som visar att kundens information kan fås fram i virtuella gemenskaper i en form 

som intervjusituationer inte kan frambringa.  

 

Utmaningarna med kundmedverkan är att hantera informationen som fås av kunderna. 

Magnusson et al. (2003) poängterar att valet av metod är väsentligt för att få fram den 

väsentliga informationen. Utöver detta menar jag på basen av resultaten i denna studie att 

det är viktigt att informationen som fås av kunderna bör tolkas och analyseras för att den 

skall vara ändamålsenlig i produktutvecklingen. En annan utmaning är att lyssna på flera 

olika kundgrupper i produktutvecklingen. Företaget bör ta i beaktande olika åsikter för att 

få representativ information i produktutvecklingen. En tredje utmaning ligger i att få 

kunderna att ge idéer i produktutvecklingen. Trots resultat i tidigare undersökningar 

(Alam 2002; Alam, 2005; Kristensson et al., 2002) som säger att kunderna har 

nyskapande idéer, visar denna undersökning att det är svårt att få kunderna att ge idéer. 

Kunderna säger sina åsikter om vad de gillar och vad de inte gillar. 

 

Kunderna engagerar sig då produkten är personligen viktig för dem. Denna undersökning 

bekräftas således Lüthjes (2000) iakttagelser. En intressant iakttagelse i denna 

undersökning är att de unga konsumenterna är speciellt engagerade i att medverka. Det 

kan konstateras att användningen av Internet i utvecklingen av produkter lämpar sig väl 

för de unga konsumentgrupperna.  
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Denna studie fullföljer resultatet som Alam (2005) visade i sin undersökning gällande 

företagskulturens betydelse i kundmedverkan. Det är viktigt att företaget understöder 

användningen av kundmedverkan samt att det följer med möjligheterna och metoderna 

som utvecklas inom området. Med detta menas att det är viktigt att företaget ideligen 

utvecklar sina metoder för användningen av kundmedverkan för att finna nya sätt att få 

kundernas information. I annat fall kan företaget lätt stagnera i traditionella 

produktutvecklingsmetoder och tro sig använda kundmedverkan då det i själva verket 

inte gör det.  

 

Avslutningsvis kan konstateras att företagen använder kundmedverkan för att förstå 

kundernas behov och förväntningar bättre. Företagen gör uppenbarligen stora 

uppoffringar för att involvera kunderna och hantera informationen som de ger. Således 

kan sägas att kundmedverkan gynnar företagets produktutveckling i och med att 

företagen är villiga att lägga ner stora mängder resurser och tid för att utföra den. Trots 

att kundmedverkan är arbetsdrygt, tycks företagen gärna utföra arbetet som ger innehåll i 

produktutvecklingen.  
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7.1 Undersökningens kvalitet 
 
Graden av validitet samt reliabilitet i en kvalitativ undersökningsmetod är starkt 

förknippat med forskarens förmåga att analysera datat i undersökningen. Graden av 

validitet samt reliabilitet utgör undersökningens kvalitet. Patton (2002) menar att det är 

svårt att avgöra om en undersökning är av hög kvalitet eller ej, eftersom det inte finns 

några definitiva regler för hur det insamlade datat skall analyseras. Dock är det viktigt att 

sträva efter god kvalitet i undersökningen.  

 

En undersöknings tillförlitlighet kan i alla händelser ifrågasättas. En kvalitativ 

undersökningsmetod kan dessutom anses vara ofta mera utmanande än en kvantitativ då 

det insamlade materialet och analysen av det till en viss grad kan anses vara subjektiv. 

Validiteten i en undersökning avses av hur väl forskaren lyckats undersöka det han eller 

hon är intresserad av och har för avsikt att undersöka. (Saunders et al., 2003). Patton 

(2002) igen menar att en kvalitativ undersöknings validitet avser hur informativa samt 

relevanta de utvalda fallen eller urvalen är. För att få ett representativt material som 

ändamålsenligt beskriver användningen av kundmedverkan på konsumentmarknaden, har 

de tre fallstudierna valts ut med omsorg från det verkliga livet. Fallstudierna som valdes 

tillkännagav sig använda kunderna i  utvecklingen av företagets produkter.  

 

En undersökning med god reliabilitet kännetecknas av att mätningen inte påverkas av 

vem som utför den eller under vilka omständigheter den utförs. En undersökning når hög 

reliabilitet om en annan forskare når samma forskningsresultat under liknande 

omständigheter (Saunders et al., 2003). Syftet med denna studie har inte varit att skapa 

generaliserbara resultat utan fokus har legat på att koncentrera på de utvalda fallstudierna. 

Såsom Eisenhardt (1989) konstaterat; fallstudiemetodens grundtanke är att forskaren kan 

efter att denna har undersökt ett antal utvalda fall på djupet, dra därefter generella 

slutsatser som genererar ny teori. Därmed kan jag inte säga att resultaten i denna studie 

skulle vara allmängiltiga för alla företag som använder kundmedverkan. Dock för att höja 

undersökningens reliabilitet har undersökningens metoder och tillvägagångssätt noggrant 

beskrivits. Detta gjordes för att liknande resultat och iakttagelser skulle vara möjliga att 
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nå ifall samma metod skulle användas av en annan forskare. Reliabiliteten i en 

undersökning kan höjas genom att så långt som möjligt dokumentera själva 

forskningsprocessen. (Patton, 2002). I denna studies metodkapitel har de valda 

forskningsmetoderna utförligt presenterats. Såväl presentationen av intervjuguiderna som 

transkriberingar av samtliga intervjuer ger andra forskare möjligheten att ta del av 

kontexten inom vilken resultaten i denna studie har uppnåtts.      
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7.2 Förslag till fortsatt forskning 
 
Syftet med denna studie var att beskriva och analysera kundmedverkan. Utöver 

huvudsyftet, ställdes det några frågeställningar för att bättre nå syftet med studien. Även 

om studiens syfte kan anses fullföljt, återstår det flera möjligheter till fortsatt forskning 

inom ämnet som hittills varit forskat endast i begränsad mängd.  

 

Flera studier som gjorts inom ämnet har varit av kvalitativ art. Det kan konstateras att 

eftersom det saknas klara teoretiska riktlinjer för ämnet, är de kvalitativa metoderna 

lämpliga  för  att  få  djupgående  förståelse  för  kundmedverkan.  I  och  med  att  

kundmedverkan studerats främst kvalitativt, vore det intressant att undersöka ämnet även 

kvantitativt där ett större sampel skulle nås. Lüthje (2002) och Gruner & Homburg (2000) 

är bland de få studier som undersökt kundmedverkan kvantitativt. Alternativt vore det 

intressant att undersöka ämnet både kvalitativt och kvantitativt för att fördjupa förståelsen 

inom den.  

 

Kundmedverkan är ett mångsidigt ämne som kan studeras från olika synvinklar. Det 

kunde vara intressant att veta hur produktens karaktär påverkar möjligheten att tillämpa 

kundmedverkan. Vidare skulle det vara intressant att veta ifall det finns skillnader i 

kundernas villighet att medverka i produktutvecklingen.  
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7.3 Avslutande kommentarer 
 
Kundmedverkan bör ses som ett ämne som fortfarande är under utveckling på 

konsumentmarknaden. I och med att produktutvecklingen blir allt mer skräddarsydd 

förändras kundens och företagets relation oundvikligen från det som skapats under det 

industriella synsättet.  

 

Det bör noteras att det inte finns felaktiga metoder i produktutvecklingen. 

Kundmedverkan ger enbart nya möjligheter för företaget att utveckla produkter som 

bättre motsvarar kundernas behov och förväntningar. Den högsta graden av 

kundmedverkan konstaterades vara svår att hitta på konsumentmarknaden. Exempel från 

konsumentmarknaden hittades där designen av en produkt överläts helt och hållet till 

kunden. Denna typ av kundmedverkan är ofta i form av en tävling eller kampanj som 

företaget ordnar för sina kunder. Således kan det vara svårt att hitta fall där företaget 

fortgående låter kunderna ta över en särskild del av produktutvecklingen. Företagen 

kontrollerar trots allt produktutvecklingen i sista hand.  

 

I framtiden är det väsentligt för företaget att finna nya sätt och metoder där kunderna får 

plats att medverka i produktutvecklingen. 
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Bilagor 
 
Bilaga 1 
 

Interview with Herbert Buchsteiner 
 
Question 1: How have you managed your product development traditionally? 
 

1. In what way have you gathered information from your customers traditionally? 
2. What have been the benefits of the traditional approach? 
3. What kind of information have you received from the traditional approach? 
4. Why did you want to try a new approach to develop products? 
5. Why did you need to try a new approach specifically in this project? 
6. How does the new approach differ from the traditional approach? 
7. What did you expect to benefit from the new approach? 

 
Question 2: What was the initial catalyst and need to use customer information in your company? 
 

1. How did the idea start to contact customers for the product development process 
2. How did you know how to go ahead with the process? (Did you compare with 

competitors etc?)   
3. What triggered the idea to contact the professional snowboards?   
4. What were the main reasons for choosing leading snowboarders instead of regular 

customers in the product development? 
5. What types of benefits were expected from co-operating with the leading snowboarders? 
6. What kinds of opportunities were expected from co-operating with the leading 

snowboarders? 
7. Has your company used information from customers in product development before? 
 

 
Question 3: How did you contact the leading snowboarders?  
 

1. How did you get in touch with them?  
2. How were the leading snowboarders chosen? 
3. How many leading snowboarders were contacted? 
4. How many of the contacted snowboarders used the internet site actively? 
5. For how long did you discuss with the snowboarders? (How long did the project last?)  
6. How were the snowboarders motivated to participate in the project? 

 
 
Question 4:  I would like to know how the process of using customer information was realized, what were 
the more problematic areas in the process and what were the less demanding areas? 
 

1. How did you put forward the idea in the company? (Did you have to change company 
thinking (strategic or else) in some way? 

 
 
Question 5: Can you tell me about the Internet site? 
 

1. Is it still possible to get access to the internet site and see it? 
2. What were the main reasons for opening an internet site for discussions? 
3. Who were the main idea generators behind the opening of the internet site? 
4. How often were you personally logged on?  
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5. How actively did the leading snowboarders use the discussion site? 
 
 
 
Question 6: What kind of information was received from the snowboarders and how did it impact the 
development of the products? (e.g. technical development, design etc?)  
 

1. What type of information did you want to receive from the leading snowboarders? 
2. What kind of information did you receive from the snowboarders? 
3. What type of information did the snowboarders give you that you used in your product 

development? 
4. How was the information different compared to if you had used the traditional method? 
5. What kind of valuable information did you receive from the customers that you would 

not have received otherwise? 
 
Question 7: What did you learn from the process? (Are you going to reuse this type of process and did you 
find any ideas for improvement of the process) 
 
Benefits and opportunities  
 

1. What did you learn from the process that was surprising and new? 
2. What was a significant benefit that you learned from the process? 
3. What was novel in the process that benefited your whole company? (What was the value 

to your company of this development process?)  
4. What kind of new opportunities arose for your company from the process? 

 
New vs. traditional approach 

 
1. What was better in the new approach that you did not gain in the traditional approach? 
2. What was better in the traditional approach that you did not gain in the new approach? 
3. Is there something you would do differently in the future in order to receive customer 

information? 
 
The impact of the project for the future 
 

1. How will this project impact your product development in the future?  
2. How did the co-operation with the snowboarders impact your product development in the 

future for the whole company? 
3. Did the project trigger any kind of product development ideas with the help of customers 

that you would like to try in the future? 
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Bilaga 2 
 
Dear   __________________________   
 
My name is Linda Fagerström and I am a fifth year student at the Helsinki 
School of Economics. At the moment I am writing my Master’s thesis within 
Marketing. The topic of my thesis is about using customer information in the 
company’s product development. 
 
I have been in contact with Mr Herbert Buchsteiner and received your contact 
information from him. I have also been in contact with Mr Roger Talermo and he 
has given me consent to use the information from the company for my thesis. 
 
Referring to what Mr Herbert Buchsteiner told me I understand that you have used 
customer information in the development of Atomic snowboards a few years ago. I 
would be very grateful to receive your points of view in this matter. 
 
 
Information about the following main questions would be valuable for me: 
 
1. I would like to know what your role was in the project. 
 
2. I would like to know how the process of using customer information was 
realized, what were the more problematic areas in the process and what were the 
less demanding areas? 
 
3. What kind of information was received from the snowboarders and how did it 
impact the development of the products? 
 
4. I would like to know what you and your company learned about the process. 
(Are you going to reuse this type of process and if you found any ideas for 
improvement of the process?) 
 
Would it possible for me to e-mail to you or to have a telephone discussion 
concerning these questions? 
 
I would be very thankful if you could provide me with this information. I’m 
looking forward to hearing from you and having a discussion with you around 
this topic. 
 
 
Yours sincerely, 
 
Linda Fagerström 
linda.fagerstrom@hanken.fi 
Student at the Helsinki School of Economics 2007 
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Bilaga 3 
 

Interview with Reinhard Schitter 
 
Question 1: I would like to know what your role was in the project? 
 
 
Question 2: How have you managed your product development traditionally? 
 

1. In what way have you gathered information from your customers traditionally? 
2. What have been the benefits of the traditional approach? 
3. What kind of information have you received from the traditional approach? 
4. Why did you want to try a new approach to develop products? 
5. Why did you need to try a new approach specifically in this project? 
6. How does the new approach differ from the traditional approach? 
7. What did you expect to benefit from the new approach? 

 
 
Question 3: What was the initial catalyst and need to use customer information in your company? 
 

1. How did the idea start to contact customers for the product development process? 
2. How did you know how to go ahead with the process? (did you compare with 

competitors etc.) 
3. What triggered the idea to contact the professional snowboards? 
4. What were the main reasons for choosing leading snowboarders instead of regular 

customers in the product development? 
5. What types of benefits were expected from co-operating with the leading snowboarders? 
6. What kinds of opportunities were expected from co-operating with the leading 

snowboarders? 
7. Has your company used information from customers in product development before? 

 
 
 
Question 4:  I would like to know how the process of using customer information was realized, what were 
the more problematic areas in the process and what were the less demanding areas? 
 

1. Who were you in contact with during the process?  
2. What kind of difficulties came ahead? 
3. What was easy in the process? 

 
 
 
Question 5: What kind of information was received from the snowboarders and how did it impact the 
development of the products? 

 
1. What type of information did you want to receive from the leading snowboarders? 
2. What kind of information did you receive from the snowboarders? 
3. What type of information did the snowboarders give you that you used in your product 

development? 
4. How was the information different compared to if you had used the traditional method? 
5. What kind of valuable information did you receive from the customers that you would 

not have received otherwise? 
 
 
Question 6: Can you tell me about the internet site?  
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1. What were the main reasons for opening an internet site for discussions? 
2. Who were the main idea generators behind the opening of the internet site? (e.g. your 

company, the snowboarders) 
3. How have you contacted customers after this project? 

 
 
Question 7: What did you and your company learn from the process? 
(Are you going to reuse this type of process and if you found any ideas for 
improvement of the process?) 

 
1. What was surprising and new that you learned? 
2. What was a significant benefit that you learned from the process? 
3. What was the benefit from this project for the company?  
4. How have you realized this approach in other product developments? (is the process 

systematic) 
5. How do you use your learning in other projects? 
6. What was better in this approach that you did not gain in the traditional approach? 
7. Is there something you have learned that you would do differently in the future? 

 
 
Question 8: How do you develop new products in your company today? 
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Bilaga 4  
 

Interview with Christian Hecht 
 
 
Question 1: How have you managed your design process traditionally? 
 

1. In what way have you gathered information traditionally? 
2. What have been the benefits of the traditional approach? 
3. What kind of information have you received from the traditional approach? 
4. What have been the problems with the traditional approach? 
5. What was the need to try a new approach? 
6. What did you expect to benefit from the new approach? 

 
 
Question 2: How did you know how to get ahead with the new approach? How was it realized? 
 

1. Who were you in contact with during the process?  
2. What was the process like? 
3. What kind of difficulties came ahead? 
4. What was easy in the process? 

 
 
Question 3: What kind of information was received from the snowboarders? 
 

1. What type of information did you use? 
2. What kind of information did you get elsewhere that the snowboarders could not provide 

you with? 
3. How would you have received this information in the traditional way? 
4. What kind of information did you receive that was valuable in this particular project? 

 
 

Question 4: What did you learn from the process? 
 
Benefits and opportunities 
 

1. What did you learn from the process that was surprising and new? 
2. What was a significant benefit that you learned from the process? 
3. What was novel in the process that benefited the whole company? 
4. What kind of new opportunities arose that are beneficial in the future? 

 
Traditional vs. new approach 
 

1. What was better in this approach that you did not gain in the traditional approach? 
2. What was better in the traditional approach that you did not gain in the new approach? 
3. Is there something you would do differently in the future? 
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Bilaga 5 
 
Hyvä Kati, 
 
Tässä on tapaamispyyntööni liittyvää selvennystä ja kysymyksiä. 
 
Olen opiskelija Svenska handelshögskolanista pääaineena markkinointi. 
Kirjoitan parhaillaan graduani asiakaskeskeisestä tuotekehittelystä, otsikolla "Kundmedverkan i Företagets 
Produktutveckling".  
 
Olen haastatellut kolmea henkilöä Atomic tiimistä (Herbert Buchsteiner, 
Reinhard Schitter, Christian Hecht) koskien lumilautojen tuotekehittelyä. 
Heiltä olen saanut aineistoa siitä miten itse tuotekehittelyn prosessi 
toimii, ketkä siinä ovat mukana ja miten paljon asiakkaan tiedoilla on 
vaikutusta. 
 
Syventääkseni tutkimustani haluaisin paremmin ymmärtää miten Amer Sports Oyj 
kehittää innovatiivisuutta, markkina-tietoisuutta sekä asiakaskeskeisyyttä 
strategisella tasolla.  
 
Haastattelisin mielelläni henkilöä yrityksestänne joka voisi vastata 
seuraaviin 
kysymyksiin: 
 
 
1.Mitkä ovat Amer Sportin ylimmän johdon mielestä asiakaskeskeisen 
tuotekehittelyn kulmakivet? 
 
2.Miten strateginen markkinointi vaikuttaa tytäryhtiöiden tuotekehittelyyn? 
 
3.Miten yritysjohdon suhtautuminen tuotekehittelyyn on muuttunut/kehittynyt 
vuosien varrella? 
 
 
 
 
Parhain terveisin, 
 
Linda Fagerström 
 



 115 

 
Bilaga 6 
 

Intervju med Max Alfthan 
 

 
Fråga 1: Vad är det viktigaste i kunddriven produktutveckling? 
 

1. Varför involverar ni kunderna i produktutvecklingen? 
2. Vilken nytta får man av att involvera kunderna i produktutvecklingen? 
3. Vilka fördelar på marknaden får man av att involvera kunderna i produktutvecklingen?  
4. Finns det speciella fördelar av att involvera kunder i produktutvecklingen inom denna 

bransch? 
5. Vilka typer av kunder/kundsegment är viktiga att involvera i produktutvecklingen? 

 
 
Fråga 2: Hur påverkar den strategiska marknadsföringen produktutvecklingen i dotterbolagen? 

 
1. Vilka är de viktigaste strategiska besluten på koncernnivå som påverkar dotterbolagens 

produktutveckling? 
2. Hur genomförs de strategiska besluten praktiskt ner till produktutvecklingsnivå?    

 
 
Fråga 3: Hur har företagsledningens synsätt på produktutvecklingen ändrat/utvecklats under åren? 

 
1. Hur ser företagsledningen på kundens roll i produktutvecklingen i dag? 
2. Hur har denna synsätt ändrats under årens lopp? 
3. Ifall det har ändrats; Vilka är de främsta orsakerna till att det har ändrats? 
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Bilaga 7  
 

Haastateltavana Jenni Lieto 
 

Alustavat kysymykset 
 

 Milloin Demi lehden toiminta alkoi? 
 Mikä on Demi lehden kohderyhmä? 
 Ketkä ovat Demi lehden lukijoita? 

 
 

Haastattelukysymykset 
 
Kysymys 1. Miten Demi lehden sisältöä kehitetään? 
 

 Ketkä ovat mukana Demi lehden sisällön kehityksessä? 
  Miten olette yhteydessä Demi lehden lukijoihin? 
 Miten lukijat vaikuttavat Demi lehden sisällön kehitykseen? 
 Mitkä ovat tärkeimmät asiat Demi lehden sisällön kehityksessä? 
 Mitä haasteita Demi lehden sisällön kehityksessä on? 

 
 
Kysymys 2. Minkälaista tietoa lukijat antavat Demille? 

 
 Miten lukijat antavat tietoa Demi lehden kehitykselle? 
 Miten Demi valitsee lukijoilta saadun tiedon? 
  Miten lukijoilta saatua tietoa käytetään Demi lehden kehityksessä? 

 
 
Kysymys 3. Miten demi.fi sivusto vaikuttaa Demi lehden sisällön kehitykseen? 

 
 Mikä oli demi.fi perustamisen lähtökohta? 
 Mikä oli tarve demi.fi sivuston perustamiselle? 
 Ketkä ovat demi.fi sivuston käyttäjiä? 
 Minkälaista tietoa demi.fi antaa Demi lehden sisällön kehitykselle? 
 Miten tärkeä demi.fi on Demi lehden sisällön kehitykselle? 
 Mitkä olivat odotukset demi.fi sivuston perustamisessa (Demi lehteä ajatellen)? 
 Täyttyivätkö nämä odotukset? 

 
 
Kysymys 4. Miten Demi voisi tulevaisuudessa parantaa lehden kehitystä? 

 
 Miten Demi lehden sisällön kehitys on muuttunut vuosien varrella? 
 Miten Demi lehteä voisi kehittää vielä paremmin? 
 Miten lukijoiden tietoa voisi hyödyntää vielä paremmin? 
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Bilaga 8 
 

Haastateltavana Hanna Kukkonen 
 

Alustavat kysymykset  
 

 Mitä kuluttajalähtöinen tuotekehittely merkitsee teidän yrityksessä? 
 Miten teidän yrityksessä toteutetaan kuluttajalähtöistä tuotekehittelyä? 
 Millaiset tuotteet teidän yrityksessä erityisesti kehitetään yhdessä kuluttajien kanssa? 

 
Haastattelu kysymykset 
 

 Kysymys 1. Miten yrityksenne tuotekehittely on muuttunut vuosien varrella? 
 
 Millainen yrityksenne tuotekehittely on ollut perinteisesti? 
 Ketkä ovat olleet perinteisesti mukana yrityksenne tuotekehittelyssä? 

 
 Kysymys 2. Mikä on tarve siihen että kuluttajat ovat mukana tuotekehittelyssä? 
 
 Minkälaista tietoa tarvitsette kuluttajilta? 
 Minkälaista tietoa saatte kuluttajilta? 
 Mitä etuja yrityksenne saa siitä että kuluttajat osallistuvat tuotekehitykseen? 
 Mitä mahdollisuuksia yrityksenne saa siitä että kuluttajat osallistuvat tuotekehitykseen 

 
 Kysymys 3. Miten olette yhteydessä kuluttajiin? 
 
 Miten valitsette kuluttajat jotka ovat mukana tuotekehittelyssä? 
 Miten kuluttajat osallistuvat tuotekehitykseen? 

 
 
 Kysymys 4. Mitä haasteita ja mahdollisia ongelmia kuluttajalähtöisessä tuotekehittelyssä 
 on? 
 
 Mitä vaikeuksia kuluttajalähtöisessä tuotekehittelyssä voi olla? 
 Mikä on haastavinta kuluttajalähtöisessä tuotekehittelyssä? 

 
 Kysymys 5. Miten yrityksenne kehittää innovaatioita? 
 
 Ketkä ovat mukana kehittämässä innovaatioita? 
 Minkälaisia innovaatio ideoita kuluttajilla voi olla? 
 Millä tavalla yrityksenne tukee kuluttajien innovatiivisuutta? 

 
 Kysymys 6. Onko jotain mitä yrityksenne voisi tehdä enemmän kuluttajakeskeisessä 
 tuotekehittelyssä? 


